ABSTRAKT

Predmétem této diplomové prace je zhodnotit marketingovetrategii
spole&nosti, kterd se zabyva produkci eventovych akcprié a teoretick&asti se
postupr zabyvam fenoménem eventu a jeho vyznamem v drsp&ié@nosti. Je zde
také zminka o historii, kdy seilbec toto ozn&eni z&alo pouZivat, a kdy se moderni
spole&nost z#&ala zajimat o tuto oblast marketingu, jako vyuhibel sodast
marketingoveho mixu. Zmuji zde také teoretickéffmosy eventu aivody pra ho
porddat. Ve vlastni praktické stati se zabyvam asps&igotného gadani udélosti ve
firm¢ a pibéhu uskuténeni. Protoze v jisté dabjsem pracoval ve spalrosti Zivici se
porddanim &chto udalosti, ®l jsem mozZnost se podivat na tyto eventy ze strany
nezaujaté osoby a tak@dznit chyby v tomto sektoru marketingu. Zarye zde také
samotna strategie z pohledu eventmarketingové agenZawrem se zmiuji o

realizaci marketingoveé strategie a zatowasthuji budouci vyvoj.

Kli éova slova event, event marketing, Eclaire d'Emotion, EDEydi skupina, Olga
style s.r.o.

ABSTRACT

The subject of these diploma work is estimation keting strategy of the
company, which is making events. In first and tle@iorpart of this diploma work |
dealing with prodigy of events and his mening idags companies. There is also
mention about story when this mark is started t® aisall, when modern society has
been started interest about it, as aviable pamarketing mix. | enlarge here theoretics
contributions and reasons why is important arrdmge In practical part | dealing with
aspects of event himself and process of realizatiworking in company creating this
events, | had posibility to look on this evets frtime another side. | also had posibility
notice mistakes which are making on actions, is gart of marketing. In final part |

mented about realization this strategy and outltheduture.
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Uvod

Marketing. Snad nikdo v dneSni dolmemiZe fici, Ze toto slovo v Zivet
neslySel. Od pg&atku 90. let je ve firmach jednim z nejpouzigjdich slovéek a v té
dok melo na sob chiméru kouzelného slaika, diky kterému se bude figndait. Od
téch dob pece jenom ukhlo par let, ale festo tomuto slovu rozumi pouze zé&seni.
Toto slovo jsme fevzali z anglického originalu a da selpzit jako obchodovani, nebo
uspokojovani zakaznik Marketing ntizeme definovat jako filozofii uggného
podnikani v trzni ekonomice, kde zakladem &t je spokojeny zakaznik. Déle je
moznost charakterizovat marketing jako soustavirojéspro fizeni firmy. Marketing
je souhrnem postup a cinnosti, jejichz cilem je uspokojovat peby zakaznika.
Marketing je systém celkové komunikace mezi prodtce spatebiteli neboli mezi
nabidkou. Ukolem marketingu je mimo jiné objevowatuspokojené pigby a
pripravovat uspokojivéieSeni. Marketing studuje geby, gani a problémy zékaznika v
jasre definovanych segmentech, depzitt meéii image firmy a Urowve uspokojovani
zékaznika. Marketing ovliwje vSechny utvary firmy. UzSim cilem marketingu je
poskytovani takovych informaci (vystijp které mohou ovliiovat obchodni politiku
firmy. Marketing je proces planovani, identifikastanoveni ceny, prodejni podpory a
distribuce produktu, zacélem vytvdeni snény, ktera uspokoji cile jedince nebo
organizace. Marketing je celkovy systém obchodriicimosti, které usgrnuji toky
produktu k zékaznikm a uZzivatelm, aby byly uspokojeny jejich petby. Ma-li byt
marketing Usgsny, musime tytdinnosti provadt ve spravnyas, na spravném mésse
spravnou podporou.iPplanovani marketingové strategie se pouZasto pojem 4P. Je
to nastroj se jménem marketingovy mix. Jednotliig@na nam zga Produkt, Cenu
(Price), Distribuci (Place), Propagaci (PromotioW)sowasnosti se zala pouZzivat
dalSi pismena P a jejich & se rozrostl na 7. Jejich vyznam je lidé (pegompe)cesy
(process) a planovani (planning). V &asnosti je trend segmentovat trh vice, protozZe
dnesni trh si Zzada v marketingu &mg a hlaveé mnohem vice kreativity na osloveni
zakaznika.
Od svého z&tku pisobeni ve firm se zdaly vyvijet i dalSi smry pasobeni na
zakaznika, z nichZ éxu uvést: direkt marketing, viralni marketing, gll@marketing a
neposledniad také event marketing. Prayposlednimu ze jmenovanych sénuji ve

sveé diplomové préci.



1. Vymezeni pojmu

Pri analyze pojmi tohoto slovniho spojeni si je nutno charakterizokazdé
slovo zvlas. Event Ize pelozit jako akci, udalost. Pojmu marketing byhevan tGvodni
odstavec. V SirSim slovnim spojeni Ize toto chjgled "zvlastni pedstaveni (udalost)
¢i vyjimecny zazitek, ktery je prozivan vSemi smyslovymi erg&ybranych recipierit
na ugittm mist a slouzi jako platforma pro firemni komunikaci[}elkow vSak
musime EM chdpat jako vyznamné jednorazové neb&ujipa se akce omezeného
trvani, které maji zvysit p@domi, atraktivitu a zisk g@dajici spolénosti z
dlouhodobého i kratkodobého hlediska. Kazdy evany, byl, co nejlepSi musi zakladat
svij Uspich na jedinénosti, prestizi a aktualnosti s cilem vzbudit zajanvyvolat
pozornost. Event marketing, jakoZto &ast BTL aktivit, ma velmi Uzké vazby se vSemi
prvky komunik&niho mixu. Nejvice stnych bod vSak ma se sponzoringem, zejména
v souvislosti s velkymi akcemi, napkoncerty, galaweery atd. Takovéto akce sést
velké pozornosti slovacich progedki. Nastava tak idedlni spojeni event marketingu s
public relations. A protoZze ATL aktivity postuprztraceji svou &innost, nadale roste
vyuziti podlinkovych aktivit a tim i evedtl9]. Z tohoto dvodu eventy nabyvaji na
hodnot a poptavka po nich ni@ta geometrickodadou. To ostath potvrdil i mgj
prizkum, ktery bude zmém v kapitole 3.6.

Samotny EM vyuZivd emoce v marketingové komunikaeychazi z faktu, Ze si
lidé nejlépe zapamatuji to, co redlproziji. Jedna se o jeden ZleZitych nastraj
marketingu, kterym se snazime prohloubit vztahypchodnimi partnery, nebo upoutat
nové potencionalni klienty pomoci nevSednich zézZitkmocionalni podity, které
event vyvolava, velmi ddab pisobi na image nabizené sluztiyproduktu. Pomoci
eventu nizeme motivovat a ovlitovat obchodni partnery, upewat jejich loajalitu,
prezentovat produkty, sluzby, vize. Event marketimggahrnuje pouze komunikaci

externi, ale také interni v ramci spiesti.[19]

1.1. Cile diplomové prace

Cilem diplomové prace je zhodnotit stavajici sityao firmu Olga style s.r.o.,
piipadré navrhnout uwfité zmeny nebo definici nové strategie. Jak zni samotrgena
prace, budu se zabyvat kompletaci strategie. §teaje definovand, jako strategie pro

malou firmu, ktera podnik& v oblasti event markgtinMetody pouZzité v této praci jsou
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obeck zndmé a vyéované na fakudt podnikatelské VUT Brno. V Gvodu jsou
definovany pojmy eventu a event marketingu. Anak#icast se ¥nuje analyze a jejiho
Uhlu pohledu na definovani strategie a z¥gsak situgni a marketingové odnozZi.
V ramci prace budu v fibéhu ¢asu prova& vyzkum a ten na konci bude graficky i

astre vyhodnocen.

1.2. Charakteristika

V ramci Uvodu jsme si definovali samotny event lzoj@ojem. Je vSakutkzité
abychom tento pojemaéladnrsji prozkoumali, jednakiim je udalost charakterizovana a
hlavné jak bychom je mohli rozdit. Vzhledem ktomu, Ze event je velice mladé
odcleni marketingu afadi se kvelmi mladym komunikaim nastrajm, je
pochopitelné, Ze dosud neexistuje zcela jednoEnaypologie jednotlivych event
marketingovych aktivit. Vzhledem k obrovskémupocinnosti, které event marketing
ovliviiuje, nelze rové& piedlozit uceleny soupis. A protoZze podstatou tohoto
komunika&niho nastroje je jeddaost a neopakovatelnost, neni ani Zadna kategerizac
na misté. Pro minimalni systematizaci jsem réildEM do nasledujicich zakladnich
kategorii. Jde o delové rozdleni, které vSak rozhodnnelze nijak kategorizovat.

Charakteristické znaky event

Kazdy event je charakterizovargntito znaky:

. Je jedinény a originalni.

. Je vymezeny v @itém ¢ase (ma fedem uéenou dobu trvani).

. Je spojen s konkrétnim mistem, kde se kona.

. Jedna se o udte vytvorenou, dopedu naplanovanou udalost (i kdyz jako zaklad

muze byt pouzityiteba girodni ukaz).
MuZeme vymezit i dalSi znaky evéniémi jsou:

. Event ma mistniigsah.

. Event jecinitelem zvySujicim poptavku, vidledku¢ehoz dochézi k vyraznému
zvySeni navétnosti dané destinace.

. Event vyZaduje osobnifomnost navsniku.

. Event je spojen se silnym z&zitkem.



Event ma pevny harmonogram, ktery obsahtget gipravnou, realizéni a
vyhodnocovaci.

Event ma pedem stanoveny rozpet.

U wtSich event se na jejim p@dani i financovani podili zpravidla vice
subjekfi.[19]

Eventy miZu ¢lenit z mnoha hledisek. tfe se jednat o obsah, organizaci, délku

trvani apod. Dale je proto uvedengelpledna klasifikace evantpodle tch hledisek,

Mriviw s

N

eventy na kulturni, uttecké a zabavné, politickeé, sportovni, rekréa obchodni,

vzklavaci a soukromé [4]. Tatdenéni nezohleduji vS8echna specifka evénta proto

v s

piirodnich everit, protoze ty nesplji zakladni kritéria eventu, jako je moznost jeho

planovani a doba konani ($epré vymezenym z&atkem a koncem akce). Vyjimku

tvoii pouze astronomické Ukazy (rfapatneéni Slunce).[4]

1.3.

Podle obsahového z&heni rozliSujeme nasledujici eventy:

Kulturni akce

Spoleenské udalosti

Hudebré taneni akce

Sportovni akce a sportovni exhibice

Firemni akce — firemni wérky a oslavy

Zabavné a motivai akce (teambuilding)

Reklamni a prodejni akce — prezentace pradakiodpora prodeje

Skoleni a vyuka — semitgj kurzy a odborna 3koleni[13]

Vznik akci

Je Zejmé z pedchozi kapitoly, Ze event sdm o SolemizZe existovat, a je nutné

jeho spojeni a SirSi Zenéni do marketingového mixu. U odbornéiegosti se

muzeme setkat se f@mzenim do BTL aktivit. V této chvili poté hatme o

integrovaném event marketingu[15]. A v rdmci téttegrace se fitzeme setkat s EM

v té&chto oblastech:



podpora prodeje

direct marketing

reklama

multimedialni komunikace
komunikace se zatstnanci
veletrhy a vystavy

piima komunikace
sponzoring

public relations

Obr. 1 Pozice event marketingu v marketingu. [19]
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Uspdny a strategicky event marketing vyzaduje vedengizaneiené strategie
rovréZz dislednou intergraci do komunikai strategie firmy. ProtoZe je event marketing
zarazovan mezi komunikai nastroje, je k naptmi této podminky nutné, aby byla
jasre stanovena a pochopena jeho role a postaveni vetragkvem komunik&nim
mixu firmy. EM je povazovan za za&sBujici nastroj vyuZivajici jednotlivych
komunika&nich nastraj k zinscenovani zazitk K hlavnim divodim, které vedou

k zapojeni event marketingu do komurdikéno mixu, jsou:

1) Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikai. VyuZzitim vice
komunika&nich nastraj vjedné marketingové strategii, zvySuje prgpatdobnost

aspEsnosti komunikace.

2) EM nemuZe existovat samostaté Event sdm o sabnevytv&i Zadnou hodnotu
pro paadajici spolénost. AvSak pokud je tazen do SirSiho spektra ma velik§inek
(jako piklad miZzu uvést roadshow).

3) Emocialni komunikace je vlastnifadé komunikaénich nastroji. Emocialni
komunikace je pouzita v celiack marketingovych nastrdj a proto Ize tuto emoci

zprostedkovat vicero zjsoby.

4) Integrace snizuje naklady. Zde tato vyhoda jagnapeluje systém naklad
z rozsahu. Jasgndefinovany firemni vizual lze snadno aplikovat jekykoli typ
akce.[13]

Laické shrnuti, jak #ec eventy naleznou cestu do marketingu firmygzeme
charakterizovat jako poptavku, kterou jsme nucetatd Jak uz byloreceno, eventy
vytvaii urcitou piidanou hodnotu zakaznik odkErateim a konec kont taky
zamestnan@m, pokud je provadime i dovhifirmy. Lidsk& bytost je totiz emocionalni a
snadno se neché ovlivnitigobem podavani produktu.

V naSich koginach se mZeme setkat s dvojim nazorem na&c.v Prvni a
profesionalgjsi je takovy, Ze vramci integrace a globalizaee z&aly vyuZivat
komunika&ni prvky, které byly znamy na zapadni polokouli &dletiobu. Druhy a
porekud rozsahlejSi je ten, kterfika, konkurence ffBla s &E¢im novym, nesmime
opomenout i tuto stranku komunikace. Nechci hanepisoby vzniku, chci jen, aby

profesionalnost obou #Apohi ciSela z exekuce eventu. Ondlat eventy jenom pro to,
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abychom drZeli krok z konkurenci, jéwbd chaby. ¥tSina spolénosti, uz toto opravdu
pochopila a tendence produkce evensituaci jasd vystihuje. Jak uvadim
v samostatném pekumu — udalosti jsou spiSe temy externimi spol@mostmi a tim je

uz dana utita profesionalita a hlawndulezity pohled zve&i.[19]
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2. Teoreticka vychodiska prace

Event marketing jako strategie pouZiti pro oslovantittho segmentu
zakaznik, se v minulosti pouZzival docetasto. Jediny, ale docela podstatny rozdil je
ve smyslu profesionalizace acaxni do intergrovaného marketingu firmy. Proto
zataly vznikat utité teorie,¢i byly pievzaty z éznych obo#, které samotné eventy
ovliviuji. Ve smyslu hodnoceni préflych akci tak mZzeme mluvit o teorii usfchu,
davovém chovani, spebitelskych cyklech a dalSi psychologické oblastivaéni.
Dale v praci se budu spiSe zabyvat pouze ekonomickdnotou proizzovatele, majici

vliv na kon€ného spdebitele.

2.1. Divody pro¢ usparadat akci

Je teba zdraznit, Ze EMA je satasti ekonomickéhaetézce. Pro event
marketingovou agenturu jeilézité to, Ze ona eventy nevytijdale pouze je realizuje
podle gani zakaznika. Zarowiesi musi byt ¥doma toho, Ze zadavatel macité
pozadavky na vysledny efekt préastnika akce. Jsoudité teoretické vychodiska jak
tuto ekonomickou hodnottiselrs vyjackit.

5w

ZADAVATEL [—» EMA UCASTNIK

Graf 1. Znazorani retezce pro vytvéeni eventu

Duvoda a tendenci, pkovlastreé uspdadat eventy je vlasgmekolik:

Emoce jsou v kurzu

. Orientace spolsosti na vyuzivani volnéhtasu
. Zména stylu komunikace médii

. Neustale rostouci konkurence

. Nasycenost viiznych formach komunikace

. Substituce vyrobk
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. Podobnost reklamnich koncépt

. Nasycené trhy

. Rostouci naklady na reklamu

. Rust kreativity v komunikaci

. Zvysujici se prolinani cilovych skupin [15]

Tyto tendnce jsou obeénpozorovatelné a opravdu vSe se odehrava okolo
zakaznika. Ten totiz v séasné dob nejvice ovliviuje chovani firem a samotnou
struktutu strategie. Roste netr&di pojeti genosu informace k zakaznikovi. Roste
emocialni vnimani produktu zdkaznikem. Roste kitienimani klasickych reklamnich
sckleni a mnoho osob Zma byt gimo agresivnich &i témto reklamnim sgenim,
ovSem jsou fistupni, pokud pouziji novou formu komunikacegkaiv se obsah
nezneénil. Zde mizu uvést formy komunikace jako sampling, POS alat®orgepinani

televize v dob masové reklamy.

2.2.HIubsi déleni eventi

V prvni kapitole jsem se zminil @zné charakteristicesteni event. Je pateba
podivat se na tuto problematiku gind hloulgji, protoZze ne vSichni se pod pomem
akce pedstavi konkrétni oblastiipobeni eventu. Prototfiladam podrobny wet

déleni a praktické vyuziti slova event.

Kulturni a spoléenské akce

. politické akce (sémy, srazy, konference, kongresy, tiskové konfergnce
. kulturni akce (divadlo, figdstaveni, kino,fedstaveni prodli, opery, muzikaly)
. spole&enské akce (modnirghlidky, benefini akce, vystavy, flmové projekce,

hastské akce, barmanska show, bankety, audiovizudbvi slaser show)

. sportovni akce (turnaje, se@ae, zavody, zapasy, utkani, sportovni exhibice,
olympiady)

. lanparty — (turnaje v pdtacovych hrach, sove hry)

. Hudebre tan€ni akce (festivaly, koncerty, vesnické zabavy, tegarty,

klubové akce)
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veletrhy a vystavy (veletrhy, galerie, dny dtwch dvé, modni pehlidky,
vernisaze)

vzklavaci akce (fednasky, besedy, semieakurzy, certrifikace)

sezonni akce a svatky (zahajeni sezony, &@in@kce, velikonéni akce,
silvestry)

folklorni akce (péivody, hody, masopusty a karnevaly,noktroje, trhy a
jarmarky, slavnosti, &dskeé dny)

historické udalosti (historické slavnosti, hist&écbitvy, srazy autoveterama
staré techniky)

turistické akce (vylety, zajezdy, pochody, okrujiddy, jizdy historickym
vlakem, plavby)

cirkevni akce (cirkevni paytcirkevni mSe, cirkevni slavnosti)

firemni akce a teambuilding (firemni oslavy, bayketetkani s obchodnimi
partnery, Skoleni, motivai seminée, zabavné a motivai akce, kolektivni hry)
reklamni akce (prodejni akce, preze€nfaakce, propagai akce, sampling, road
show) [13]

Hudebrg tan€&ni akce

klubové kometni akce - partyfgartie’s poradané v prostorach tafréch kluhi,
diskoték

halové komemi akce - v &locvicng, kulturnim dond, ve veletrznich halach,
stadionech

halové akce v netraghich prostorach a mistech - v tovarni hale, na&rad
letiStnim hangéru, v garazich, na letisti, ve vel@m prostoru, na zahrgda
stteSe mrakodrapu, u bazénu, na plazi, u lesa, na,loacstadionu, na plazi
hudebrt tane&ni akce pod Sirym neberogen ai)

Oficialni tanéni festivaly - Mach&®, Summer of loyeCreamfield$

Nekometni outdoorové akce Ozechtek Moravatel

koncerty — live" vystoupenizivé hudbykapely, unglci, zpévaci, sbory, ...

vesnické zabavy — klasické vesnické rockové uddlb3}
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Sportovni akce

Tradini sportovni udalosti - turnaje, séig, zavody, zapasy, utkani, souboje v
raznych tradinich i netradinich sportovnich disciplinach

sportovni exhibice - Progranéchto udalosti tvii ukazky bojovych urni a
bojové exhibice. Tvid je nejen klasicka bojova umi jako je kickbox, thajsky
box, kung fu, thai ji, shaolin, ale i historickyrge gladiatorska show

komekni sportovni exhibice — ve &¢ velice popularni wrestling, souboje
silaki, kulturistické soutze [13]

Firemni akce

firemni vetirky a firemni oslavy — Spateosti je pdadaji pro firemni kolektivy

a jejich rodinné fislusniky. Jejich &€elem je budovani pocitu sounalezitosti s
firemni kulturou, zvySovani Uro¢nloajality vici spole&nosti a posilovani
motivace zaréstnand.

neformalni setkani s obchodnimi partnery — Firmeectouto formou vyjaiik
respekt wici partnefim, upevnit vzajemné obchodni vztahy a prohloubit
motivaci k dalSi spolupraci.

Skoleni, motivani seminé, odborna Skoleni — Tyto akcetpdaji specialni
Skolici agentury, nebo vrcholovy management firdgou zar&eny na trénink
obchodnich dovednosti a zkvatiti komunikace kliovych zamsstnand firmy
(manazé, liniovy management, obchodni zastupci). Jejidkens je zvysit
efektivitu tymovych ¢innosti, optimalizovat vztahy na pracovistich, awvys
schopnost soudit se na praci a jiné odbdérrzantirené aktivity podle
firemnich poteb.

rekvalifikacni kurzy - Skolici rekvalifikani kurzy pdadaji gedevsim personalni
agentury, které maji za ukolripravit uchazeée dovednostem pro budouci
zamestnani.

teambuildingové akce - programyipdané pro budovani a rozvoj pracovniho
tymu. [16]
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Cleneéni podle cilovych skupin

Dulezitym hlediskem prailenéni event je hledisko jejich @astniki. Podle
tohoto kritéria rozliSujeme eventy uzeamné a otetené. Uzaiené eventy jsou teny
pro presré vymezeny okruh pozvanychtastniki, piicemz se mize jednat o akce jak
soukromé, tak i p@ddané #jakou frmou nebo instituci, neziskovou organizaci
subjektem viejné spravy. Otaené eventy jsou teny pro jakéhokoliv zajemce, jsou
piistupné vSem. Totdlenéni musime ufesnit vymezenim eveint na které se plati
vstupné, a evefif na které je vstup volny. Je nutnéumknit, Ze totoclereéni neni
totozné stlerénim na eventy oté¢ené a uzaené. Ribliznou pedstavu dostaneme po

zhlédnuti nasledujici tabulky.

Eventy uzawené Eventy otevené
Eventy bezplatné firemni akce, premiéry, silvestrovska oslava na
svatby, vernisaze namesti
Eventy zpoplatréné kongresy, konference koncerty, festivaly,

Tabulka 1: priklady event podle cilovych skupin

Pri ¢leréni zohleaujicim cilové skupiny evefitje zapotebi zminit dlezitou
skute&nost, a sice ,kdo“ je naw8tnikem event. Nekteré eventy jsou deny pro pesre
defnovanou cilovou skupiny, kterd je gilhomogenni, a to s ohledem ni&kyodborné
zameteni nebo z4jmy (eventy v oblasti alternativnihoénoim sportovni eventy spiSe
okrajovych spoit, akce pro &ti), naopak jiné eventy jsou dené pro Sirokou \tejnost,
cilova skupina zde nenifgsré vymezena (nap rizné street show, slavnosti apod.).
Toto ¢lenéni je dilezité zejména s ohledem na marketingovou komunikaera musi
zohlediovat zmisob osloveni cilové skupiny a volit spravné a éfektkomunika&ni
kanaly.[12]

Clenéni podle mista

Eventy se mohou konat vdigeém objektu ,pod gechou” (indoor) nebo venku
(open air, outdoor). Hledisko mista konani etejg velmi dilezité. Casto praw
netradéni prostedi — stedowky hrad, klaSter, zamecké zahrady, vodni plocha,
technické pamatky —figpiva k umoc#ni zazitki spojenych s &asti na dané akci.

Bézna akce se stava vyjidmeou, pokud se kona ve vyjid@ém prostdi — nap
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festivaly na hradech. V cestovnim ruchu jsou velbilibené akce venkovni (open air), i
kdyZ jsou (zejména v naSich podminkach) velmi 2évim pdasi, které se tak stava
nejrizikowsjsim faktorem jejich usgadani. Cleréni podle psadatelského subjektu
Event mize pdadat (a zarowe financovat) jak instituce gsobici v oblasti @jné
spravy (nésto, obec, kraj), neziskova organizace (Skola, mmnzesdruzeni), tak
obchodni spolkmosti nebo fyzické osoby. Zvlastni misto v typololgi event maji
soukromé eventy — napsvatby, oslavy narozenin, soukromé koncerty. idbat
zdaraznit, Ze s vyjimkou docela malych akci (zpravidatisice navévnikt) dochazi
pii realizaci eventu ke spolupraci meaznymi subjekty a zaroweje realizace eveiit
fnancovana z vice zdioj— je zde nezbytné partnerstvi. Zamse velké eventy ve

veétsSing pripadi neobejdou bez fnancovani ze strany spanfi]

Clenéni podle velikosti (podle piu (astnik)

V odborné literatte se setkame&enénim event podle pétu (Eastniki na:
. mega eventy — nad 500 008astniki
. velké eventy — 100 000-500 008astnika
. stredni eventy — 10 000—-100 00&astnika
. malé eventy — mé&mez 10 000 &astniki

Je pochopitelné, Ze vySe uvedené hledisko nenikidlopé Velikost eventu
bychom ngli hodnotit ve vztahu k destinaci nebo i instituci, ktera event gada.
Pro Nangst na Hané — wstys, ktery ma& okolo 2000 obyvatel, jgdenni folkovy
festival Zahrada s 30 tisictdstniki ,mega“ akci, podobna akce v milionové Praze by
patila spiSe mezi sdni eventy. Bast ovliviiuje i skuténost, zda se na danou akci
plati vstupné — &ast na &chto eventech je vzdy mensi nez na akcich, na je¢erstup

volny.

Clergéni podle vyznamu

Pri akceptovanicleréni a jeho modifkaci iizeme rozdit eventy podle
vyznamu a jejich dopadu na destinaci cestovnihbuuna:
. eventy mezinarodni — maji vyrazny mezinarodfsisto globalni vyznam (v
cizojazyneé literatite se nizeme setkat i pojmy MEGA EVENTS)
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. eventy ,zngékové" (,Hallmarks events®) — jsou Uzce spjaté s yganmistem,
dotvé&eji jeho image, maji celostatni nebo i mezinaragmham

. eventy regionalni — jejich vyznam je omezen nétyirregion, spise vyjimane
jsou nav&tvovany navatvniky z wtsi vzdalenosti

. eventy mistni, regionalni — téiovyznamnou nabidku pro mistni obyvatele dané
destinace a n&&iniky z blizkého okoli.[7][5]

Clergéni podle doby trvani

Samotné akce mohou trvagkolik hodin (koncert, divadelni ipdstaveni),
n¢kolik dni (festivaly, vystavy) i &olik tydna (mistrovstvi séta ve fotbale). Samotna
délka trvani eventu nemusi korelovat s dobou jefiprgvy. Podle tohoto hlediska
muzeme vylenit:

. eventy kratkodobé (1 den)
. eventy stedredobé (rekolik dni)
. eventy dlouhodobé (delSi nez tyden)

Existuji i eventy, které trvaji gkolik tydna az rékolik mésiai. Jedna se
negastji o dlouhodobé vystavy mintadného vyznamu — napwtova vystava EXPO,
v Ceské republice vystava Slava baroKeichie v roce 2001 nebo kontroverzni vystava
Bodies v Praze v roce 2007. Je zaégoi rozliSovat dobu trvani eventu a dol#asiti na
eventu. \&tSinou se doba trvani eventu rovna éagiitomnosti @astniki (koncerty,
divadelni pedstaveni, sportovni utkani apod.), ¢kterych event je vSak tato doba
rozdilnd. Samotny event tbe trvat dlouho, naproti tomu cast jednotlivych
navstvnika pouze gkolik hodin¢i jeden den — zejména u vystav, déletrvajicichksivat
apod. U wkterych akci miZze dochazet k opakované n&wst béhem trvani eventu.
Napiklad (tast na jednotlivych sportovnich disciplinAshutkanich Bhem velkych
sportovnich udalosti (mistrovstvi &a v hokeji, fotbale, tenisové turnaje, olympijské
hry), nebo také hudebni, fimové a divadelni fesgiviede si divaci kupuji vstupenky na
jednotlivad gedstaveni. Z hlediska dopadha cestovni ruch jsou optimalni takové
eventy, které trvaji#kolik dni a redpokladaji Gast nav&vnika po celou dobu trvani —

nag. kongresy, incentivni akce, festivaly s akredifazidobu trvani akce a jiné [4].
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Clergéni podle periodicity realizace

Nekteré eventy se konaji v pravidelnych intervaleblejcasgji se jedna o
kazdor@ni akce (nap festival Prazské jaro, MS v hokeji)ckteré akce se padaji v
jinych intervalech. Vyjimeéné jsou akce, které se konaji vicekrat v roce +.nggtava
Flora Olomouc probiha nai@ma v Ié¢. Nekteré akce se pravidelrkonaji v delSich
intervalech — sportovni akce jako maplympijské hry a mistrovstvi sta v kopané,
n¢které kongresy jako napKongres geografické spaleosti, ktery se kona pravideln
kazdéctyti roky. Pravidel® porddané akce mohou byti@alany stale na stejném ndist
(tenisovy turnaj ve Wimbledonu, filmovy festivalkarlovych Varech), nebo viznych
meéstech ¢i statech (olympijské hry, &decké kongresy). Dlouhodoba tradice
pravidelného konani event nich vytvdi urcitou ,znatku“, ktera se fiznivé odrazi v
jejich navs¢vnosti, v ffipac, Ze se jedna o akce, které jsoddatany na stejném mést
pak vyrazg pozitivré ovliviiuji image destinace, se kterou jsou spojovany. Blaop
n¢které eventy jsou jednorazovou a neopakovateln@lostl. Pro zajimavost uvadim
jednu z kuriozit eventu, ktera spojuje oba tytoeksp. Jubilejni zemska vystava, se
opakuje a je a zaroiigedingna vystava, ktera se kona jednou za 100 let. Tkte a
zpravidla doprovazeji gakou vyjime&nou a ojedislou udalost kulturni, sportovni,
politickou ¢i nabozenskou.

OvsSem typologizace evennarazi na jednu zakladni skénest a to takovou,
pokud chce byt event G&my, nenize byt napodobeninou jiného, musi se jednatoo n
neopakovatelného se spoustaizrorodé zabavy. Tedy kbvé aspekty eventové
strategie jsou pokazdé odliSné a z toho vyplyvéabst zéazeni. [12][13]

Je nutnotici, Ze vdnesSni dabje uz event marketing tak danén do
marketingového mixu firmy, Ze spdéleosti mnohokrate vyuZzivaji opakovanych akci a
kazdor@niho opakovani eventu a v dalSich letech, aby lsazdéici spojovali tento a
jediny event s danou firmou, musi spwlest tento event padat stale. Je tim mysleno
za kazdého pmsi a jak se ukazalo v minulém roce tak ¢asech hospodsky
negiznivych. Podle obecného ndim totiz postupné gadani téhoz eventu roste prestiz
firmy, ovS8em pokud pouze jedinkrat vynecham zastiebo samotné padani eventu
na rekom jiném, uz ztracim konkuréni vyhodu ve spojeni s konkrétni akci. Toto

samotejme plati, pokud akci p@ddam, ne pokud se ji pouzé&astnim.
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2.3. Prabéh samotné udalosti

Musim @ipomenout, Ze jednotlivy event jako $ast integrovaného marketingu
vyuziva samozejme i dalSi aktivity z marketingu, aby informoval o és\existenci.
OvSem jejich hodnota musi vyjavat to, co samotnou udalosti chceme docilit.
Pasobnost jednotlivych steni musi sledovat jediny cil a ten bylnvyvolavat utité
emoce. To co cilovy prvek komunikace slysi, vidij a samoejmé proziva a jaké
emoce to v &m zanecha.

Rekli jsme si uz #co o eventech a o jejich kategorizovani a taky jseeminili,
jakého typu miZe udalost byt. RowZ jsem se rozepsal 0 moznostech integrace &vent
do marketigovych plan Ale zbyva nam razsit otazka, jak samotny event probiha,
pokud se rozhodnu udalosti vyuZivat ve své marketié strategii. Sindler definuje
pribéh eventu na obr. 2, a souhlasim s nim, Ze uz &étkaa p&itdme s kontrolou v
prab¢hu.
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Obr. 2 Pribeh realizace eventu. [19]

Situa¢i analyza

Pred jakoukoli akci z8name samadejmeé analyzou situace. Situaci, ve které se
nachazime, ovlije celarada faktoii. Jde o to definovat kKiové faktory pro dosazeni
piiznivé situace v komunikaci a hlavodpowdét si na kltovou otadzku, zda je v dané
situaci pro nas provedeni eventu opravdu to cornboad situace ziskat. V kapitole 3.1
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se \¥nuji kompletni analyze, takZze zbyva opravdu naasitujakou analyzu situace
pouziji.
Nejdtive je nutné zhodnotit hlavni komunika aspekty nasazeni event marketingu

v kontextu teorie integrovaného EM.

. komunikani aktivity konkurence

. image, po¥domi

. nasi strategii v oblasti komunikace

. cile komunikace (s k zakaznikovi)

. dosavadni aplikované eventy

. integrovany marketing

. vhodné externi zalezitosti (svatky, v¥ip

Druhou oblast situmi analyzy tvéi determinance nabidky a poptavky po eventech.

Bez ohledu na dosavadni zkuSenosti a platné reademtlezité zohlednit:

. klicovou vlastnost cena/vykon
. nabidku na trhu sluzeb
. zvyky a oblibené zalezitosi zakazajlodkErateli

Treti a posledntast analyzy zkouma vnitropodnikovy potencial praiyi event
marketingu. Jakékoliv planovani by bylo zhyié bez existence dosté&tgch zdroj
potrebnych k realizaci konkrétniho projektu. Z toholvadu se musime zatiit

pievsim na:
. finanéni zdroje
. lidské zdroje[7]

Cile a cilové skupiny voleného eventu

Hlavnim cilem eventu byva zpravidla zpirestkkovani utitych zazitki v rdmci
marketingové komunikace. Tyto zazitky maji vyvgdalchické a emocionalni pogty
zprostedkované usgadanim nejizrejSich akci, jejichz roli je podgib image firmy a
jeji produkty. Jinaketeno se jedna o prezentaci vyrakk sluzeb emotivni formou tak,
aby u potenciondlnich klieintvzbuzovala nutnost si sluzbu nebo vyrobek koupit.
provedené situmi analyzy vyplyvaji nasledrcile event marketingu. Jako zakladni cile
v podnikatelské oblasti byvaji povazovany zejméfa finartni a strategické, které

jsou povazovany za hlavni cile podnikatelské sjiatd) eventmarketingu tomu nebude
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jinak, av8ak z jeho spedifiosti vyplyvaji také ékteré dalSi ddi cile, o kterych je nutné

se zminit.[2]

L ¥
TAKTICKE SETHATEGICKE
GiLE CiLE
=T
Y i L J
KIOMTAKTHI KOMUMIKASHE
CiLE CILE

Obr. 3 Cile event marketingu [19]
Ze schématu vyplyvajiciekteré dalSi cile event marketingu.

1. Kontaktni cile — jsou jednou zidezitych sloZzek event marketingu. Je nutné navézat
kontakt s cilovou skupinou jizipd z&atkem pdadani eventu tak, abychom mohli co
nejlépe a efektivhvyuzit formu zinscenovani zazitku a tim vyitvsilnou vazbu mezi
Gcastniky eventu a image firmy, zZtk@u, produktem, nebo konkrétni sluzbou. Jednim z
hlavnich forem komunikace pro napiri kontaktnich cil je zejména direct marketing

(pozvanky, e-maily, atd.).

2. Komunikaéni cile — event marketing se snazi pomoci emocionalniloditiu,
vyvolat u z&astrénych znény v chovani. Navazani komunikace je proto povadovza

klicovy faktor v hodnoceni ugpnosti celé akce.

3. Finan¢ni cile — pati bezesporu mezi Klové hospod&ké ukazatele. V event
marketingu hoviime zpravidla o napbvani finanich cifi event marketingu a jejich
nasledné r&eni, coz nmiZzeme povazovat za jeden z ckNych faktofi pozdjSi
evaluace. Finami cile sledujeme zejména z pohledu:
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a) dodrzovani stanoveného roZpo

b) vynaloZenych néaklaid

C) prispivki sponzoi

d) zisky z komplementarnich sluzeb a merchandisingu

Existuje rekolik doporwneni pro spravné éeni cili:

Cile se snazime formulovat jednoZn&a srozumitels tak, abychom i

jasnou pedstavu kam s#tovat aceho dosahnout.
. Cile by n¢€ly byt SMART.

. Cile by n€ly respektovat stanover@&asovy harmonogram adhy by na sebe

logicky navazovat.
. Cile by nely odpovidat finatinim moZznostem firmy. [5]
Identifikace cilovych skupin EM

Se stanovenim z&kladnich icievent marketingu velice Uzce souvisi také
identifikace cilovych skupin, které se samotnéhentw &astni. NaSi snahou je co
nejhlubsi identifikace dané skupiny tak, abychonteitt& znali jeji poteby a pani.
Pokud se nam potiaspravié identifikovat cilovou skupinu, bude pro nas daleko
snadrjSi zvolit komunik&ni a emocionalni rovinu pro jeji osloveni.ii Rakladnim
déleni skupin pro pdeby event marketingu vychazime ze dvou zakladnildvych
skupin a to skupiny primarni a sekundarni.

Primarni cilova skupina — jedna se o skupinu, kterdoude &astnit eventu, a
kterd je pro dany eventégejni. Event ovliiuje a misobi na navsvniky pfimo na
mis€ a v danéngase a dokaze v nich vyvolat emocionalni zazitek.

Sekundarni cilova skupina — je to skupina, kteralaeého eventu neéastni
piimo, ale dostava se k niuldzité sdleni zprostedkovanou formou (doslechem,
prostednictvim meédii, atd.) Po zakladni segmentaci éilogkupiny existuje
tzv.mikrosegmentace, ktera dale diferencuje zaklakimpiny @astniki eventu. Jednase

interni a externi cilové skupiny, kde dochazi k lggvani a naslednému
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spojenishodnych rys z4jmi a poteb danych jedinc Déje se tak pedevSim
dikyefektivnosti vynaloZzenych fingnich prostedki. [19]

Interni cilové skupiny
zantstnanci firmy —fadovi spolupracovnici,igdni a vrcholovymanagement,
vlastnici firmy — majitelé, akciofia spoluvlastnici.

Externi cilové skupiny

. zakaznici — stavajici, potencionalni nebo minuli
. dodavatelé

. obchodni partn

. novin&i, média

. né&zorovi wdci.

Mezi dalSi typy dleni bychom mohli z@dit dtleni podle:

Vztahu ke zn&ce
. pozitivni, neutralni, negativni
Socio-ekonomické a demografické

- pohlavi, ¥ku, rodinného stavu, mista bydéisvzdlani, povolani, fjmu,
Zivotniho cyklu rodiny, socialnfitly

Chovani recipienti

spotebniho a ndkupniho
Emocionalnich kritérii
- naphovani volnéha@asu
- zajmy, zvyklosti a postoje
- sklony k prozitkim
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- Zelricky hodnot
Vybér mista pro event

Ze vSech praktickych dopateni budou ta pro vy mista pro vas event snad
nejmért konkrétni. Vykr mista je totiz to nej&kejni rozhodnutiKvalitni a agpnou
event marketingovou akci Ize totiz zorganizovate ksl jen vzpomenete. Na zelené
louce, kde neni nic krotmedalekého lesa, v prostoractedbwkého hradu, na nassti
pied radnici ve vaSem &si¢, na parkovisti no¥ oteweného hotelu atd. Vyi mista
skyta opravdu neomezené moznosti. Zalezi na térogituvelikosti eventu atd. A také
finan¢nich, organizénich a jinych moznosti. Volba mista byélm souviset jak s
tématem eventu, tak jeho celkovou dramaturgii. Bdefi lze povazovat rovi
kapacitu objektud venkovniho prostoru). U venkovnich prostor meysina variantu

Spatného p&asi. Znamena to mitipraveny krizovy scérféa tzv. mokrou variantu.[12]

Kapacita prostoru pro akci

Organizéator by réd v prvém gipads uvazit, pro kolik klient akci pdadate. S
kapacitou vybraného prostoru obvykle nehnetéetignény prostor, ve kterém se tém
nepohnete z mista, je ieSitelnym problémem. Snad jed&tSim propadakem je vSak
event ve sportovni hale, na ktery dorazilo vSehodys60 klienti. Takové fiasko
znamena nefjemnost, ze které se vedouci produkce §&hd vzpamatovava.

Ubytovani a doprava

Bude pateba klienty po skafeni eventu ubytovat? Jakymimombem jereSena
doprava na misto konani aéep Je zde dostaimy prostor pro parkovani? Jaka je
vzdalenost mista konani eventu od mista, odkitiiZqi dominantni cilova skupina
klienti? Na vSechny tyto otazky jeeba odpovdét a @i vybéru mista konani eventu je
neopomenout. Klient totiz hodnoti akci jako celekRewhodné ubytovani po akciide

vysledny dojem velmi pokazit.
Socialni z&izeni

Velmi dilezity acasto opomijeny aspekt. Zkontrolovat kapacitu (lapditat z
piedpokladaného gtu navsévnika a délky trvani akce)distotu. Pro vase klienty snad
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neexistuje vice stresujici udalost, nez stat 2Qumia fron& na zne&istena WC, kterych
je v objektwi arealu nedostatek.

Z&zemi pro podukci a ®inkujici

Satny, prostory proifpravu a material i vlastni socialniiizeni jsou velmi
duleZitou a nezbytnou seéasti zadzemi pro produkci &idkujici. Vénuijte jim proto
nalezitou pozornost. Dobré zazentispiva k jisto¥ a pohod v pracovnim tymu, pro

vystupujici unglce a velkowast produkce je naprostou nutnosti.
Technické podminky

Owite a zkontrolujte, zda misto po technické stranpliuge pozZadavky
zvukad, oswtlovact, unelca, caterell atd. VSe dofedu o¥ite a misto si prohlédte
osobrg. Nechte si v3e tkladre vyswitlit a popsat. Pouze dokonalym poznanim

prostedi se MZete vyhnout probléfm, které z neznalosti terénu vychazi.
Cena za pronajem prostofi

Bud'te pe&livi pfi domlouvani ceny za pronajem objekiumista. Co, za kolik,
piesré. Kolik je pronajem prostoru, jaka bude cena zargieejsou jest néjaké dalSi
poplatky. Je rové& nutnosti, aby byl vijipact pronajmu objektu fitomny réekdo, kdo
je schopen weSit gipadné technické potize, kdo méelpled, kde jsou v objektu
umisgny jistice, kdo dokazeifpadreé zaidit odenteni dvéi do Saten nebo toalety.

Doprava, logistika

Jako jedna zidezitych fazi pi pripraw spole&éenské akce — eventu je také
struktue a harmonogramu akci sehrava doprava a logidtixanisto konani eventu by
meéla vzdy jako prvni dorazit produkce, ktergepezme prostor v miskonani eventu,
zkontroluje vSe padebné a naveze svéaor pottebné ke konani akce. Pokud se jedna o
event mensiho rozsahuiiy@zi se ¥tSinou pouze produki kufr a Sanon. U &Sich
akci napiklad i obl&eni pro hostesky, stojany, sloupy na navigaisitici prostedky
atd. Zde uvadim postup jednotlivych kiglktery by n&l minimalizovat riziko toho, ze

na réco zapomenete:
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1. ZkuSenosti z praxe hotioo tom, Ze se zpravidla vyplati, pgi jednu osobu
organizaci baleni a usfgmlavani ¥ci. Zabalené &ci by meély byt radre ozna&ené.
Stejny postup aplikujeme i po skmmi akce. Zabranime tak poSkozeni a &trat
n¢kterych \&ci pri urychleném baleni po skéeni akce s vyhledem na brzky odjezd.
Unava je velika a snadno se dopustime chyb, kteoychom mohli pi pripraw dalsi

akce litovat.

2. Zajistit, aby jednotlivi dodavatelérijizdéli podle pedem stanovenéh&asového
harmonogramu. Zamezi se tak potkavani podobnyahnggladi, zejménadch, které
pii vykladani potebuji hydraulickou techniku a jiné préestky, které mame na mist
jen v omezeném @tu. Jednd se napo catering a techniku. Postupnéijgzdy jsou
dobré také proto, Ze vSichni museji komunikovatdpas¢dnou osobou, ktera ma v
piipadt kontrolovaného postupnéhoiijezdu zasobovani iphled o jednotlivych
dodavkach, ale také minimalizujeme riziko, Ze skrmau vSichni najednou a vznikne

tak nekontrolovatelny zmatek a nestiha &swsechno odbauvit.

3. Pokud je na mistkonani eventu vice prodékich, je nutné iesre rozclit
pravomoce tak, aby nedochazelo ke zratknagiklad mezi dodavateli. Podminkou

je, aby pracovali paralein

4. Musi se myslet i na fakt, Ze dodavatelé m&gimou nakladni auta a ta musejhbm

konani eventu¢gkam zaparkovat. Pojpact alesp@ béhem vykladani nakladu.

5. Parking host musi byt doke oznaen. V gipac, Ze je speciakhpiipraveny pro tuto
akci (tedy ne hotelovy, soukromy, atd., kde je pe&), nap. na volném prostranstvi,
cestach apod., vymezujeme personal na obsluhungarla pijezdi (navigace host

seskupeni aut, hlidani). [18]
Technické zajiS€ni eventu

Technické zabezgeni eventu jako je zajiti zvukové aparatury, osteni,
jevist, projekni techniky atd. péat z hlediska gipravy a zdarného fbéhu akce ke
stéZejnim Ecem. VSe jeitba promyslet, precizmaplanovat, zajistit aipd samotnym
zatatkem akce vyzkouSet. Pokud mate na starost tdahiajiStni vaseho eventu, je

potreba poloZzit si nejprvedkolik otazek? Bude se vas event odehravat vetikuyniti.
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Jaké je misto konani akce? Jak velky je prostog?Jidtbalovy stadion, nadkichradu

Bouzova, velky sél kulturniho domu v krajskéngsty nebo o jazzovy klub pro 100
lidi? Jak je naplanovan program? Kdo na akci bugitupovat? Jaké ma technické
pozadavky? Kolik na akciigpde lidi? VSe je pdeba zvazit a promyslet. A také zvazit,

mohu to vSechno zaplatit?
Ozvuéovani technika

Ozvwovani technika tvid jeden ze zakladnich kamemechnického zajighi.
Jde o to, zajistit kvalitni ozweni mista konani akce aparaturou, ktera ma vykon
ameérny velikosti ozvidovaného prostoru, vémz se akce kona. Zalezi také na druhu
akce. Skromgsi aparatura je obvykle sestavena z reprobedailpzate, mixazniho
pultu, mikrofori, nékolika stojarii a propojovacich kabi&l Reprobedny — mohou byt
aktivni, nebo pasivni. Aktivni maji v sblzabudovany zesilo¢eaa st&i je pouze fipojit
na signal smichany v mixaznim pultu. Pasivni repdoly museji byt doptmy
externim zesiloweem. Mikrofony — obvykle dime na ,obygejné“ mikrofony s dratem
(propojeni s mixaznim pultem), nebo tzv. ,bezdrétow kterych je signal ignasen
vzduchem. Bezdratové mikrofony uniod nagiklad bezproblémaysi pohyb
moderatora po scén Mixazni pult — na tenijpojujeme vSechny druhy zvukového
signalu (mikrofony, mikrofony aiiry nastrofi, CD pgrehravae atd.). Pomoci &) také
zvuka zesilujeci zeslabuje jakékoli z pouzitych izaeni tak, aby bylo pegbné slySet
dohe a v pravycas. Zesilova — v pipad poftreby zesiluje signal vedeny do
reprobeden. Na menSi eventy nedaého charakteru se nabizi moznost si aparaturu
pronajmout a akci ozwit bez gitomnosti profesionalniho zvuka Orienténi cena

pronajmu drobné ozwoevaci techniky je cca 4000¢K[5]
Druh a typ akce

Zda jde o jednoducha zesileni hlastnika na pedvadci akci nebo naopak o
naranou multimedialni show. Velikost a druh prostoriketurni sal, vyrobni hala,
venkovni prostor, nd#sti ¢i restaurace. VSe ma sva specifika, kterym je nagweteni
prizpisobit. Redpokladany p&et nav&tvnika. Hlavre v akusticky nevhodnych
prostorach je velky pmt nav&vniki dobrym pinosem. Lidska &a totiz dolie

absorbuji zvuk a tim i nezadouci odrazy. ZkousSkakusticky Satném prazdném sale
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tedy poslouzi pouze k vyzkouSeni, zda technikadjend®i naplreni salu navavniky

se akustické podminky naprosto&rh

Zde pro maly piklad uvadim stage plan hudebni skupingdda & Zlorp:

Monitory pro cestu 1 si kapela vozi s sebou (aktiv. RCF).
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Obr. 4 Uspaadani technickych zéaleZitosti na koncetu skupingidd & ZZorp. [13]

Oswétlovaci technika

U oswtlovaci techniky platitada ci, které jiz byly popsany vySe. Pomoci

swtel stimulujeme lidskou pozornost, drazdiméedstavivost, mizeme vyvolavat

nejriznéjSi emoce. Oft je podstatné, o jakou akci jde, jaky je jejiaxiinySlenka. Sitla

ponechte vzdy v rukou odboriikse kterymi ale vSe konzultujte,dligé specifikujte, o

co jde, jaka je vaSeigpdstava. Pi@datel akce by #h mit jasno, jak bude situovana

scéna, kdo bude vystupovat, jak velka hudetlasa, tanéni skupiny apod., kde budou

loga, napisy a zda program bude vyZadovat velkielé zngny. A samogejme — jaky

je rozpa@et celé akce a kolik je na agheni perz. Od vSechéchto zakladnich Udajse

odviji technika, kterou lze pouZzit.

Kvalitni @fevaci technika jetasto naréna z
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hlediska kapacity elektrické 8itNe vSude je mozZné vSechnaip@dny problém lze
vyieSit nahradnim zdrojem elékty — nefasgji dieselovym agregatem. Zdaleka ne
kazdy os¥tlovac jej ale vlastni. Dbejte na tot gsou zvuk i s¥tla napojena na jiném
elektrickém okruhu. Podstatntak snizite prawgpodobnost probléin z nedostatku
elektrické kapacity v siti. iiP konani akce ve venkovnich prostoracktipgjte vzdy s
moznosti desta fipravte na ,mokrou variantu® i ogtleni a ozvdeni, maly destik se
da zvladnout snadno.&sim problémem byva zejména dés kombinaci s ¥trem.

Podstatné je rowz umistni oswtlovaci techniky. [19]
Produkéni tym

Celou akci organizuje a zprodukuje. Je nutnosti,ka kazdyclen tymu gesré
informovan co je pdeba, do kdy, za co odpovida. Vedouci tymu vSe kooje aridi.
Z tfady divodi (pracovni atmosféra, tymovy duch, synergicky éfgkt dobré, aby
organizace natméjSi akce probihala v tymu lidi, Kienavzajem spolupracuji, pomahaji
si, radi. Vzdy je vSak nutné, aby byl stanoven weidldtery ma posledni slovo. Ten ma
nejwtsi odpo¥dnost, je vzdy na scén pripraven operativé reagovat, analyzovat

situaci areSit problémy.
Moderétor

Nesmirg dulezity ¢lovek, ktery je neustale nacich a bude hosty celou akci
provazet. Opt zalezi na typu akce. Moderator je zaip\uginkujici, ktery drzi osud
akce ve svych rukou. Je to péawn, kdo uéuje rytmus, atmosféru a energiicesa.
Jako moderator programuude vystoupit leckdo, trh nabizi v tomto &on pongrne
Siroky vyker. Vzdy ale zvazujte, zda vybrany moderatomigd naroky vami ptadané
akce. Je iejmé, Ze kror& osobnich sympatii a Uro¥rvystupovani budeme tedyip
vybéru moderatora zvaZzovat i jeho odbornost a&amni. [20]

Umeélci

Velkou pozornost jei¢ba ¥novat také vybru dalSich dginkujicich v programu.
Jsou jimi zpvéci, herci, artisté apodCim kvalitrgjsi umslce vybereme, tim Ize
ocekavat lepsSi vysledek jejichigristaveni. Znovu zvaZujte, o jakou akci se jedna, v

jakém je prosedi, jaka je cilova skupina, pro kterou akcirgm@éte. Zda ugicovo
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komorni vystoupeni nezanikne v davuditiich cti na nanisti vaSeho wsta. Vyler
umglct musi zapadat do tématu akce a jeji atmosféiigemz jedno ze zékladnich
kritérii vybéru je originalita. Nav&vniky eventu zaujme udfec, ktery prezentuje
vlastni, originalni vystoupeni, které nikdo jinyrok¢ n¢j nepgredvede. Divaci se tak s
podobnym vystoupenim nesetkavaji na kazdém krokao n@ kazdé druhé akci
pofadané v regionu. [5]

Personal

Hostesky, catering, uklid, Sath§, prodejci vstupenek atd. Nenieba
vyswtlovat vice. Nefijemny ¢lovék pii vstupu do salu, ktery nervéznprodava
vstupenky, ¢ekavaje brzky konec smy, k prvnimu dojmu i celkové atmoggeilis
negida. Vybdr persondlu, ktery se na akci bude podilet, reatiteo tymu i
vystupujicich undlct je s€Zejnim krokem, ktery rozhoduje o @&spu a neusfrhu
piipravované akce. Vhodny vybje tak zakladni podminkou pro uggdani usgsné

akce, na kterou jeji nawdmici dlouhou dobu nezapomenou.[5]
Dramaturgie, sestaveni scén

Sestaveni programu akce ipatnezi ¢innosti, kde se pk prokazi schopnosti
organizatoii. Probiha na zakl&dstanovenych ail eventu, po zvoleni mista, volby
eventu, cilové skupiny, stanovenfeglEzného rozp&tu. Program sestavujeme do
piedem pipravenéhoc¢asového harmonogramu — scéna Profesionalni fijprava,
dokonalé inscenovani zazitla gitazlivad skladba pét k zakladim event marketingu.
Event byva svym charakterefasto girovnavan k divadelnimuipdstaveni nebo filmu,
neba podléhd podobné, jasndané dramaturgické linii. Scénabsahuje kromh
jednotlivych bod programu také veskeré informace pro vystupujiobgstechnické
prostedky i ¢asovy harmonogram. Scéngiitom nezohleduje pouze vlastni hlavni
event (Main-event), ale st&jrpodrobi popisuje i to, co seée pred jeho zahgjenim
(Pre-event) a po jeho sk&mni (Post-event). Dramaturgie je metoda, ktera koupd
nejrizréjSi postupy a pravidla (manazerska, psychologickp a reflektuje wtité
danosti, které nakonec vedou k wblla vykEru optimélnich progedki s cilem

dosahnout maximalniho efektu. Vystupem dramatyeggeénéeventu. Podstatnou roli
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ve scéné bude hrat osobnost hlavniho organizétora eveaény by nél znat a osvojit

si tzv. troji ungéni dramaturgické:

1. Umeni namichat z rozmanitych programovych zdraj prostedki takovy napoj,
ktery bude chutnat vSem. dMby na jedné stranrespektovat fgdem stanovené cile

akce, a na druhé stramyhovovat mentalé i zajmim astniki.

2. Umeni vybrat z kazdého programového zdroje ten nejuéjdd a nejdinngjSi pro

konkrétni akci a danou skupinu kliént

3. Umeni predlozit vybrané programy (vystoupeni) v prasag, tj. ve spravnou hodinu,
ve spravny den, také vSak ve spravné, promysSlengigdosti a navaznosti a nikoli
nahodné kombinaci. Dobry dramaturg je schopen watZa jednat tvidvé, je schopen
improvizovat, nezavisle vid, zkouma aieSit situace, ukoly, problémy, nebat se
fantazirovat, odmitat #8i omezeni, mit zalibu v neohréeném mysleni a uvoiné
hravosti, mit pdebu rozmanitosti a zény, byt s to vyjatbvat pocity a emoce, hledat
jedno iecist¢ pro mnoho proud jedinou strukturu pro celou Skalu spaispbicich
faktoni. [5]

Scén&

Do @ipraveného scémd vSe pealivé zapsat. Co se kdy kon4, v jakéase, jak
dlouho to bude trvat, kdo je za dang@st programu zodpéuny, kdo ma co na starosti.
Clenové produkniho tymu musi byt perfektninformovani o tom, ,kdo jde na scénu
ted a kdo za @t minut...“. Kreativita, jedingnost a napaditost scémaeventu
zdiraziuje UusgsSnost zvolené strategie. Scérstejreé jako zvolena event marketingova
strategie nesmi kreativitu a napaditost nijak omago ale naopak: musi ji

podporovat.[5]
Ekonomika akce

Cela ekonomika akce, stanoveni ro#tpoa kalkulace vysledné ceny event
marketingoveé akce se odviji od prvotniho stanoWainiho cile celé akce. Tencuje
rozsah, zagieni na danou cilovou skupinu, formu eventu atdeSt Jred z&atkem
celého eventu je nutné ujasnit si a naplanovateréskdroje, které budou postépn
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béhem realizace akce zapelbi. Jejich definovani slouzi jako podklad pro eteemi
celkového rozpétu. Zdroje bychom mohli roztit do nékolika zakladnich skupin:

- zdroje lidské
- zdroje hmotné

- zdroje finagni

Mrivtw s

organizace eventu neta smysl. Giraz musi byt kladen naigsné napldnovani a
definovani vSech ptgbnych aktivit, které budou¢hem eventu potba a nasledn

urcit, kolik lidskych zdrofi je nutné vyuzit, aby vSe s$jolvalo pozadavky a hlavni cil
akce. Zde uvadim, na kter4 hlediska bychom &k zamefit pii posuzovani lidskych

zdroja:

» dostupny peet internich zagstnand, ktei se mohou podilet na realizaci event
marketingové akce,éetns posouzeni jejich odbornych znalosti a zkuSenostventy

podobného typu,

« sestaveni celkového §a vSech profesi, které gebujeme k vlastni realizaci¢etns

poctu odborniki z jednotlivych zvolenych oblasti,

» rozhodnuti, zda vyuZzit sluzeb externich konzuiiam porad@ nejen cisté¢ event

marketingovych speciali&tipravniki, sociologi, apod.),

* rozhodnuti, zda — podle velikosti celého projektu s\iit organizaci event

marketingové agente,

 zéalozni variantu — vifpact, Ze vzniknou potiZze v souvislosti s lidskym falktor

(kapacita, nemoci apod.), mit dalSi odborniky wzél

Zdroje hmotné- pri sestavovani hmotnych zdéopostupujeme podokrjakou

zdroji lidskych aradime mezi & vSechny prosedky, které jsou nutné pro realizaci

daného eventiRadime mezi &

- vybér mista pro dany event
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- catering

- technické zajigni (os\tleni, ozvieni, ponticky, vybaveni)
- doprava, logistika

- ubytovani

Zdroje finakni — k planovani finagnich zdrofi dochazi zpravidla dkolik

meésial pired samotnou akci a vychazi s fitaith moZznosti dané firmy. &8y by byt
respektovany hlavni cil akce a kalkulovano &itau variabilitou naklad. Stanoveni
rozpaitu — @i rozhodovani o vyuziti event marketingu a jehodedsého zabudovani do
komunika&niho mixu firmy je nutné si wdomit, Ze pai mezi velice nadkladné a na
organizaci znén¢ nar@né aktivity. Finatni zdroje z hlediskadeného dleni mizeme

provést podle:

a) patu event — v pipad, Ze mjde o vic, nez jeden event. Jela uvazovat o
prioritach mezi jednotlivymi eventy, které nam mxs poslouzi pro jasné #epledné

cerpani finaginich prostedki.

b) skupin nakladl — pri schvalovani event marketingového roZpo je dilezité,
abychom si na zatku jas® definovali a u managementu obhdjili ndgFitejSi skupiny

nékladi. Z tohoto dvodu roz@lujeme naklady dodkolika kategorii[20]:

1. Néklady na planovani— spojené s celkovouipravou event marketingové strategie
— jde zejména o naklady na vlastni zZamance, fipadré na externi poradce a
specialisty. 2. Naklady na pripravu — spojené s fijppravou jednotlivych eveft
NejcastjSimi polozkami jsou tisk a distribuce pozvanekklady na reklamu (radiovée
spoty, tisk, inzerce) nebo tisk POS matérigktaky, plakaty). 3.Naklady na realizaci

— spojené s inscenovanim jednotlivych everitedy pronajmy jednotlivych prostor a
ploch, kde se dané eventy realizuji. Dale je thind@, &inkujici, catering, ubytovani,
doprava, pojigni. 4. Nasledné naklady— spojené <innosti po ukoteni eventi,
piipadré po ukorteni celého projektu, tj. uvedeni mista dwquniho stavu, provedeni

prizkumi nebo nasledné direct marketingové aktivity. [5]

Catering
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Catering by ne#l byt pouhym oBerstvenim v ptbéhu eventu, ale
plnohodnotnym bodem jeho programu. Jidlo iisgb poho&ni musi odpovidat
podminkam prostoru, typu akce, cilové sképaiokonce musi ladit i jednotlivé chody a
potraviny. Proto se v této kapitole budeme zaby@adnimi pravidly a zvlastnostmi
cateringu. Od psatku se catering &f na dw zakladni kategorie a to na kughy
studenou a teplou. OvSem lIze fditd nasledovr:

1. Piknik— pokud se akce kona vipdg, ji se ¥tSinou v sedu na vémém plédu
a jidlo i napoje jsou servirovany z préngch kos anebo specialnich kttikua. Pikniky,
alesp@ u nas, jsou vSak zalezitosti minulosti. Venku @agym nebem (obvykle v
odpolednich hodinach) se mohou konat také koktgjty,nichz se serviruji pouze
napoje a zakusky. \&thto gipadech jde tedy vyhradm studenou kuchyni. [5]

2. Lehké bufety- koktejlovym typem vhodnym pro akce podeshou (nebo
jako vloZka do konferamich akci) jsou tzv. lehké bufety sestavajici seykle z
n¢kolika druhi obcerstveni: sendue, studené iedkrmy, salaty a dezerty. Bufetové
uspdadani je obvykle sestaveno z fu(stanic), jez na sebe #to navazuji (linka),
anebo jsou odfleny (satelit). Doportuje se jednotlivé typy dferstveni od sebe
odctlit, coZz pochopitelty znamena rozitpocet personalu. Sendsé (do této kategorie
jsou zdazeny vesSkeré obloZzené chleby a placky) mohoudmibstatnou stanicigkdy
(u malych akci) dokonce jedinou. Jindef¢da zvazit, zda #adit sendwie do stanice
studenych pedkrmi. [5]

3. Rauty, veirky — studenou kuchyni s teplou mohou kombinovat k& tak

obvykle ¢ini) akce zvané rauty, spaéknska odpoledni setkani neba@ivky, jinak také
nazyvaneé sioré nebo recepce. Tyto ak&Simou nemaji stolové Haeni a hosté jsou
nuceni pit a jist vestoje. ©brstveni se podava ve fotnbufetu s vyjimkou kanapek,
kterécisnici roznaseji mezi hosty. Na rautech, soar@epch se poskytuje zpravidla
tzv. teply bufet, sestavajici z#yt hlavnich tyf obterstveni: nejprve jsou nabizeny
studené fedkrmy (Wetrng sendvén), potom salaty. Jako hlavni chod tepla jidla (v
kombinaci s ,kuchéskym ostfivkem*, kde kuch&pied hosty doko¥uje pokrm —¢asto
téstoviny) a dezerty. Mezi tepla jidla mohou byt safepr¢ézatazeny i polévky, ale

nebyva to zvykem. i@devsim tepla jidla byvaji podavany na banketelevnestnich
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hostindch se stolovym #aenim. Jidlo i népoje jsou servirovany ke istol
obsluhujicim personalem. [5]

Catering ovSem neni jen o vybranychddkach a napojich. Skryva se za nim
také mnoho technickych nezbytnosti, které se negpoimenout. Jestlize chceme
pozornost i dm nejmensim detdiim, které by naSifedchozi praci mohli znehodnotit.
Nezapomate, Ze ptadany event je soasti vasi celkové marketingové strategie a event
samotny neni cilem, ale pouze PR®EDKEM. Prostedkem ke zviditeleni vasi
spole&nosti, Gadu, k pedstaveni nového produktu, jeho uvedeni - na téveni nové
pobaky, piedstaveni nového projektu, ofexi nové atraktivit'’R apod. V souladu s
cily eventu informujte o vasi akci média. Kontaldumistni zpravodaje, noviny,
odborné ¢asopisy, mistni a regionalni televize. Bt komunikaci s méditlena
produlkéniho tymu. PiSte tiskové zpravy. Edomte si, Ze mocnym médiem v dnesni
doke je internet.[5]

Vytvoite si ¢asovy plan jednotlivychiinnosti a garanci jednotlivyckilena
produlkiniho tymu. Mijte na pamniti, Ze na narén¢jSi akci bude pdeba delSi a
dukladrgjSi priprava. Ripravu poté bohatzuraiite, je totiz pravdou, Ze samotna akce je
jen onou powstnou teSntkou na dortu, ke které byste se bez precizigravy nikdy

nedostali.[5]

Casovy tahak pro vas event:

Stanoveni terminu akce, cill zadani 3 mésice dopredu
Mavrhy konani mista, hlavnich uméled, stylu akee 3 mésice dopfedu
Poterzeni mista konani, hlavnich umélch a moderatora,
navrhy sceny

Prezentace, (fast, prednadejici, seznamy, pozvanky
vietné textu, grafiky a tisku, pfiprava scény

Rozesilani pozvanek 3=4 tydny dopredu
E:fuar';it:le — cattering, technika, umeélci, hostesky, 3 tydny doptedu
Finalizace vEech pfiprav, darky, koneény detailni scénar,
predbé&Zny pofet hostl s potvrzenou Ocasti

Z mésice dopfedu

1 mésic dopredu

1tyden dopiedu

Kontrola, pfiprava realizace 1 den dopfedu
Dékovne dopisy, fotografie 1 tyden po akei
Fakturace, vylébvani, vyhodnoceni akee tydny po akei

Obr. 5Casovy plan organizace eventu. [5]
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Hodnoceni UsgSnosti akce — evaluace

Event marketing p#itmezi kreativni a inovativriinnosti, a proto se zde nabizi
otazka, zda splje vSechny fedpoklady, které slibuje. Pro tytéely se snazime hledat
urcité zpasoby kontroly, které by nam objasnily, zda jsouenaynalozené penize
spravre vyuzity, nebo nikoliv. Na hodnoceni evéne v celéfack firem stale jest
pohlizeno jako na ne zrovna nezbytnou netiismakladnowinnost. Casto viak chybi
znalost existujicich evaltaich metod a empirickych hodnot. V gasné dob existuje
n¢kolik modernich metod, jak &t ispsSnost dané akce, zejména metody dotazovani.
Casto je v3ak kladena otazka, zddoec klient touzi po tom, aby bylaghena samotna
kvalita eventu. Je to zejména #Avddu toho, Ze si zakaznici nechaji velice neradi
nahlizet do svych materiala komukoli tak odhalovat své know-how. To je jeden
duavodi, prad stale mnoho firem ifgima hodnoceni svych eveénizdrzenliv. DalSim
davodem, prd je kvalitativni néfeni &inku zpravidla tak opomijené, jsou relativn
vysoké naklady a chyfici znalost fungujicich a @é¥enych metod. MoZnosti evaluace
je vSak cel&ada. Mezi metodami, které se pouZzivajicasgji je metoda dotaznikového
Sefeni nebo zéastrtného pozorovani. Mezi dalSi metody fpatag. meieni proudu
navstvnika, doby setrvani na akci, dfeni frekvence, eye-tracking, tracking a
protokolovani webovych stranek a inforgnéh terminal, skryty vyzkum, recall testy
nebo vyzkum ,atmosféry”. Tyto metody vSak doposejsou pilis rozSteny. Pokud
se tedy vratime k prvotni mySlence hledagitych zpisohi kontroly, budeme se snazit
formulovat utitd vychodiska, jakym Zisobem nifit kvalitu eventu, respektive
vynalozenych progedki.

Kontrola event marketingu je zaloZzena na porovigamotlivych realizovanych
aktivit, respektive aktualniho stavu udalosti senevenymi cili a fedpoklady ped

zacatkem eventu.[19][5]

Porovnani se provadi sgudem stanovenym event marketingovym planem a

zangiuje se:

— cilovou skupinu
— inkujici

- Urovei cateringu
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- stanoveny rozpet

- medialni odezvu

Pti hodnoceni event marketingu sledujeme dva zaklakiazatele, kterymi jsou:
— efektivnost

— Winnost

Event conrolling zahrnuje systém pravidel, kterparaaha dosazeni gievent
marketingu, brani igkvapenim a upoziwje na nebezgé ktera vyzaduji zvlastni
piistupy. Cely proces je zaten na neustalé iphodnocovani, fizpisobovani a
vylepSovani event marketingového procesu. To vejlenrk naplani stanovenych dil
event marketingu, nybrz také ke zdokonaleni p@tdo nasazeni event marketingu v
praxi. V procesu event marketingu bychorflimarazovat &kolik fazi kontroly (obr.6).

PREDBEZNA
KONTROLA

PRUBEZNAKONTROLA  |B -

Obr. 6 Pribeh kontroly gi samotném eventu. [19]

Predchozi obrazek vystihuje vnimani event controllimgprocesniho hlediska
véetre hlavnich metod event marketingové kontroly. Nwei pokusime definovat
jednotlivé mechanizmy kontroly event marketinguyciom i je blize objasnili a 1épe

jim porozungli.
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Predbézna kontrola

Ukolem predézné kontroly, respektive kontrolyigdpoklad, je primars
prezkoumavat rozhodnuti stanovena v procesu plan@xéerit marketingové strategie.
Jde tedy pedevsim o to, aby bylo j&Spred z&atkem planovani strategie samotného
eventu pezkoumano, zda jsou pro tuto akci vhodiédpoklady. Mame tim na mysli
zejména vhodnou cilovou skupinu, stanoveny réepomisto akce atd. pouzivame
predevSim metody vyhodnoceni siné analyzy a vhodnou komunikaci jak se
zadavatelem, tak s ostatnimi subjekty, které senoaesu realizace daného eventu

podileji.
Prabézna kontrola

Hlavnim dkolem pibézné kontroly je kontinuakh sledovat vyhodnocovat
jednotlivé kroky realizace (inscenace) event mangetvého procesu z hlediskasové
a obsahové naslednosti. Tato faze kontroly b§lamodhalit gipadné chyby a
nesrovnalosti v celkovém konceptu eventu a jeh@ammpce. RibéZnd kontrola ma
velky vyznam zejména zudodu okamzitého odhalovani nesrovnalosti a moznesti
operativie¢ meénit a @izpusobovat pozadavikn dané situace. BéZna kontrola ma také
za ukol sledovat dhem eventu reakce jednotlivycliastniki z pohledu toho, jak se
zapojovali do jednotlivych sekvendcijd, jak vnimali zn&ku, produkt, atd.

Nasledné kontrola

Kli¢ovym parametrem celého kontrolniho systému evemnketiagu je nasledna
kontrola, respektive kontrola vysleidlkevent marketingového proceu. Po siami
eventu vyhodnocujeme, jak&idky zanechal. Nasledna kontrola se stavé&oklym
¢lankem celého kontrolniho systému. Teprve nasledwmmirolou jsme schopni ¢it,
zda doSlo k napkni vSech strategickych a ekonomickychicélkce v porovnani s
piedpoklady, které byly stanoveny jitepl z&atkem celého procesu event marketingu.
Kontrola ekonomickych all — v této oblasti se jedna o nafih ekonomickych
kvantitativnich ukazaté| mezi kteréradime zvySeni/snizeni obratu, trzniho podilu.
Tyto ukazatele slouzi managementu podniku k vyhoenb efektivnosti zvolené

komunikani strategie. Nevyhodou sledovani a kontroly ekaokych cili mize byt
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nékdy porekud zpozdéna odezva sptebiteli spojend se z#émou chovani cilové
skupiny.

Kontrola strategickych a komunikaich ciii — jedna se o sledovani
kvalitativnich ukazatdl, jako jsou napklad postoje a chovani cilové skupiny&em

ke zn&ce:
Afinita znatky, image zn&ky, davéryhodnost, umighi znaky, emocionalni vazba.
Vnimani eventu:

Pozornost, intenzita skupinového zazitku, hodnathagy, mira fascinace, rozmy

zaujeti, spokojenost, jeditreost[19]
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NASLEDNA

HKONTROLA

Obr. 7 Schéma event kontrolingu [7]
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2.4. Teoreticka navratnost

Jak bylo zmiano, existuje mnohoinogi pro zadavatele z této marketingove
aktivity, ovSem pouze ten ekonomicky lze jasm pgehledr prevést docisel. Na
zaatek Ize fici, Ze Uuspch samotného eventu jeifimo anErny Udsgchu

eventmarketingové agentury. V praxi to znamenapdieud jeden rok realizuji event

A

s agenturou, takifsti rok stou samou agenturou; poradani koncefné stejného

eventu budu usErejSi nez loni. Samdejme toto se dje pokud agentura sama rozviji

s

napady a realizujgim dal uspsrsjSi eventy.

i
S

-

s
e
e
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Graf 3. Rostouci ugnost MA

V definovani navratnosti samotného eventu nelzditzeanozn&né sdleni, ze
pocet evend = rist trzeb o utité procento. VSe zélezi na samotném provedeniteven
Nejlepsi zjiSéni navratnosti je v analyze (mkumu) trhu ped pdadanim a néasledn
S ukitym ¢asovym zpo&him po pdadani. Do &chto phzkumi miuZzeme z#adit jako

externi faktor:

. rast image firmy

. vnimani firmy zakazniky

Interni faktory (zjistitelné relativhihned):

. rast obratu
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. rast zisku

. pocet novych zékaznik
. pocet objednavek/dodavek
. indexy ROI, ROA

2.5. Situce na trhu

Marketingovy ptizkum je dileZitou sloZkou strategického rozhodovani, protoze
dava dlezité informace vSentidicim pracovniem. Piizkum v jakékoli oblasti Ize
definovat podle nasledujiciho obrazku:

Definovani

Obr. 8 Postup fi marketingovém pizkumu [17]

a) Definovani probléemu

Jedna se o prvotni a néjdzit&jSi ¢ast ptizkumu. Meli bysme najit odpodd’ na otazku,
co hledame timto vyzkumem. Pozor na rozdil mezi@dmu a hypotézou. Hypotéza je
totiz, na rozdil od donimky, zdivodreny predpoklad moZného stavu skinesti, ktery
vyzkumem potvrzujeme nebo zamitame. Takédchtd zakladech f¥eme definovat
cile vyzkumu.

b) Plan vyzkumu

V planu vyzkumu musime definovat hlavstanoveni struktury informaci jejich zdroje.
Definovat gedstavu o informacich, které chceme vyzkumem ziskabti sogdasnému
stavu. Né@asovani vyzkumu a gbjeho informaci. Redvyzkum sondou o velikosti max.
30 respondefit A poslednirack planovat také rozget na vyzkum.

C) Sker informaci
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Samotny sér muZze byt pak provash jako kvalitativni,¢i kvantitativni. V prvni virg
pak mizeme provéét primarni vyzkum, zde f%u jmenovat fklady jako pozorovani,
experiment nebo dotazovani, nebo sekundarni, kdewieSeny spiSe interni nebo
externi faktory. Informace, které 8bm ziskam, musi vSak bgglevantni (vztahuji se
k tématu),validni (obsahow vyjadiuji to, co skuténé potiebujeme zjistit) reliabilni
(opakovanim dosahneme stejnych vystgdla efektivni (rychle a s fjatelnymi
naklady).

d) Analyza udaj

Samotny dotaznik, by &byt sestaven delow a gehled. Respondenta by ne&in
v zadném fipadt odrazovatgi jinak negativi ladit. Existuje pravidlo, kde je nutné
osobnostni otazky a otazky pouze tgwaci radit az na konec dotazniku. Jde
samozejn¢ | 0 to, Ze v odpaddich musi byt vSechny mozné odpdiv Optimalni
rozsah je 40-50 otazek. &ite neklademe tzv. sugestivni otazWyrcite také pijete
alkohol. Jak casto? Zasady uspornosti, snadnosti, promySslenosti, zajbsta a
pritazlivosti jsou u dotazntknamisg.

e) Zawry a dopordeni

Samotné zpracovavani vyslédie mozné z hlediskaridéni (zjiStovani ¢etnosti dle
urgitého znaku)méieni Urovné (méieni stednich hodnot — median, modus)éreni
variability (rozptyl, snérodatna odchylka),méreni zavislosti (korelace, regrese,

kontingence) [17].

2.6. Tvorba strategického marketingu

Strategie vyjatlije zakladni pedstavy o tom, jakou cestou budou dosaZzeny
firemni cile, picemz cile jsou chapany jako Zadouci budouci staigrygh ma byt
dosazeno.[9]
Definovat samotnou ipdstavu strategie ig¢dstavuje pro management nd@kitéjSi a
zarove nej€zsi rozhodnuti. Toto rozhodnuti je tikesi, Ze existuje mnoho faktgr
které toto hledisko ovlitji a zalezi opravdu na mnoha okolnostech. Protlilgzité,
vabec vybrat spravny management, ktery rozhodujdémtesudu spolmosti. Celkova
strategie je formulovanatadu let (optiméalé 5) a cel&izeni firmy je ji podizeno. Fi
prvotni formulaci se vracime k samé podstaidnikani a generovani zisku.

Prvni krok je tedy formulace mise a vize firmy jakuvedena na nasledujicim obrazku.
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Mise, vize

Cile

Marketingova strategie

Marketingové taktiky,
operativni rozhodovani

Obr. 9 Hierarchie postupu/pplanovani

Misi a vizi Ize vyjadit jako skuténou postatu fungova firmy a jeji interakci se
zakazniky. DalSi bod je poté definovaniiciPodstatu strategie Ize vyjétdjako cestu
k cili. Takze abychom mohli definovat strategii, feitné definovat samotné cile,
protoze ty samotné mohou ovlivnit p&gtu cestu k nim. Pokud by se tak nestalo, je
mozné, ze cesta k nim bude klikata a nebutimg jak bychom sii@dli. Uspdné
dosazeni cile je totiz dodrZzeni stanovenych pardmea poZadované uarovni. A
zakladnim pedpokladem pro dosazeni cile je to, aby byl spradefinovan. Asi
nejznangjSi metoda definovani éille model SMART.
S —specific— cil musi byt specificky, jagrspecifikovany v hierachii firmy a zaroie
propojeny s nizSimi hladinami firmy. Zaraveperativni cile musi napomahat dosazeni

celkového cile.

M — measurable— cil musi byt také #titelny, nejlépe je cil g¥itelny ekonomickou

hodnotou, kterou musi firma dosahnout.

A — attainable but challenging — cile musi byt dosaZitelné a inspirujici, coAmci
spole&nosti by nglo znamenat motivaci pro kazdého pracovnika a kaidgovnik by si

mel byt védom tohoto cile.

R —relevant and recorded— cile musi byt relevatni a zaznamenané, nerebpat
malovatcerta na zé, ani sta¥t vzdusné zamky ip formovani citi. Dale je nutné si

vyvésit cile ve firng, aby kazdy opravdu vitl Ze to myslime vazn

47



T —time frame — ¢aso¥ vymezené, kdy je nutné si definovat, do jakéhsového

okamziku cil bude sptm nebo kdy bude vyznamny milnik &ho cile.

> ’ Externi
g prostredi
2
2 Vize
5 Mise
o
3 Interni
22
n > prostfedi
Formulace strategie Implementace strategie

=
%]
g Konkurenéni ——
- Business rivalita Firemni Sprava rg{]ar:tza ni
@ sirategie Konkurenéni strategie spoleénosti skru lurla
G dynamika a kontrola
L=
S [ ——————————————
[
5 ; _ _
- S;:ﬁilsigf Strategie Strategie Strategické Strategické

: i i i spoluprace i odnikani

a restrukturalizace || 'MeMacionalizace polup vedeni p
= ———
a
=
I
o)
-
Q@
-
82
(=]
3 Zpétna vazba
£ Strategicka
@ konkurenceschopnost
Nadpriméma
navratnost

Obr. 10 Proces strategickélitzeni [9]

Dobie definované cile nAm potom pomohou:
- splnit firemni cile

- piekonat konkurenty

- dosahnout konkureéni vyhody

- vyuzit trzni gilezitosti
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- posilit dlouhodobou konkurenceschopnost firmy

v s

- odolat tlakKim vngjSiho prostedi a vyuZit tyto zremy pro swj prosgich
Etapy strategickéhoridiciho procesu

1. Planovaci etapa —strategicka analyza okoli a vimtho prostedi firmy,
stanoveni vize a poslani firmy, definice ucila formulace strategii, sestaveni

marketingového planu.

2. Realizaéni etapa - realizace marketingového planu a vyewoi efektivni

marketingoveé organizace.

3. Kontrolni etapa — méteni dosazenych vysledlka porovnavani s planem,

hodnoceni, korigovani a vyuziti odchylek.

Vi 2

V tomto oddile se pak bud#movat pouze planovanim. Je to ridgitejSi cast
planovani, a proto je nutné si na ni dat opravdezed Na zéatku planovani je nutné si
uvédomit, které vlivy wibec vstupuji do planovaciho procesu a které sldikyrg

ovliviuji rozhodovani o strategii.
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Obr. 11 Interakce spod@osti s okolim podle Kotlera [11]

e

Nejdilezit¢jSim krokem poté co zhodnotime obecné vlivy na mtamgovou
strategii firmy, je pak samotna analyza. K tomuugia‘ada postufp. J4 zde uvadim
pouze pehledny postupipformulaci a jak sprawhdosahnout pomoci anlyzy dostatek

vstupnich Uuddj na vyhodnoceni situace a spravné rozhodnuti.
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Struktura strategické analyzy

analyzy nafi¢ celym spektrem firmy
Oborové Porterova anlyza 5 si] stakeholde, )

konkurenti, dodavatelé

extETOP
3 J
/ Obecné — fisobi na vSechny firmy (natalita, mortalita) = (Envir. threath
£
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J
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Zdroj: [8]
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Matice jako takové slouzi k nalezeni rovnovahy mmatiencial@ vysokymi
vynosy, spojenymi se z&aou mirou rizika na strgnjedné a stadlym a plynulym
vynosem a to jak v dobach ekonomické prosperityyvtdobach stagnace poklesu na
strart druhé pomoci diversifikace do oftvi, ktera nepodléhaji stejnému
ekonomickému cyklu, daieznych tymgi cennych papir (akcie, obligace, sémky apod.),
do firem v fizném stupni svého vyvoje (od tradich, jiz etablovanych na daném trhu,
pies inovativni, rychle se rozvijejici az po prawznikajici). Matice pro strategickou
analyzu maji nepostradatelou Ulohu, jako pFemtk analyzy pozice vyrobkve
vyrobnim programu firmy, prosgdek analyzy pozice jednotlivych organia&ch celki
v ramci firmy a jako nastroj strategickétiaeni. Typy analytickym matic, pouzivanych

pro produky[15]:

Relativni trzni podil

vysoky nizky
z HVEZDY OTAZNIKY
2
3 :
5 :
: s
v |
il |
e | eresesemcememsedesmssmssms >
' DOJNE KRAVY UBOZI PSI

Obr.12 Matice BCG[9]
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Velikost - hodnota konkorentni vwhody:

Obr.13 Nova bostonska matice[9]

Déle je mozno uvést sérii dalSich matic tykajici ssenotné firmy a jejiho
fungovani. Jedna se o matice analytickéist& zatazené pro nazornost analyzy a jeji
dalezitosti @i planovani strategie. Asi nejlzitéjSi matici je vtomto siru matice
preziti (Obr. 17), ktera je pouzivana na firmu vijeKkrizovémtizeni. Jeji riziko spiiva
vtom, Ze samotni maijitelé si nebudou schopfipystit, Ze jejich vybudovana

spole&nost nesplnila jejich@&kéavani.

Zralost Konkuren&ni pozice firmy
obaru dominantni  silna pfizniva udrfitelnd  slaba
Zarodecna Vee pro Bnaha zlepsit  Snaha po Snaha zlepéit. Vzhiru
(embrionic] ziskan podily, pozice, usilovat  awsSeni podilu  pozice nebo pryc.
dretpozici, o vets podil, [selektvna [selektivnE).
driet podil, nebo
! vEsobacna).
Hostoucl Driet pozice, Snaha zlepSit  Snaha po Malgzt tréni  Vehoru
[growing] drZet podil. pozice, usilovat  2wSeni podilu  niku & chréanit nebo pryc.
0 vetsl podil [selektivné), i
Zrala Driet pozice,  Driet pozice,  Opstrovat, Malgzt niku  Vzhiru
[rnature] drzet podil. udrzovat, nebo fazové nebo
stahnout, fazové
o stahnout,
Starnouci  Drietpozice.  Sklizet. Fazove Fazové Opustit.
[ageing) stahnout, stahnout
nebo opustit.

Obr. 14 Patel Youngova matice strategickych podkjigje
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Obr. 16 Hofferova matice[9]

54



silna

primérna slahsi
100 % —
Vitdee Zkus silngji Zdvojndsob
O asili mebo zrug T
- ‘ W (8] @]
t Videe Fézove
o stahnout gz
e -/ PIrAmETTE
e Rist it e
e Penéni J‘f}mé/ Zrusit
< dojak tihnout oy
& i
(1) 0
140} &0 — 10K S
POZICE
£ polyby wirobki —_— % polyby pends
Obr. 17 Matice atraktivity oboru[9]
Konkurencni sila
@oké Stredni Niﬂ>
INVESTICE DO | cpust,
= ROZVOIE
=
>g iz
N
o 8 , :
P 4 SELEKTIVMI SKLIZET
- 2 STEATEGIE CPUST
X - LICENCE |
£ |
= -
< Z //_

Obr. 18 Matice atraktivity ze#ra konkuregni sily firmy[9]
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Obr. 19 Matice peZziti[9]

Na tomto zakla#l poté niizeme postupovat celou fazi planovani a situovani
strategie. Jak bylo uvedeno ve striktusamotné analyzy, je nutné péchto
»-maticovych“ krocich definovat celkové externi da@mi faktory neboli SAP a ETOP.
Nasledr® po dokoreni €chto kroki nam vznikne konmsma analyza SWOT. Tu mnoho
lidi zna, ale nevi jak ji aplikovat. Aplikovani beidpopsano v posledni kapitole.
V koneiném disledku se nam vyloupnoudité snery, jak je uvedeno na nasledujicim

obréazku.

Diverzifikace Reakce na ménici

Akce pro zlepseni se podminky

kratkodobych
financnich vysledk{ Ofenzivni akce
pro ziskani
konkurencni
Zp@sob fizeni vyhody
klicovych &z
strategickych —™——, I:n(:zér:s
cinnosti strateg. Nabizené yy'/robky
opatieni a sluzby
’ / \ . e
Defenzivni akce T egg‘zfyltci ©
proti hrozbam
okoli Dopredna a

zpétna integrace

Obr. 20 MozZné semy vyvinuti marketingovych strategii a openi [8]
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Pro spravné zdenéni spol€nosti nam poriize Ansoffova matice (Obr.).iP
definovani produkt a trhu je nutné zohlednit, kde jsme a kde se chcdostat. B
pouzivani tohoto modelu jeildzité uvazit dynamiku ve vztahu mezi vyvojem vykaob
a potencialni velikosti a povahoutriKonkurergni vyhoda firmy a produktu musi byt
povazovana za uggnou, pokud se & jejich umistni na trhu. Najiklad, spolénost se
muze rozhodnout se proniknout trhem tim, Ze povzkajekurenty k tomu, aby zé#nili

znaky.

Current New
products products

Current
markets

Market Product
penetration development

Market ! e 7
development Diversification
New

markets

Obr. 21 Ansoffova matice [8]

Nebo je mozné pro Zatek pouzit Bowmanovy hodiny proceni produktu, co
od rgj chceme, aby udal. Zde ovSem je uUskali, pokud se rohodnu praesjia 6-8,

jedna se o dlouhodeémeudrzitelné strategie.
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Obr. 22 Bowmanovy hodiny [8]

Naopak Porter definuje strategie z hlediska samfitngy a jeji konkuretni

vyhody jako tzv. generické strategie. Jak je uvedsnasledujicim obrazku.

Konkurencni vyhoda
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Obr.23 Generické strategie podle Portera [15]
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DalSi krok k uspSnému planovani je segmentace, targeting a pasigion

Témito formami aplikace seénuji dale.
Segmentace

Tento prvni krok je z&kladem pro dalSi pakr@dni planovani. Vyr urtitého
segmentu fisobeni, je pro spalaost kltovy. Jsou to zakaznici, Kfejsou firms
nejblize a taky to jsou Kklienti, se kterymi mamebmebudeme mit nefSi obrat
vyrobka, ¢i sluzeb. V praxi existujeada faktot, jak trh 1ze nénit, takZze zalezi pouze na

nas, jaky si vybereme. Nejpouzieg@imi kritérii jsou geograficka, demograficka,
psychograficka, finova atd.

P segmentaci se s tgghem pouZzivajtyii strategie
- Strategie vyuZivani specialit

- Hybridni strategie

- Prechodna strategie

- Komoditni strategie

Targeting

Taregeting v fekladu gimo znamena zacileni. V praxi to znamena posouzeni
riznych segmefit a vykér toho, které nejlépe zajisti névratnost investgean
prostedki (do marketingu, ale také do vyzkumu a vyvoje, dos@ealu, distribtni
sit). Vybér vhodného zfisobu k osloveni a obsazeni tohoto segmentu. Znamena
samozejn i portfolio vyrobki a sluzeb, které nabizime. Zohiegeme také saiasnée
velikosti segmentu a jehocekavany vyvoj, velikost populace, miru HDP a miru
penetrace dané kategorie vyrobku.

Obecné moznosti zacilent:

. Nediferencovany marketing
. Diferencovany marketing
. Koncentrovany marketing
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Positioning

Positioning v praxi znamend stanoveni pozice Wuata trhu, nebo Zgob,
jakym jsou u konénych zékaznik definovany dlezité atributy vyrobl a misto, které
produkt zaujima v myslich zakaziilte srovnani s konkurénimi vyrobky.

s

NejdilezitejSim vystupem pro tuto aplikaci je poai graf (graf 2).

znamost zna €ky

. reakce na
spolehlivost i
poptavku
—e—firma A
—=—firma B
firma C
dostupnost servis

cena

Graf 4 Priklad pozitioningu[8]

2.7. Souwast strategického marketingu

Strategicky marketing se zabyvéigiupy, metodami a postupy uniogicimi
realné hodnoceni pozice prodiukt podniki na trhu, na jehoz zakladse vytvéeji
marketingoveé programy zafidjici podnikatelskou prosperitu. Cilem je vyitkstrategii
a plan s maximalnim vyuzitim marketingovych nastr@avime se zde o vyrobkove,
cenové, distribéni a komunikani strategie. Implementace marketingové strategjie |
piimo zavisla na strategii podniku resp. podnikatatskzandru a cilich podnikového

managementu.
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4. Analyza soiasné situace ve firri EDE

K samotné strukiie spolénosti. Firma Eclair d”émotion je jednim z mélarire
které vyuZivaji strukturu SBU (strategick& obchoginotka) v malych firmach. SBU
podle definice je relativh oddtlena a samostatnéast firmy s vlastnim produktem a
skupinou zakaznik na kterou se zattuje. Obvyklé vymezeni pojmu SBU znamena
vymezeni organizai, strategicko marketingovy, projektovy a kombiany. Pro
spravié vymezenou SBU je tdeZitd existence vlastnich zékazhila konkurence,
moznosr zpracovani vlastni bussines strategie, asbZrformulace vlastnich
strategickych cil negrekryvajicich se s ostatnimi SBU, moznost vy&ro i zruSeni bez
dopadu na vymezeni ostatnich SBU. Tato struktunéedposti zahrnuje fungovani vice
spole&nosti zejména s.r.o. pod jednou htkaiu. Kazda zd&chto spolénosti tvdi tedy
samostatnou hiku a o jeji fungovani se tedy stara jeji vlastnile samotné
spole&enstvi. Kazda hika si také sfj provoz hradi sama a ze zakazek, ktef&en
délat bud’ samostat# ¢i v ramci skupiny.

Strukturu firmy tvd@i 7 burgk (obr. 9) a ty pak komunikuji spolu v ramci
urcitych zakazek nebo spdlenstvi pracuje naéthto zakazkach spaies. Samotné

zakladni jnéni kaza z burek je zavislé na jeji pravni subjekti¥it

EDE décoration EDE vidéo EDE photo EDE créations  EDE production EDE traiteur  EDE audio

Obr. 24Clenové EDE [2]
EDE décoration

Predstavitelem této strategické jednotky je spbst Dopitaflor s.r.o0., ktera se
stara o veskeré floristiské vybavenighmovou vyzdobu, aranZzma a v neposlethtk

také o vizualni stranku kazdé provedené akce.
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EDE vidéo

Zde muzeme z#adit veSkero audiovizudlni techniku pouzitou v samam
eventu, nazweni, techniku obeen provedeni od jednoduchych sélovych akci, az po

gala koncerty. Reprezentatem této skupiny je $pol Marcela Filky.
EDE photo

Kvalitni fotografie, potazmo graficka stranka ewemtichycené na fotoaparat, to
je prace a jedna se o kvalitni postpratilstranku samotnych evéntNicmére to

znamena i produkci firemnich kaler@alpravu firemnich vizuéla log.
EDE créations

Kreativa, jaktoZzto nejsik)Si clanek skupiny je reprezentovan Ing. Olgou
Kleknerovou, ktera je jednak zakladatelkou seskiypete zarové hnaci silou
veskerych ptadanych akci. Vymysleni novinek a inovativnich ewge hlavni parketa
SBU creéations.

EDE production

Produkce, jakoZto nejvice zatizena sloZzkappradani everit, je parketou Ing.
Zbynka Kregiho. Starani se o to, aby vSe vySlo podle {plgpianovani krok fed
zadavatelem, Zatazréni momeni, kdy by mohlo dojit k strategickému zlomu eveja

s

jen vy¢et nejdilezit¢jSich ¢innosti.
EDE traiteur

Catering, to je slovo pod kterym si mnoho lidiegstavuje samotny event.
Nakrmeni hladogjicich zaji¥uje HM Catering. Od honosné banketiepplesové rauty
az po domaci zabigky. Takto se d& charakterizovat prace skupiny.

EDE audio

Mezi posledni SBU jednotku skupiny fatudio technika a post produkce
veskerych audiovizualnich nahravek. Tuto pracis¢aje . Zpracovavani jakéhokoli
formatu zaznamu, produkce posteventovych objednaueiovideo pedniti je pouze

maly vycet ¢innosti.
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ede

éclair d émotion

Obr. 25 Logo seskupeni SBU[2]

Spolénost Olga style s.r.o.tgobi na trhu jiz 12 let a ma tak za sebou jiz
dlouhodobou tradici. Obor jefiinnosti je, jak jsem jiz nazga v Gvodu, poskytovani
marketingovych aktivit, zejména event marketingsdtotnému definovani tohoto
slova, nizeme pouzit udalost nebo ak€innost spolgnosti by se dala také definovat,
jako outsourcing akci ve firmach.

VesSkeré strategické rozhodovéani a planovani siesegtedy bude tykat, dle definovani
SBU v minulém odstavci, pouze spiatesti Olga style s.r.o. V prvéack se musime
podivat na spotmost jak zevnit tak z viEjSku, protoZze potom teprvetbeme tvait

strategii spolénosti.[2]
3.1. Detailni analyza firmy

Podle P. Druckera autora knihy Vyzvy managementu Zi. stoleti, mizeme
definovat 5 ,jistot*, které nastanou v nasledujicietech:
. Klesajici porodnost (vyrazna zma pongru natality k mortal&, Gbytek no

narozenych &i, vétsSi za&z dichodového systému)

. Presuny v roz8ovéani disponibilnich fjmu (zmény v podilu disponibilnich
piijmu, které zakaznici vydavaji na produkty firmy, &g v hodnotovém vnimani

struktur obyvatelstva)

. Zmény v definovani vykonosti (zémy ve vlastnickych strukturachami pojeti
toho, véim zajmu maji byt spobmostifizeny a jak ma byt naslegiinodnocena jejich

vykonost)
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. PoZadavek globalni konkurenceschopnosti {gbd se minimakh vyrovnat

standardm, které vyt¢i nejvyznamgjsi firmy oboru)

. Nesoulad mezi ekonomickou globalizaci a politickaztisStnosti (zatimco

z politického hlediska je globalizace stale proloidmna, politické hranice nezmizi)

Sedm kritickych faktor & Uspéchu

Pro ugeni zakladnich badusgchu firmy je mozné pouzitékolik pristupi —
jejich vysledky jsou vSakasto velmi podobné, proto jsem si v této praci aykev. ,7
kritickych faktor Usgichu” podle konzult&ni firmy McKinsey.

1) Struktura firmy

- Firma byla a v dnesni déh je pokrokova v tomto sénu. Tuto kompilaci
nelze pouzit vSude, avSak v této kategorii mdful, Ze spolénost ma velikou
konkureni vyhodu.

- V ramci firmy je jedna bokafidici vice ¢i méreg.

2) Strategie firmy

- Strategii firmy lze popsat jako strategii diferea — spoknost se soustdi
piedevsim na odliSnost od ostatnich.

- Spolenost se snaZzi odlisit tim, Ze v rdmci komkudrého boje sazi v hojné
miie na kreativitu a hlawnnekonvetnost udalosti které pada.

3) Styl fizeni

- V ramci spolénosti je hlavni otazkou tdéra. Jednotlivé subjekty si
navzajem dveiuji, i kdyz prave to je Uplr jina spolé€nost a tak je mozno delegovat
pravomoce mnohem vice. SHteni je pomoci jednotek SBU, z nichz jedn#geci.

4) Informatni systéemy

- IT technologie firma pouziva v ramci komunikace amci vyhledavani
novych zakaznik

5) Spolupracovnici

- Spolupracovnici jsou zakladem tohoto &speho fungovani. V praxi se da
fict, Ze pracovnici jsou zlatem pro spwlest a vtomto oboru podnikani to plati

dvojnasob.
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- ProtoZe schopného pracovnika v dnesniédtae najit pouze s velikym
asilim spolénost dava @iraz na hledani vhodnych kandi@ldVybérovatizeni probihaji
ve vice kolech a Sanci dostanou jen ti nejgsfSi. Sokasni zamstnanci jsou loajalni,
nemaji tendence odchéazet a jsou spokojeni s plataiyodnocenim, protoZe tato prace
je velice zazivna a netrathi, proto nfizeme od zagstnan@ otekavat tyto vlastnosti.

6) Odmeénovani zamstnand je nastaveno a zastnanci jsou motivovani sami
sharet dalsi klienty.

7 Sdilené hodnoty

- Zamestnanci 0 co se spaleost snazi a jsou identifikovani s firmou a maji

sami zajem na jeji prospeit
Analyza sowasného stavu

Abychom mohli spravé zanalyzovat saiasny stav spotmosti, je nutné zvolit
ty spravné nastroje. V naSentigadt tedy provedeme &kolik analyz podniku — jak

z hlediska okoli, tak z hlediska jeho \nitstruktury. Budou to nasleduijici 4:

- SLEPT analyza

- Porterova analyza 5 sil
- Analyza internich faktdr
- SWOT analyza

SLEPT analyza

SLEPT/PEST analyza se vyuziva pro popis obecnébb fkmy, které se rni, avSak

firma na ) nema bezprostdni vliv.

V ramci analyzy se nezkouma pouze &mma situace, ale klade séraz na odhad
budouciho vyvoje. Analyza zkouma socialni, legistdt ekonomické, politické a
technologické faktory, které na firmugobi.

1) Socialni

- Socialni aspekt, kterydgobi v této oblasti je hodmmarkantni. Lidé, kié
chodi do prace od rana doceea, jsou v jednu chvili uz znechuceni tim, Ze musi
pracovat a proto dita akce a mize to byt veirek, oslava vyréi, ples, konferencei
teambuilding je vyborné misto na odreagovani. ltidé stranku prace p@bujou mit a
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potrebujou zaZzit v pracidgeo netradiniho a na druhou strankwaor by si nEli byt jisti,
Ze zangstnavatel na®pamatuje.

- V republice je dostatek velikych firem, jejichded zangstnand je vySSi jak
500 a od tohoto pu je prakticky nezvladateln&ldt akce tohoto druhu svépomoci.
Proto je zde dostatekifezitosti toto outsourcovat.

- Cely koncept eveiitje koncipovan jako socialni akce, kdy se #smanci
setkaji a popovidaji si o praci a o tom jak se giai apod. Tato akce pomaha posilit
socialni vazby a do budoucna se starat o pohodigtaand. V ramci vSechd&hto
eventi jde jedno znamé heslo, Ze pracovnik spokojenyupeannohem efektivii.

- Na druhou stranu pokud se z#ime na obchodni vztahy u evént
smerovanych ven z firmy, tak jednoz&i& posiluje dodavatelsko - odtatelsky vztah.

- V budoucnu ovSem bude podnikd&iin dal €ZSi, protoze spodmosti budou
chtit padadd réco nového a atraktivniho, co by upoutalo jejich matpbdavatelovu
pozornost.

2) Legislativni

- V tomto oboru neexistuje ihsS legislativnich omezeni. Pro spéhest
pohybujici se vtomto oboru podnikani plati obegmavidla. Spolénost nefsobi
v Zzadném hygienickém #aeni, ani nepdebuje ke svému gsobeni zZadné specidlni
povoleni. Musi zachovavat pouze podnikateské standeoblasti misobeniCeska
republika, pofipact naizeni evropské unie. Santepn¢ podléha Getnim standarim
platnych vCeské republice.

- Pokud se zatfime na samotné eventy, ty uz podléhajiitému dozoru.
Jsou zaznamenanyipady, kdy pi konani utité akce se  pozvani konkuretnich
spole&nosti, pohybujicich se ve stejném predt, vznikl kartel &chto spolénosti. Proto
v urgitém hledisku podléha kazdy event dozotadl pro hospodgékou sout?.

- Pri zahrnuti ekologického hlediska- zde jenom zaleZisamotné exekuci
eventu, jaké materialy se pouZzijou, nakolik se bugleivat elektina, jak moc se bude
Vv prostorech topit atd.

- Z produkeéniho hlediska na kazdé akci musi byt za&jsdravotnicky dozor a
zalazi na kazdém eventu, kde se kona, co se é al jak bude probihat. Po
zodpowzeni gchto otazek, zalezi na produkci, aby byla o krokied a dovedla

vyvodit pati¢né disledky v ramci bezgmosti.
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3) Ekonomické

- V soutasné dob ekonomickd situace je na vyhrocené urovni a takperez

v tomto sndru, uz neni newierpatelny, jak se zdalo a sckimakazky je v této dab
porekud ©zSi. AvSak i v této dabse akce tohoto typu muséldt. Mnohé firmy sahly
k oswdéenému zfisobu jak zamstnance pobavit a tak fzuji vSe sami. Ale velké
spole&nosti musi byt vidny za kazdé situace a tak eventy muségat, i kdyby ,padaly
trakae“. Ostat toto Ize vysledovat hlaenz mého vyzkumu, ktery uvadim v dalSi
kapitole.

- Samozejm¢ se situace objevila v obratu, ale ve velkych spuistech se
eventy pro vozuji pi@d. Uskali sp&iva v provedeni a komplexnim pojeti eventu.
Spole&enské udalosti uz nejsou tak honosné jak byvalyuf€@me, Ze se situace do
budoucna bude jenom lepSit. Jednak banky jsou ¥ Hobpod#&ské recese neochotné
poskytovat U¥ry — to se projevilo f po¢ate&nim shagni financi na zahajeni provozu.
V piipadt nutnosti dodataych stavebnich Upragi nakupu dalSiho vybaveni by tak
mohl byt problém sehnat dostéte rychle dostatek financi.

4) Politické

- Politicka situace ¥R je stabilni.

5) Technologické

- Spol&nost s technologiema disponuje pouze z provozniledidka a
pouziva je v ramci denniho pouZziti.

- Dulezité v tomto sréru jsou vice kreativni myslenky a ty se nedaji Zadn
technologii nahradit.

- V ramci konkuretiniho boje je vSakidezité byt vybaven a postprodukci se

dba na technologie, aby zakaznik dostal vSe v rpmmgSi kvalite.

Porterova analyza

DalSim krokem bude posouzeni oborového okoli firpsg které vyuZzijeme
analyzu Michaela E. Portera. Ta definujg gil, které v rdmci oboru na firmuipobi.

Prehledrt jsou zobrazeny na néasledujicim obrazku:
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Porterova tearie Konkwrencnich =il

POTENCLALNI
HOVI KONKURENTI

Hrozisa vabapu
Ny o kKonsurentu

STAVAJCI HONKURENTI
V ODVE

DODAVATELE KupPuJicl

Intenzita

soupahan

Wypmdndvaci sila Wypedndvaci sila
dodavabeti upujicich

Hrozea

EAFET T LR I

SUBSTITUTY
(Mahradni vimobly)

Obr. 26 Porterova teorie konkurémich sil [15]

Rozeberme si tedy jednotliv@sti.

1) Dodavatelé

- Zde je dilezité si gipomenout, Ze pokud spaleost zdizuje bthem roku 20-
30 akci, tak je schopna si veétsine oblasti dojednat slevu v minimalni vysi 10%, zélez
ovSem na druhu zbozi.

- Dale dodavatele techniky, agleni, grafiky a podobnych technik ma
spole&nost v rdmci své organi&ai struktury.

- Jsou zde, ovSem oblasti kde Zadnou slevu dojedriag,nzde pét zejména
naklady na gemig’ovani, benzin, elekba, plyn a ostatni variabilni naklady fat do
tohoto spektra.

2) Kupuijici

- U kupuijici strany sediSinou z&ina vylErovym fizenim a pokud spalaost

uspEje s réjakym navrhem-je poté event proveden do konce. iilawnejétsi slovo zde
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ma& odHkratel a dodavatel se snazi vhodnym nasmanim produkce opravdu docilit
toho, aby event dopadl co nejlépe.

- V nekterych gipadech ma odiatel podminku uziti vlastnich prostat,
vlastniho cateringu. Tim se samex stava nabidka mérkonkurence schopnou.

3) Konkurence v odktvi

- V celé CR existuje mnoho spalaosti fadow 30 zabyvajici produkci a
organizaci&chto udalosti. ProtoZze spof®st ma celorepublikové z&beni konkurence
je zde velika.

4) Potencialni novi konkurenti

- NejvetSi zlato a know-how spalraosti jsou kontakty. Pokud mam kontakty a
znamosti v celéact firem mam dostateou databazi na ziskavani zakazek.

- Toto je nej¢tSi a hlavni pekazkou ve vybudovani nové spsiesti. A tak
se spisSe setkdme s odnoZi jedné ze stavajiciokspsti.

- Trh v tomto smiru je v celé republice rozdany a neni natolik vgliaby zde
dochéazelo k fevratnym konkurefnim bojim.

5) Substituty

- Prvnim substitutem je zceladité zaizovani event svépomoci. Toto je
vS8ak mozné pouze u malych spwiesti, kde p&et zamstnand negevySuje 70
maximalré 100 lidi. Pokud se jedna @&tgi spolénost je pateba tymu na zvladnuti této
akce a vtomto sledu uz je pro sgwlesti vyhodwjSi najmout si agenturu neboat¢i
skupinu.

- Druhym substitutem je odliSna oblast marketinguaarazeni regulérnich
evetl treba darkovym poukazem¢anym balékem a jinymi hodnotnymi dary.

- Poslednim substitutem je zcela vypustit akce zéhaswepertoaru a nic
nectlat. Toto feSeni je v posledni débhodreé oblibené, protoZze spdileosti hledaji

moznosti, kde v celé firemni kuftel uSetit.

Analyza internich faktori

- Prednost i zapor provozovani podnikani v této oblgstiskuténost, Ze
piijmy jsou velice nepravidelné.r@lnost je v tom, Ze ieme udlat pouze jednu
udalost za rok a po zbytek roku sézeme ¥novat zlepSovani a vymysleni dalSich

evenfi, pogipact se zase ifpravovat na jedinou udalosttipti rok. Zapory tohoto
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financovani jsou pravv nepravidelnosti a spdleost si patebuje vybudovat ifjjem
podle geni:“Nemusi prSet, stg kdyz kape".

- Firma se soustdi na jeden velmi Uzky obor podnikani. ¥pgac poklesu
zagjmu o spinning by se tedy mohla potykat s vypadkgijmi. Horizontalni

diverzifikace by tedy byla velmi Zadouci.

SWOT analyza

Na zaklad predchozich boil byla provedena SWOT analyza spolesti,

s nasledujicim vysledkem.

1) silné stranky

vhodna struktura spaleosti Setici naklady
kreativita, mySlenky pro eventy

graficka strankaaci, firemni vizual
reference uskut@eénych akci

flexiblita pri produkci

mimoprazské spotmost

flexibilita pti konani akci

2) slabé stranky
nedostatény volny kapital

nedostatek inovativnich, kreativnich zsmand

velika konkurence

spolé&nost neni dostataé velika na obrovské konference
chykgjici rozlozitost produkt

chykgjici vlastni prostory k p@dani evertit

adresné referencdiprezentaci
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3) prilezitosti
obrovské spoknosti musi dlat akce, mozna dii spoluprace

krize — trh se réni

prostor pro inovace a novétgoby

prodej katalogovych produkt

stélosti pgadanych eveiit

moznosti trznich nik (svatby, ptiby, krizovy management v medialnich udalostech)

4) hrozby
konkurence ostatnich spofesti

lidé pa‘dd cheji néco nového

vykradani myslenek

poSkozeni audio vizualni techniky

atraktivita oboru a vstup novych sp&esti

zastarani techniky

ztrata reputaceipSpatré provedené exekuci

nutnost schvaleni eventu miseou spolénosti dcéné firmy

spole&nosti vlastnici eventovou agenturu

3.2. Priizkum v segmentu trhu

O metodice pizkumu, jak ho provad, jakym zgisobem se provadi realizace a
jak se vyhodnoti zavy, jsem se zminil v kapitole 2.3 Situace na trRuaktické
provedeni uvedenych metodik jsem praktikoval ng gkastni vyzkum.
Je nutné specifikovat, Zetnvlastni pfizkum byl provadn v obdobi duben 2010,
kvantifikovanou formou. Respondenti byli vybraniresi® a nasledé osloveni e-
mailem. Mgl jsem k dispozici cca 500 kontdkiha marketéry {sobici ve firméch
pasobici vCeské republice. Respondémt byl poslan e-mail s nasledujiciménim:
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Dobry den,
jsem studentem podnikatelské fakulty VUT véBandovoluji si Vas pozvat a
zarover poprosit o vypleni marketingového vyzkumu. Jsem &om toho, jak
jste vytizeni, a proto se jedna o 15 otazekeslyyplnymi moznostmi. Dotaznik
slouzi pouze pro dokseni diplomové prace, avSak vysledky budou k dosiz@ni
vyzadani. A&m tomu, Ze i Vy vysledky pouZijete ve firemniegiat

Dotaznik najdete na adresettp://event-marketing.vyplinto.cz/

Dekuiji
Bc. Vojech Hrb&*

Na tento popud jsem ziskat vyphy dotaznik od 155 respond&nCili jsem
dostal vytZznost z dotazniku 55,6 %. Tento Udaj jsem ziskiah@ ze strdnek vyzkumu,
kde se navratnost dotazhikposuzuje jako po#mem vyplrenych a zobrazenych
dotazniki. Jedna se o orieritai Udaj, ktery nebere v potaz ty oslovené respaiyden
kteri ani nezobrazili Gvodni text (neklikli na odkaz ahataznik). B adresném rozesilani
mam potom absolutni WZnost ¢itajici 31%.

Jednotlivé otazky byly definovany takto:

1. Pracujete ve VaSi sp@leosti v oblasti marketingu?
a. ano
b. ne
2. Pouzivate eventy jako s¢ast marketingové strategie firmy?
a. ano
ne
3. Pokud pouzivéate eventy ven z firmy, jsou to:
akce pro stavajici zakazniky

a
b. akce pro noveé zakazniky

C akce na podporu produktu
d

nepouzivame tuto formu komunikace
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Ro¢ni ¢etnost &chto udélosti (ven z firmy):
a 1-2

b 3-5

C. vice jak 5
d 0

e. nevim

Pokud pouzivate eventy dowhiirmy, jsou to:

a. vzalavaci akce

b. stmelovaci akce typu tembuilding

c. kombinace oboufedchozich

d. tyto akce pro zagstnance nedame
Raocni ¢etnost &chto udalosti (dovnitfirmy):
a. 1

b. 2

c. 13

d. 0

Jaky objem prosgedki jste loni vynalozili na event marketing v tis¢:K
100-400

400-800

800-1.500

1.500-3.000

3.000-5.000

vice jak 5.000

nevim

-~ ® a0 T p

@

Spolupracujeme s event marketingovou agenturou:
spolupracujeme, ale pouze pro externi akce
spolupracujeme, ale pouze pro interni akce
spolupracujeme s agenturou v obowssoh
spolupracujeme s agenturou, ale ne s event magkeiul

nespolupracujeme s agenturou

-~ o a0 T p

jiné
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9. urovei spokojenosti s agenturou
a. zde se hodnotilo jako znamkou ve Skole
10. Prosim vyberte své pohlavi
a. muz
b. zena
11. Paiet zangstnané ve Vasi spolénosti:
0-25
25-50
50-100
100-500
500-1000
.vice jak 1000
12. Pravni forma spotmosti, ve které fsobite:

o

®© oo T

—

S.I.0.
a.s.
k.s.

jiné

a0 T p

13. Charakter spolmosti, ve které pracujete
Ryzeceska spolkénost
Ryze zahrarhni spolé€nost

Ceska spolénost se zahradmi (kasti

o o T p

Zahranéni spol€nost s¢eskou dasti
14. Zde byla moznost autorovéco vzkazat

15. Zde byl prostor proifpominky

Takto byl koncipovan seznam otazek. Sarep® byl seznam u#lan tak, aby
po prvni otazce, kde se ptadm, zda wvyjki clovék pracuje ve spotamosti na
marketingoveé pozici, tak pokud odpovi nébec se respondentovi nerozbali seznam
tykajici se otazek o marketingu, aby nedoSlo keslkni vyzkumu, a je rovnou pozadan
o vyplreéni, zda je muz nebo Zena. Tentdppd je pak analogicky aplikovan na otdzku
¢islo 8, kde pokud respondent vyplni, Ze s eventatarjovou agenturou
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nespolupracuji, tak nebude hodnoti jejich spoluprBiento chci opravdu pagkovat za
piehledné usp@dani typu dotazniku serveru vyplnto.cz, kdg dotaznik hostoval.

Samotné vyhodnoceni je patrné z gnafo jednotlivé otazky.

Pracujete ve Vasi spoleénosti v oblasti marketingu?

B ano: 128 (85.33%)
Ene: 22 (14.67%)

1 Zdroj: hitpfevent-marketing wyplnto.cz

Obr. 27 Vyhodnoceni otazkyl [7]

PouZivate eventy jako soucast marketingove strategie firmy

M ano: 116 (74.84%)
W ne: 39 (25.16%)

2 Zdroj: hitpefevent-marketing vyplnto.cz

Obr. 28 Vyhodnoceni otazky [7]
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FPokud pouzivate eventy ven z firmy jsou to

B 34% (99)
I T akce pro nove zakazniky &7.76% (B7)

P akce na podporu produkiu 55.17% (64)
nepouZivame futo formu komunikace 3.45% (4)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 6&0% 70% 80% S0% 100%

B akce pro stavajlcl zakazniky: 99 (85.34%)

O akce pro nove zakaznlky: 67 (57.76%)

B akce na podpord produktu; 64 (55.17%)
EnepouZivame tuto formu komunikace: 4 (3.45%)

zdroj: htpefevent-rmarketing vyplnto.cz

Obr. 29 Vyhodnoceni otazky [7]

Roéni éetnost téchto udalosti (ven z firmy)

Byice jak 5 53 (46.49%)
O1-2: 33 (28.95%)
B3-5:23 (20.18%)
B nevim: 3 (2.63%)
W02 (1.75%)
Zdroj: htpfevent-marketing wyplnto.cz

Obr. 30 Vyhodnoceni otazky [7]

Pokud pouzivate eventy dovniti firmy jsou to

— kombinace obou pledchozich 49.07% (53)
7 vzdélavaci akoe 37.04% (40)

F simelovaci akoe typu eambuilding 36.11% (39)
tyio akoe pro zamésinance nedélame 10.15% (11)
0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% V0% 80% 90% 100%

B kombinace obou pfedchozich: 53 (49.07%)
Ovzdélavacl akce: 40 (37.04%)

B stmelovacl akce typu teambuilding: 39 (36.11%)
Etyto akce pro zaméstnance nedéame: 11 (10.19%)

5 zdroj: hitp:/event-marketing vypinto.cz

Obr. 31 Vyhodnoceni otazkyb [7]

76



Roéni éetnost téchto udalosti (pro zaméstnance)

W 1-3: 51 (49.04%)
Ovice jak 3: 32 (30.77%)
BE2: 11 (10.58%)

B0 10 (9.62%)

Zdroj: hitpfevent-marketing wyplnto.cz

Obr. 32 Vyhodnoceni otazky6 [7]

Jaky objem prostiedkd jste loni vynaloZili na event marketing

B 100.000-400.000: 20 (19.42%)
Onevim: 18 (17.48%)

Hvice nez 5.000.000: 14 {13.59%)
EE00.000 - 1.500.000: 13 (12.62%)
E3.000.000-5.000.000: 12 (11.65%)
B0-100.000: 10 (9.71%)

E1.500.000 - 3.000.000: 8 (7.77%)
E400.000 - 800.000: 8 (7.77%)

zdroj: htpefevent-rmarketing vyplnto.cz

Obr. 33 Vyhodnoceni otazkyr [7]
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Spolupracujete s event marketingovou agenturou

B spolupracujeme s agenturou v obou smérech: 40 (34 48%)
Onespolupracujeme s agenturou: 29 (25%)

B spolupracujeme s agenturou, ale ne s event marketingovou: 17 (14.66%)
B spolupracujeme, ale pouze pro extemnl akce: 17 (14.66%)

Ejine: B (6.9%)

O spolupracujeme, ale pouze pro inteml akce: 5 (4.31%)

Zdroj: hitpfevent-marketing wyplnto.cz

Obr. 34 Vyhodnoceni otazky8 [7]

Urovenr spokojenosti s agenturou

B vybomy: 27 (36.99%)
O chvalitebny: 35 (47.95%)
B dobry: 11 (15.07%)

Zdroj: hitpefevent-marketing vyplnto.cz

Obr. 35 Vyhodnoceni otazkyd [7]
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10.

11.

Prosim vyberte své pohlavi

BZena: 93 (60%)
B muz: 62 (40%)

Zdroj: hitpfevent-marketing wyplnto.cz

Obr. 36 Vyhodnoceni otazkyl O [7]

Pocet zaméstnancu ve Vasi spolecnosti je

B 100-500: 53 (34.19%)
O 50-100: 26 (16.77%)
Hvice jak 1000: 26 (16.77%)
B 0-25: 19 (12.26%)

B 500-1000: 17 (10.97%)
E25-50: 14 (9.03%)

Zdroj: hitpfevent-marketing wyplnto.cz

Obr. 37 Vyhodnoceni otazkyl 1 [7]
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12.

13.

Pravni forma spoleénosti ve ktereé pUsobite

Bsro 80 (51.61%)
Oas.: 64 (41.29%)
Bjine: 10 (6.45%)
BEk.s.:1({0.65%)

Zdroj: hitpfevent-marketing wyplnto.cz

Obr. 38 Vyhodnoceni otazkyl 2 [7]

Charakter spoleénosti ve ktere pracujete

B Ryze zahraniénl spoleénost 47 (30.32%)

OCeska spolecnost se zahraniénl uéastl: 46 (29.68%)
ERyze teska spolednost 43 (27.74%)

EZahraniénl spoleénost s ceskou uéastl 16 (10.32%)
Hjiné: 2 (1.29%)

Bnevim: 1 (0.65%)

zdroj: htpefevent-rmarketing vyplnto.cz

Obr. 39 Vyhodnoceni otazkyl3 [7]
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14.  Svysledky u této otazky budu kalkulovat ve viagtmiulaci strategie.

Na za¥r hodnoceni vSech otazek je nutné upozornit n&dogotazniky jsem
posilal utité skupirté marketét z branze. V dal kdy jsem mil moZnost pracovat
v tomto segmentu sluzeb, jsem se setkal asotabo telefonicky se mnoha osobami
z branze. Vtomto segmentu se vyskytujegevsim lidé z velkych firem, &ité ne
Zivnostnici,ci malé firmy. | kdyz tendence provétdakce ve firméach jde stale hlatjb
OvsSem u zivnostnikjde hlavré o osobni vztahy, které oni maji a nédgFijSi hledisko
jsou naklady. Naopak u velkych firem se toto osgimito ztraci, a proto jsou nuceni
tyto akce dlat. Jedno hledisko bylo u vSech markétépol&né, opravdu jim chyfa
profesionalni agentura, ktera by byla schopna kemfio outsorcingu. A tim je
mysSleno kompletni z&zeni kongresu nebo posezeni u&lpropagani materialy nebo
malé dareéky jako pozornost, velkd orientace na marketing am@c i uréeni
koncového zékaznika.

Na druhou stranu je zde ¥idveliky rozkol mezi firmami a uchopenim samotné
mysSlenky eventu. Stava se, Ze firma chce zaujmkohéového zakaznika komplétn
novou metodou, ale v ramci Wiimvéhoiizeni spiSe zneuzije zaslané navrhy a t&pD
catering obaleny v radobyzazitku. Proto je nutnév@dit koncepci strategie tak, aby
byly naplreny tyto cile a hlavé zprofesionalizovat tento obor marketingu.

Pouze pro zajimavost uvedu, Ze statisticky typisiarketér je Zena, okolo 35
let, jménem Lenka nebo Jana a na emaily odepidajexhpres vikend, kdy ji nikdo
nerusi pi praci. Dokonce se mi stald@ipryzkumu to, Ze na stejnych pozicich pracovaly

marketingové&editelky stejného jména kfmeni.
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4. Vlastni navrh resSeni

Na za&atek formulace samotné strategie je nutné &lomit, Ze samotna
strategie je satasti marketingového planu pro konkrétni firmu. Samanarketingovy

plan je tedy uten nasledujicimi body.

. Obecné infomace o spé@leosti, planovaci obdobi, pracovnik, ktery tutosam
provadi, nostitel zimy.

. Zestri&nény obsah samotného planu.

. Charakterizace situace, za které je plan wgnalkel, pro ktery je plan
charakterizovan, definice prosti ve, kterém je podnik situovan. Situace

podniku. Analyzy.

. Marketingoveé cile.

. Marketingova strategie.

. Klicové parametry ovlifujici implementaci této strategie.

. Operativni plany a jednotlivénnosti kazdodenni prace. Odgowost
vedoucich.

. Potrebné zdroje.

. Rozpcaet.

4.1. Vlastni navrh strategie pro firmu

Navrh strategie pro spaieost Olga style s.r.0. vychazi ze strategickych
moznosti definovanych v kapitole 3.4. V gasné chvili spolsost vyuziva strategii,
ale je to strategie spiSe selského rozumu. Mojimlaitk bylo definovat strategii do
budoucna a roz8f analyticky produktové portfolio. Jakoégejnicast vlastni statbude
pak marketingovy mix pro event. Nelze opomenoutadhk na realizaci a samiggme
casovy plan realizace s naslednou kontrolou. V pré@sti se zmiuji o reflexi
s provedenym vyzkumem, protoze vyzkum odhalil mnsiméri, kudy se vydat.

Jako prvni a podstatnou dedukci Ize uvést, Ze ananketing, i pesto, Ze se do

celkové marketingové strategie zapsal teprve neg&irmy jsou uz nuceny tento prvek
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marketingu dlat krize nekrize. Z otazky. 7 kolik prostedki jste vynaloZili loni na
EM? Jasa vyplyva, Ze spoknosti maji jasé dané, Ze znamé akce, kde jsou
kazdor@nim sponzorem, musi uskutet. Jakmile by se tohoto privilegia vzdaly, uz by
ztratily zn&ny paiet zédkazni. Ano, @isun pegz se omezil, ale jak jasrvyplyva,
budget na EM musi byt a pro vyznamé zakazniky gpokka setkani prasjsou sfj

co sfij. Pri komunikaci s firmami mi bylofe¢eno, Ze prvni & pi nakladovém
hodnoceni vyddj podniku, se Skrtd marketing, ovSem neni to azdptavda. Protoze
nejwetsi naklad i zaroue aktivum, jsou zamstnanci. A proto oblast, kde se nejvice
v lonském roce uS#to, bylo HR a mzdy. Z tohoto idodu jsme s¥dky rostouci
nezanstnanosti. Samdejmé marketing samotny nedh tolik prostedki, ale
implementace eveiitje uz na takové urovni, kdy nelze vynechat spangornebo
pozvani nejvyznanisich partnef na kazdoréni udalost. Konkurence je totiz
v dneSnich dobach ostrag#i a hned vi, Ze klasickou udalost nigmtame a proto jsou
ztracené eventy jednou z maldlgzitosti jak ovladnout trh. | protctSina respondeiit
odpowdéla, ano ptadame eventy, ale vynalozili jsme na tuto obtastku nizsi.

Zarovei z cetnosti nizeme jas#é vycist, Zze uvedené akce sélai ve stejném p&u,
jenom g snizeném rozpiu. Ale i presto existuji spotmosti, kde na EM vynakladaji
vice nez 5 mil. réng.

Daéle je vidt, Ze od vyzkumu uvedeného v knize Petra Sindlgrsg9situace
zmenila a tedy ¥tSina firem opravdu fenechava organizaci a exekuci event
profesionalm. Z otazkyc. 8 vyplyva, Ze vice jak 34% respondendpowdélo, Ze i
poradani everit pouziva agenturu na vse. Outsorcing je tedy rfadaodne. Toto jsou
opravdu dobré zpravy, Zze EM s&la &la se i pi snizenych rozptiech a definovali
jsme si i skupinu firem, kde ma neznama agenturanmst uspt. i hodnoceni agentur
samotnymi firmami jsme pak &iky zawru, Ze Zzadna z agentur, ktengspbi na tomto
trhu, nejsou vysloven hrozné, nebo Spatné. Z tohotaidzame potom vychazettip
hodnoceni konkurence. Podstatri&,\ktera vyplyva z hodnoceni, a potvrdily to slova
nékolika marketél, ktefi mi to napsali osoliy Ze kvalita pokulhava v detailech.
Znamena to tedy, Ze itheme zvolit do budoucna strategii dumpingoveé ceegy(
hodre nizk& ceny, kterd se vyrovnava obratem) ovSem $dtategie neni moc
doporwovana pro malé firmy nebo firmy, které na toto ngnamstatény finaréni

polst&. Samotné eventy by tedy byly pod cenou a kvalibyu byly srovnatelné
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s dneSnimi eventy. DalSi varianta strategie by bsdomozejm¢ zlepSeni kvality
samotnych eveit Zamgienim firmy na detail, @kledn& realizace z&mi, projekty a
plany nejvyssi kvality, poskytovani sluzeb di&am zakaznika a zvySovani hodnoty
celkového eventu za srovnatelné ceny s konkurehcfo by mohla byt kiiova
konkurerEni vyhoda spokosti. Trzni nika spiva totiz vtom, Ze dame zakaztik

to, co chgji. Pregnanta to totiz Ize vyjadiit slovy: ,NaS zakaznik, nas pan.“ V posledni
otazce jsem se ptal na to, co markiatecchybi. Dostalo se mi odpédi, stylu — chybi
nam kvalitni ¢eska agentura, precizni aistedné zpracovani, agentura, ktera by
dodavala vSechno v jednom Kli. Diraz na produkci je tedy z pohledu zakazntié
nejdilezit¢jSi a taky se zde #ie objevit mnoho chyb, kteréirou zhatit cely program,
potazmo cely event. Z tohotodreme vychazet a postavit na tom samotnou strategii.
Proto @i vybéru tyma pro jednotlivé eventy by &i byt do agentury vybirani schopni
lidé, kteri jsou schopni seffzpiasobit situaci a jedihlidé mizou situace konfrontovat.
Protoze se vSak mnoho lidi sasti pouze na organizaci, unikaji jim detaily v prici

a hlavni sila agentury by da spa@ivat v operativnim planovani aqavidani lidského
faktoru, ktery vzdy na udalosti je tim nejslab&iankem.

V sowasné chvili firma vyuZiva strategii deferenciac&oQo ani jinak dlat
nejde, protoze kazdy event je jeding a tuto podminku musi sulvat, aby zakaznik
event uskuténil. Tato strategie je vhodna pro mensi firmy s gienpodilem na trhu.
Zarover bych doplinil stavajici slozku kreativy o daldeny, jakozto protivahu, a
v prisunu novych a inovativnidleSeni pro klienty. Hlavni charakteristiky této stgae:

» Konkurence v odétvi nebyva tak intenzivni jako viipact nakladovych
strategii

e ZtiZzené vstupy do odwi pro gichazejici firmy (nutnost ovladnuti know-how,
dosaZeni optimalni velikosti vyroby

e Znana wrnost zékaznik, jejich vyjednavaci sila (vzhledem k unikatnim
vlastnostem vyrohkK je omezena

* Omezené nebezpiesubstituli

* Nebezpeéi vysokych cen v @kledku nutnosti uhradit zvySené naklady na
vyzkum a vyvoj

* Nutnost soustavné a neprzité snahy o diferenciaci
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» Vysoka mira napodobovéani vyrabk nutnost pravni ochrany
Do budoucna bych tuto strategii ponechal jakédkou avSak doplnil bych ji
pak strategii nizké ceny (Bowmanovy hodiqiy, obr.¢. ), kterd bude za chvili na
poradu dne, protoZe stale tento trh krystalizuje aebpdteba zakaznika zaujmout
cenou.
Cilovy segment
K definovani cilového segmentu nam pdou otazkycislo 10, 12 a 13. Z nich
vyplyva, Ze kontaktni osoba je Zena. Dale izhumi vyplyva, Ze opravdu nezalezi,
jak& spolénost je v fivodu. EM musi dat & uz zahranini spol€nost neboceska
spol&nost. OvSem v zahrafmiich spolénostech doSlo k situacim, kdy majitelé
dceainych firem ze zahrati vyslali jasny rozkaz hlidat veSkeré vydaje, aché®
budeme schvalovat my. Proto j&Zké proniknout do struktury firmy a zaujmout.
Z téchto divodi je Iépe se &novat spolénostemceskym, pipadré t¢ém firmam, kde je
ceské vedeni. Dopotuji udklat zlaty fond firem, které jsou tohoto razeni a&axbje
kontaktovat s konkrétnimi produkty. Samgme tim myslim nové klienty.
Marketingovy mix
Produkt
Produkt pro agenturu podnikajici v event marketijg pdadana udalost. P
realizaci eventwili produktu, Ize najit ufité spojeni mezi jednotlivymi udalostmi. Jsou
procesy, které se opakuji a proto je mozno je dipldctlit a prodavat jako balek
sluzeb standart. Mezi tyto sluzby fiat
» Catering (Ize stanovit cenu pro jednoliasinika)
» Personal (Ize stanovit fimovaci cenu)
» Doprava (je jasvidana mistem konani)
» Technika (velikost aparatury i technického zazesouijdany eventem)
* RezZie (obvyké ukony jsou jaskalkulovatelné)
Cena
Ziskdme jednicové naklady na&epchozi polozky a zalezi pouze na velikosti
evetu, abychom mohli kalkulovat s cenou. Jestliz&anze jednicové naklady na
poloZky a tim pokryt zhruba 60% celkového nakladimamizu jasgji spinit predstavu

tvorenou klientem.
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Distribuce
ProtoZe se jedna o velice specificky produkt, kteeypni hmotny, nelze pouZzit
klasické distribdni kanaly, ale Ize pouzit jako distribuci samotrexekuci eventu.
OvsSem lze pouzit a distribuovat postprothikmaterialy zejména ve foknPOS nebo
v ramci zasilani propagaich materidl. Samo¥ejm¢ se jedna o B2B sektor a proto je
nutné cilit tuto distribuci adresn
Propagace
Pri praktické realizaci marketingu je jako nejsnaftgima reklamy pouZzivana
VIP vstupenka pro fippadné klienty. Samu akci je totiz nutné brat jagklamu — tu
totiz neni, jak a kde umistit. Pouze refengknou mnoho, ovSem jsou svéazané
elektronickou formou, a vnimanim pouzecdi¢asti smyli. Emoce jako progtdek
reklamy jsou modernim prvkem a zasadnim oborembkidie snifovat reklama, proto
je nutné si vychovavat zakazniky, rozmazlovat sajetit. Oive jsme si definovali
cilovou skupinu, na kterou budemeéi propagaci apelovat. Proto je nutné zvolit
reklamu cilenou dle takto definované skupiny. Média
- odborné&tasopisy (Event&Promotion, Trend marketing, Freshketng)
- internet (www.strategie.cz, www.vedeme.cz, www.gparketing.cz,
www.m-journal.cz)
- outdoor (polepy firemnich aut, veletrhy)

- reklamni DVD ukazky realizovanych akci

DalSi moznosti

Pri produktové stranceéei je t€Zké definovat jednotlivé produkty. Jednotlivé
eventy je &Zké kategorizovat, protoze jak bylo uz napsanoodudy je nutné, aby kazdy
event byl neopakovatelny. Proto pokud jde o proolbti strategii, zde bych pomalu
volil v rdmci expanze a p#mi cila firmy strategii diferenciace. RozloZeni produktbgé
portfolia do budoucnosti skyta moznost ak#ivnzasahnout pozadavky zakaziik
Mnohdy se totiz stava, Ze zakaznici, chcagonneoteléeho a moznost kombinace
n¢kolika produktovychrad, dava ékonené moznosti pouziti. Komplexita a vyvazenost
produktové fady dava zakaznikovi moZznost, volit si vlastni papg. V ramci
diverzifikace bych volil rozgit portfolio o mizné audiovizualni zaznamygipadré

tvorbu Klipd, atraktivitu &inkujicich, katalogovy seznam wéhot, protagonisi, nabidka
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outsorcingu organizovani, outsorcing krizového ngana@entu, roz&eni postprodudni
grafiky, tvorba log, grafického designu, organizovévateb apod. Uzied psanim této
prace spolnost zalozila server videovizitky.cz, kde nabizawrrozsfeni produktové
fady o aktivni poutd pro prezentaci, veletrhy, obchodni partnery a zdikgy.

V sowasnosti bych pak navrhoval roégporfoli produkti a to smrem do reklamy a
propagace. Ve firth jsou pak naznaky stfovani do oblasti digital signate, ktera
dophuje mou tezi diverzifikace.

V ramci srovnantetnosti udalosti ven nebo douniirmy, bych pak preferoval
vice se orientovat na zakazniky (ven), protoze &t je zde wtSi. Udalosti dovnit
firmy se pak d# provadit pii vétSim p@tu Castniki a @ paftic¢né éetnosti.

Ve swot analyze, kterou se zabyvamigdrhozi kapitole, jsou uvedenyilpZitosti,
hrozby, silné i slabé stranky. Ve strategii, ktseama aplikovat je nutno se z&ihna
prilezitosti a hlavi na eliminaci hrozeb. Hlavni aiézity ptinos pro firmu, by rél byt
jednoznény a to zvySeni obratu a tim samgmé zvySeni zisku. S tim souvisi i
samotna podstata podnikani.

Naklady a ¢asovy plan

Pri obecné formulaci nakladmizeme naklady roziit na

» vyrobni naklady (suroviny, samotna vyroba)

* logistické naklady (skladovani, distribuce)

» marketingové néklady (brandové naklady a marketiageZzie)

» obchodni naklady (segmentové naklady, naklady ndgjce a obchodni
rezie)

» spravni néklady

Mame definovany naklady a samotny event, vramcajerané interakce
muzeme zhodnotit, Ze evénse tyka pouze polozky marketingovych a mensenake
logistickych a spravnich nakladDalSi naklady jsou pak pouze na vlastni vymysleni
z&zitka, které lze jen&ko vyjadit a jako naklady Ize povaZovat pouze oportunitni
naklady, tedy naklady usl&ifezitosti a ty by nikdy nesly presadhnout uzitek, ktery
nastane vymyslenim eventu.

Mezi marketingové néklady bude tedyfjtateklama, VIP vstupenky, vyt¥eni
propagénich materidl a hlavni slozkou v tomtoripadct budou mzdy a spravni naklady

spojené s marketingovou podporou. Realizovatelsinategie je prakticky okamzipo
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projednani diich kroki a konkrétnich zadani vedouci k realizaci. Obeby meélo
platit pravidlo pro tuto strategii davat 5-10% zis#o propagace timto snem.

Casova nar@nost Finanéni naroénost
Etapa planovani 3 mesice mzdy, spravni n.
Etapa krystalizace 2 mgsice mzdy,
Etapa realizovani 6 mesial mzdy, reklama, logistika,
vyroba, obchodni n.
Etapa kontrolovani 2 mesice mzdy, logistika

Tab. 1Tabulkacasovych a finatnich naklad.

4.2. Problémy pri realizaci

Pri realizaci uvedené strategie séza vyskytnout celdada problém, chyb a
nedorozumni. Proto se voli éita metodika postupu (obr. 8). Procéseni zngény
muzeme rozdlit do 3 etap — etapa analytickavedeno v kapitole 3.4), etapa planovaci
(uvedeno v minulé kapitole) a katre etapa realizmi (kterou se zabyvam v této kapitole).
Obecr vzato strategie se mohou vyvijet dvojimugpbem - inkrementalnim
(ptirustkovym) nebo transfornmiaim. Ve stabilnim progedi ekonomik se setkdme spiSe
s inkrementalnim Zisobem, ktery je obeéni piijatelngjSi. KdyZz je management
schopny pedvidat zminy, Ize pouze drobnymi Upravami samotné stretegragévat
operace &innost ve spoknosti. Ovsem tlezity faktor, na ktery nesmime zapominat je
fakt, Ze zmdna miZe byt vyprovokovana i samotnym okolim firmy. Nakpa
transform&ni zmeény jsou spiSe charakteristické pro zesrozvijejici se ekonomikou.
Tohoto jsme byli ssdky u nas v republice po Sametové revoluci.¢dan neprobiha
kontinualre, ale probih& skok@va Sokem. Tento postup se pouzivarmnelichotivém
hospodéském vysledku a u firem, kterym hrozi krach. Zgsskud se podivame na
dnesni dobu, jako exemplarriildad nam poslouzi firma OP Pr&iv. Spol€nost Fed
konkurzem musi #&at skokové zminy v managementu, aby znovu nastartovala
produkci a odbyt. Jako prvni a standartnEmmpokladame vygmu vedeni. Obvykle za
touto znEénou stoji nespokojeni vlastnici. Pro tyto&m jsou pak dlezité analyzy 7S,
které byly uvedenyiive.

Etapa teti a etapdaizené zminy se provadi pomoci dvotasti. Ta prvni je

realizace jmenovanych aktivit. Tato aktivita seyai v souladu s vytwenym planem
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(kap. 4). V tétocasti se vyuziva zdrdj(silné stranky a iflezitosti) identifikované jiz
diive. V tétocasti se s usghem pouzivd metodtsivé analyzy a dosahuje se menSiho
rizika nez pi pouziti standartnich metod.  Lze jenom dogdrmnetodu kritické cesty,
ktera se pouzivaiprealizaci integranich proces. Nasleduje druhéasttizené zminy a

to kontrola implementace se stanovenymi paramd®okud vSak proces nesipje
poZzadované standarty, je nutné provést dalSii@piatpro dosazeni pozadovaného

vysledku[16].

2) 3) )
PORTER INTERNI

analyza faktory

4) Soucasné
strategie

1;| bLEPT ) OT + SW
nna.l]?za faktory <r:|

WT faktory
W —slabiny, T - hrozby
(kritické zhodnocen! situace)
—Jidentifikace a analyza hrozeb

fa)

- | Analiza |
aktiva firmy —I- rizik 1§

fakt
SO faktory Model optimilniko stavu
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{pouFitelné zdroje)

Plin implementace
Vibér viodné metady snifovdnl rizika

i 9

| ]]|:> l Realizace pldnovanych aktivit
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(dosaZeni pldnovanych parametrii)

Obr. 40 Detail@jSi metodicky postup/pprovacni zneny strategie firmy (seretelem
na existenci rizika f provacni rizené zrny) [21]
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Pri realizaci strategie, je nutné mit veSkerou podpegdeni, protoze jinak je
veSkera realizace zbyi®a. Je dlezité zvolit si utitého agenta z#my, z vrcholového
vedeni, ktery veSkeré strategické ény provadi. Naslednmiuzeme ¢ekavat ukity

odpor zamistnand, z divoda Spatného snaseni zm

4.3. Vyvoj do budoucna

Dnesni vyvoj marketingu se vyznaiorientuje na zakaznika. Takze jakmile
masa lidi zéne preferovat wité zpisoby, zcela jist se to odrazi v prvéac v reklang

a celém marketingu. Lze obeécspecifikovat trendy
. Zmeény v disponibilnich fijmech a jejich perozdleni
. Trendy v mod, odivani, stylu

. Aplikovani technologickych z#m

. Reflexe s dobou davno minulou

. Tihnuti k profesionalizaci a udrzeni kvality zpraéni samotnych eveint
. Trendy globalizace a zatifeni se na kultury vychodu, i zapadu

. VyuZziti obecnych novych poznditla sluzeb

A jelikoZz se v poslednich leteclrgsouva zcela jistperézni spoteba spiSe do
sluzeb, zabavy a volnéhasu, Ize tento trend sledovat i v tom co lidi zaeijidnes je

zcela jist slozitjSi zaujmout ob§ejnéhocloveka, protoZze v mainstreamovych mediich

Ize vysledovat tendencégkvapit rE¢im novym.

90



1895 1998
13,00 54% o, 1280 E1% 281%
14,55
14,3 Lo
10.4% : 4
10.4% %A% aT% 21.4%
13948 1933 2002
. 52% 25% i g
2% Fa Wi 1zEn ZETR 11,75 52N 75 3%,
1.4 - 16.2% Y i Zoc
0E% %,3% 10,0 A% 5% e,
B\ar 2000 ;@3
550
: 11,5%
130% =% Sl 1z1% 5% man =¥
15, Lok 16.0% - 5% —
108 18.3% 3.3 % s 25.14%

potraviny & nealkoholckd napoje

stravovaci s ubytoveci sluiby

odivania obu
hbydieni

Obr. 41 Znény v disponibilnich fijmech obyvatelstva[1]

Obecr lze tici, Ze lidé stale vice ze svéhdijmu, studuji, vzdlavaji se, kultura ¢i
jinak ziji mimo domov. Proto poroste zajem o ne#atztvarni vseho bzného, dale
bude moznost pozorovat trendy iegvadni nového uréni ¢ehokoli, nebo obeen
piekvapujici umini ¢lovéka pekonat sdm sebe a bariéry, které po staleti branily
dokonat toto dilo.

Da sefici, Ze moderni marketing bude trendovy. Trendy jsoreéry, které
ovliviwuji chovani lidi a s tim souvisejici nakupovanialgbre. Styly obecg velice
ovliviiuji verejné mirni, a pokud je &co trendy, chcou to mit ve svém okoli, chcou tim
byt obklopeni a vigt oblibenou ¥c nebo osobu vSude. Ratigpmenu davové Silenstvi
a narodni hrdost po hokejovém utkani v Naganu 29a6.chvili pokud ptadam event
se ,zlatymi hochy“ event nabyva na obrovském vyzmamnes si vSichni na tuto
udélost vzpomenou, ale nikoho ani nenapadne zvgtdaSek na hrad.” Ten samy
piiklad se odehral po olympi&d hvézdnou Martinou Sablikovou. Dnes je jejicada
piece jenom mensi, netga 3 nEsici.

Technologické zrmy jsou hnacim strojem moderniho infokméno ku.
Dochazi k nim stale a je dokonce nutné co 2-3 rokyit veSkerou vypeetni techniku.
Virtualni realita je zatim pouze virtuélni, ale s zaind klestit cestu k masovému
vyuziti. Jsem si jisty, Ze za malou chvili se rrautobjevi software na propet eventu.

Zda je z hlediska navratnosti rentabilnij golika Gcastnicich dochazi k viralnimu
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marketingu, co by ¥ sphovat a jaké hézdy na akci pozvat. Je dokonce nutnost vzdy
aplikovat rtco nového, co nikdo jiny jeStnepouzil a co nikdy nikdo nefha jsme
jenom kiacek od zardeného usgchu.

Reflexi s dobami minulymi a historické témataipétevergreeim sokasného
eventového Zivota a pokladam je za jednu z jistekace na toto téma. Vzdy se najde
spousta lidi, co rada vzpomina na dobu davno minuovzdy si rdda zahraje nebo
podiva se na souboje, na dobu, kdy hrdinové bylingeystaveni smrti a kdy technika
nebyla na takové Urovni co dnes.

Vzdéalenosti se zkracujou. Toto je znamy fakt. Udlkonané na jednom
kontinent nebudou do budoucnargkdZzkou pro dalSi kontinent. Mezikontinentalni
eventy jsou sice jedtv hlavach kreativnich firci, ovSem i tak pro & nastane
v budoucnu vhodna doba. Vesmirni turisté jsou uzes# do vesmiru, ale zanedlouho
budou lidé z nejvySSich pdspozvani na soukromy vylet do vesmiru v rdmci eveét
akce — Vesmirnyaj o pate.

Myslim, Ze do budoucna bude nutnogizgat na moderni eventy tlurtioiky a
piekladatele nebo produkci s dvojjgmym personalem. Globalizace ma totiz svélgv
a stinné stranky. $tlost je odbouravani vzdalenosti a moznosti komagek OvSem
stinnd stranka je ve vicenakladech a nemoZnosit n&o nového a netdlého
v komunikaci se zakazniky.

Samozejm¢ si do event najdou cestu i moderni psychologické metody a
poznatky. ProtoZe eventy jsou hl@vemocionalni zalezZitosti a jak je ob&anéamo,
ovliviovat lidskou psychiku je nespetnafady a je jenom otazkotasu, kdy vyjde

piehledna publikace — jak ovlivnit psychikié poradani everit

92



5. Zavér

Zawrem lzefici, Ze jsme se problematice eventu marketingoovali velice
podrobré afadactendd jiste¢ ani netusila, Ze je mozné o tomto tématu toliksahpJak
uz bylo zmigno EM je velice mlady a dynamicky obor a diste Ehem psani
diplomové prace, Zaly objevovat nové a nové ugoby jak ovlivnit chovani
spotebitel a zakaznik.

V teoretickécasti jsem se opiral hla¥ro pojem event a charakterizoval jsem jej
z raiznych Uhti pohledi. Dale zde byl zmin postup, jak vlasth se marketingova
strategie provadi. Je zde uvedena cela realizas@mezejm¢ také mozné ikledky
provedeni. Zminim také kapitolu event kontrolinga, kterou je kladen velikytdaz,
protoze z B se odviji kvalita a charakter udalosti. Na &aanalytické kapitoly se
vénuji kompletni strategii a analyze. Tento ridgdit¢jSi zaatek planovani je nutné
zdaraznit, protoZze pokud je analyza provedena s megpovidajici hodnotou, je
mozné, ze cela strategie bude posunut&resm, kterym se nechceme ubirat. Jsou zde
poté mozZno postupovat dale.

Kapitola ¥eti se ¥nuje detailnimu rozboru aplikovaného na sledovdirow a
na jejich zaklad je poté vytvéena strategie. Zde jako konkrétrcwyzdvihnu SWOT
analyzu a Portrovu anlyzu, protoZe jsou jednim akladnich pilfi strategie. Jako
pokratovani, je v praci uvedenimkum, ktery jsem provatimezi odbornou i@jnosti
a pomoci adresnych kontélsem se pokusil zmapovat situaci na dnesnim trhu.

Strategie v tomto textu znmina se ukazala jako pozitovaci sodasné strategie,
upravené pouze pro stavajici podminky. Zdege4té pro provaeéhi zmen, drzet se
opravdu stanoveného programu implementace. Jethk je mozno dosahnout
uvedenych vysledk Samozejm¢ zde budeme muset tat s utitymi naklady, i kdyz
jsou obtize stanovitelné. Uvedené vysledky jsou aplikovatghogéize na spoémost
Olga style s.r.o., protoZe pouze na ni byla promadeela analyza a pokud kdokoli jiny
se bude snazit implementovat tuto strategii naujispol€nost, je mozné, Ze strategie
bude mit pesre opany efekt, nez bylo v této praci zamysleno.

Lze tedy bez nadsazkici, Ze cil diplomové prace byl sgim a tim je napléna
teoreticka ¢ast. Samotné aplikovaniigmechavam uzSimu vedeni a sarap®
realiz&nimu tymu. S jistotou nelzéici, kdy @i spravré provedené realizaci bude
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spole&nost moznostékit z provedenych zém. Tento dopad bude totiz velice zaviset na
praktickém provedeni strategie, ale to uz néadpetem této diplomové prace.
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Seznam pouzitych skratek a symbdl

EM — event marketing

POS —point of salesprodejni misto

ATL — allow the line nadliniovéclenéni nakladi, klasicka reklama

BTL — below the lingpodliniovéclenéni naklad, alternativni formy reklamy
SAP —strategy advategis profilgrofil slabych a silnych stranek analyzy SWOT

ETOP - enviromental threath and opportunity profilprofil hrozeb a fileZitosti
SWOT

ROI — index return of investmentsoner mezi ziskem a investovanymi g

ROA — index return of assetshodnoceni navratnosti aktiv
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