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EVENT MANAGEMENT

EVENT MANAGEMENT

Souhrn

Tato diplomova prace pojednava o event managementu. Pro konkrétnéjsi vhled do
problematiky oboru je event management piedstaven na managementu odborné
konference. Diplomova prace ma tfi hlavni Casti. V teoretické Casti se prace zabyva
definovanim pojmti event management, konference a dalS§imi souvisejicimi pojmy.
Jednotlivé kapitoly se déale zabyvaji zafazenim event managementu V ramci
komunika¢niho mixu, typologii eventd a predev§im kliCovymi aspekty event
managementu. Ve druhé ¢asti prace je popsdna spolecnost TUESDAY Business Network,
ktera v Ceské republice usp&sné porada odborné konference jiZ vice nez sedm let. Ve tieti
¢asti je rozebran management konkrétni konference v této spole¢nosti jako ukazka
souCasn¢ praxe. Jsou zde popsany jednotlivé faze a veskeré kroky, které je potireba
vykonat, aby mohla byt konference usp&$né realizovana. Nasleduje porovnani teoretického
a praktického pfistupu k event managementu a navrh konceptu potadani konferenci
zalozeny na spojeni teoretickych a praktickych poznatki 0 event managementu. Prace je
pro vétsi nazornost doplnéna piilohami, které jsou jako praktické ukazky vztazeny
predevsim ke tfeti Casti prace.

Summary

The thesis deal with event management. For better insight into this field event
management is described on case of management of conference. The thesis has three main
parts. In the theoretical part there are definitions of terms like event management,
conference and other related terms. Further chapters are concerned with the position of
event management in the communication mix, typologies of events and mostly with the
crucial aspects of event management. In the second part of the thesis there is a description
of TUESDAY Business Network, company which is organizing conferences in Czech
Republic successfully more than seven years. The third part picture every phases and
single steps, which must be done to produce confercence successfully. It is followed by
comparision of theoretical and practical approach to event management and by summation
of theoretical and practical knowledge, which lead into the proposition of event
management concept. For better clearness there are enclosures in form of practial
examples, which are related mostly to the third part of thesis.

Kli¢ova slova
Event, Event controlling, Event management, konference, planovani, projektové fizent,
strategie, TUESDAY Business Network.

Key words
Event, Event controlling, Event management, Conference, Planning, Project management,
Strategy, TUESDAY Business Network.
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1. Uvod

Lidé potadaji eventy od nepaméti. Gladiatorské hry, byci zapasy, korunovacéni
ceremonie, ale 1 osobni eventy jako svatby, pohiby ¢i kitiny provazeji lidskou spolecnost
jiz dlouhou dobu. Dtvod toho, pro¢ se lidé schézeji a sdileji spolu emoce, informace a
hodnoty je jednoduchy: ,,Clovék je tvor spolecensky* (Aristoteles 1998, s. 329). | v dnesni
dobé internetu, informac¢nich a komunikac¢nich technologii ma osobni setkani svou vahu.

V soucasné dobé se na Cloveka chrli neptfeberné mnozstvi znalosti, védomosti a dalSich
vice ¢1 mén¢ dulezitych informaci. V takovém prostfedi vzriista na vyznamu schopnost
umét si vybrat potfebné a zajimavé informace a ostatni zahodit, zapomenout. Také zde
vzrusta vaha zpracovanych, validnich a ovéfenych informaci, a také moznost udélat si
vlastni usudek. Na téchto potiebach stavi soucasny eventovy priimysl. Predvadéci akce,
konference, olympijské hry, charitativni koncert ... tyto udalosti davaji ¢lovéku moZnost
prijit, vidét, slyset, vyzkouSet a pocitit to, o ¢em veéd¢l jen zprostiedkované. Davaji mu
moznost porovnat svilj ndzor s jinymi pfimo na misté, ptimo ke konkrétnimu predmétu ¢i
tématu.

Ackoliv se eventy potadaji po tisicileti. Moderni event management, ktery ma svou
strukturu a pravidla vznikl pomérné nedavno. Potieba profesionalizace event managementu
vychédzi z hojného vyuziti event managementu Vv komer¢ni sféfe. Podniky chtéji byt
efektivni ve vSem, co délaji a snazi se podchytit i podstatu a pribéh potfadani eventt. A tak
vznika disharmonie tohoto oboru: ackoliv se jedna o historicky zndmou véc, v moderni
teorii se event management teprve ustavuje. Jeho pojmy nejsou autory definovany
jednozna¢né, zatim neexistuje Konsensus na zafazeni event managementu do
komunikac¢niho mixu a obsah event managementu je rizny.

Tato prace chce piispét do diskuse o tomto novém oboru. Snazi se nejen strukturovat a
utfidit nazory jednotlivych autorii zabyvajicich se timto oborem, ale také vybira to
nejdulezitéjsi z teorie a z praxe, porovnava je a slu¢uje vSechny relevantni poznatky do
konkrétniho konceptu event managementu. Event management je rozsahla oblast, ktera se
li$i v zévislosti na konkrétnim typu eventu. Pro vét$si nazornost a lepSi pochopeni
problematiky nezlstava prace jen v obecné roving, ale snazi se obsah event managementu

predstavit na managementu konkrétniho eventu — konference.



2. Cil a metodika prace

2.1. Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je vystihnout podstatu event managementu. Prace
ma za cil charakterizovat tento rozvijejici se obor nejen z teoretického, ale 1 z praktického
hlediska. Pro konkrétn&jsi vhled do problematiky bude event management pojednavan
z perspektivy managementu konference.

Pro dosaZeni tohoto cile je nutné naplnit n¢kolik cild dil¢ich: definovat zakladni
pojmy, které se poji s oblasti event managementu. Dtkladné€ rozebrat samotny pojem event
management a jeho propojeni spojmem event marketing. Popsat zafazeni event
managementu Vramci komunika¢niho mixu a predstavit zakladni typologie event
managementu. Dale je tfeba definovat pojem konference a vystihnout hlavni aspekty event
managementu se zamé&fenim na specifika odborné konference. Ptiblizit spole¢nost, ktera se
potradanim odbornych konferenci zabyva a popsat management odborné konference v této

spolec¢nosti, jako praktickou ukazku event managementu.

2.2. Metodika

Pro dosazeni stanoveného cile bude vyuzito nékolik metod. Nejprve bude provedena
analyza dostupné odborné literatury a komparace nazort jednotlivych autorti. Vzhledem
Kk tomu, Ze v Ceském jazyce existuje pouze jedna kniha zabyvajici se problematikou event
managementu, bude zahrnuta i literatura zahraniéni, jejiz dostupnost je vSak omezena. Pro
lepsi vhled do celkové problematiky budou pouzity i knihy zabyvajici se Public Relations
¢1 marketingem obecné. Event management je novy obor, ktery se stale proménuje a vyviji.
Je potfeba mit v praci aktualni informace, proto budou pouzity i odborné casopisy
zamé&fené na marketing.

V praci bude popsana spole¢nost zamé&fujici se na pofadani konferenci. Tento popis
bude vychazet ze stanov spole¢nosti, z vyroCnich zprdv a z informaci dostupnych na
internetu. Dale bude proveden rozbor event managementu v této spole¢nosti. Dekompozice
celého procesu managementu odborné konference bude zalozena predev§im na vice nez
dvouletém piimém pozorovani a na rozhovorech s odborniky na event management z této

spolecnosti. Dale bude vychazet z analyzy podkladovych materialti (vyukové materialy pro



zamé&stnance) a informaci z intranetu spolec¢nosti. Velkym zdrojem informaci bude také
osobni zkuSenost s potfadanim eventli v této spolecnosti. Nasledn¢ bude provedena syntéza
poznatkli a informaci nacerpanych vyse zminénymi metodami, kterd vyusti v porovnani
teoretického a praktického ptistupu k pofadani konferenci. Toto zhodnoceni bude doplnéno

navrhem konceptu managementu odborné konference.

Prace se bude skladat ze tii hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast bude zaméfena na teoretické
poznatky z oblasti event managementu (literarni reSerSe), druha cast se bude vénovat
spolecnosti TUESDAY Business Network (TBN), ktera je jednim z nejaktivnéjSich
pofadateld odbornych konferenci z oblasti IT v Ceské republice. Ve tieti Gasti bude
provedena analyza soucasné praxe event managementu. Bude rozebran management
konkrétni konference jako modelovy ptiklad soucasné praxe. Soucasti tieti ¢asti bude také
porovnani teoretickych a praktickych poznatkti o event managementu a navrh konceptu

managementu odborné konference jako kompozice teoretickych a praktickych poznatki.

K vypracovani diplomové prace byly vyuzity tyto zdrojeinformaci:

Odborna literatura

Literarni reSerSe vychazi z analyzy odborné literatury. Z Ceské literatury je nezbytna
publikace P. Sindlera, z cizojazyéné literatury knihy J. J. Goldblatta a D. Tassiopoulose
a kol. Literatura byla pouzita pfedevsim k definovani jednotlivych pojmui a uréeni obsahu

hlavnich aspektii event managementu.

Odborné casopisy
Aktudlni informace byly Cerpany z odbornych casopisi zaméfenych piedev§im na
marketing. Témito periodiky byly: Strategie, Marketing a Média a TREND Marketing.

Z téchto ¢asopist byly ¢erpany konkrétni rady odbornikli na event management.

Ostatni zdroje
Mezi nejcennégjs$i zdroje patii zkuSenosti a rady poskytnuté v osobnich rozhovorech
s odborniky a moZnost osobné se podilet na realizaci eventi. Dal§imi zdroji informaci byly

interni informacni zdroje spolecnosti TBN a internet.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1. Definice zakladnich pojmu
Pro vétsi piehlednost a detailnéj$i vhled do problematiky, bude nejprve definovan

vyraz ,.event®, poté pojem ,,management* a nasledn¢ bude definovan ,,event management*

jako celek.

3.1.1. Event

Interpretace slova ,,event” je pomérné komplikovana. Nejen proto, ze je tézké toto
slovo ptfevést do jiného jazyka, ale také proto, Ze definice jednotlivych autori nejsou
jednoznacéné a vyrazné se od sebe lisi.

V celé praci bude pouzivan pfedev§im pojem ,,event” v puvodnim, anglickém tvaru.
V prvé tadé proto, Ze se tento pojem v praxi zazil a je bézn€ pouzivan v odborné literature
a odbornych ¢asopisech. Za druhé proto, ze lze jen obtizn¢ hledat Cesky vyraz, ktery by
charakterizoval slovo ,,event se vSemi konotacemi, které obsahuje. VétSina anglicko-
¢eskych slovnikil se shoduje a na prvni misto piekladu slova ,,event” pokladaji cesky vyraz
,udalost™. (Poldauf a kol. 1994) Pro n¢koho vSak mutize byt velkou udalosti i to, kdyz
rodinu pfijedou navstivit ptibuzni. Tuto aktivitu bychom jen stéZi mohli oznacit jako event
Vv nasem slova smyslu. Z toho vyplyva, ze ,,udalost™ je pfili§ obecny pojem, abychom ho
pouzivaly jako terminus technicus. OvSem nékteré internetové slovniky, které se mohou
rychleji pfizpiisobovat zménam, maji ve vyctu ceskych alternativ slova ,,event* také vyraz
,planovana akce®, coz je mnohem presnéjsi, nicméné to zcela nepokryva vyznam tohoto

pojmu. (www.online-slovnik.cz)

Prave obtizny pteklad zplsobil, Ze se v neanglicky mluvicich zemich pouzivé anglicka
varianta — tedy ,.event” pfipadné slovo zustava v mnozném cisle ,,events”. V anglicky
mluvicich zemich se potom pouziva spojeni ,,special event®, aby bylo ziejmé, kdy je slova
pouzito v bézné mluve a kdy je pouzito jako odborny termin.

Podivame-li se do literatury, zjistime, Ze pojem ,,event” neni jednozna¢né urcen ani

v Encyklopedii Britannica. Ta uvadi pouze shodnou definici filosoft Bertranda Russella a
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Alfreda North Whiteheada, pro néz je event to ,, co se odehrava na urcitém misté v urcitém
case.* (www.britannica.com) Webovy portal Eventy.cz definuje event takto: ,,Eventy jsou
spolecenské akce poradané za ucelem sdéleni urcitych zprav cilovym prijemcum.
(eventy.cz) Nejednoznacénost a Sirokost definice prameni pfedevsim z toho, Ze existuje cela
fada riznych forem eventl (viz. kapitola 1.2.3. Druhy a déleni eventl) a také z toho, ze
eventy lze poradat v kazdém odvétvi primyslu (napf. slavnostni otevieni nové
provozovny, veletrh zdravotnického vybaveni atd.) a ve vSech oblastech vefejného Zivota
(napf. meeting ekologického hnuti, festival ochotnického divadla atd.) (Carpenter, Blandy
2008)

Sindler ve své knize Event marketing uvadi nékolik p¥istupti némeckych autort:
Kinnebrock zjednodusuje event na néco zvlastniho, jednim slovem zazitek. Bruhn a Inden
chapou event jako zvlastni piredstaveni, ,, vyjimecny zdzitek, jenz je prozivan vsemi
smyslovymi organy vybranych recipientit a slouzi jako platforma pro firemni komunikaci.
(Sindler 2003, s. 21) Tyto stejn& definice zdiraziuji zazitky a prozitky, podobné jako
Weinberg (in Sindler 2003), ktery definuje eventy jako predstaveni, kterd vykazuji
neobycejné vysoky aktivizaéni potencial v obrazovych piedstavach lidi. ,,Eventy je mozné
V této souvislosti chapat jako tridimenzionalni zinscenované obrazy, které pusobi najednou
na vsechny lidské smysly. “ (Weinberg in Sindler 2003, s. 23)

V téchto nazorech je patrny velky diiraz na prozitkovou stranku véci, ktera je velmi
dilezita, ovSem neni rozumné zaménovat event za zazitek. Jednim z divodi je, Ze se
posledni desetileti rozviji zazitkovy business, tzn. vznikaji specializované firmy, které
poskytuji zazitky — darkové poukazy na adrenalinové sporty a jiné vice ¢i méné nevsedni
aktivity (jizda na jachté, poskytnuti oSobniho trenéra, kulinaiské kurzy apod.) Princip
téchto zazitkovych firem (v CR napi.: Zazitky.cz, Allegria) se li§i od pofadani eventl
Vtom sméru, Ze poskytovatel zdzitku samotnou aktivitu neplanuje. Aktivita je v rezii
specializovaného dodavatele.

Pfi hledani definice pojmu ,,event“ v anglické literatufe narazime na dva neustale
citované autory. Prvnim je Joe Jeff Goldblatt, ktery tvrdi, Ze event je ,jedinecna doba, kdy
probihaji oslavy nebo urcité ritudly, aby se naplnili specifické potreby lidi.* (Goldblatt
2005, s. 6) Druhym je Donald Getz, ktery nabizi definice hned dvé, jednu z pohledu
poradatele a druhou z pohledu ucastnika. Z pohledu organizatora je event ,, jednordzovd

nebo méné casta akce, kterd se deje mimo bezny program nebo aktivity porddajici firmy.
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(Getz 2005, s. 16) Getz také dodava, ze forma eventu, misto ¢i organizatofi mohou ztistat
stejni, ale event je vzdy specialni, nebot’ neni mozné vytvofit dvakrat stejnou atmosféru.
Getz v této definice opomina eventové agentury, které byly v dobé vydani jeho knihy
teprve na pocatku svého pusobeni. Z pohledu ucastnika vysvétluje Getz event jako
,prilezitost prozit veci jinak nez obvykle nebo také nad ramec béznych
zkusenosti. “* (Getz 2005, s. 16) Na rozdil od némeckych autort tyto definice vyzdvihuji
neobvyklost. Zde je pod pojmem event myslena doba, kdy je néco specialné naplanovano a

nedéje se vV normalnim béhu Zivota firmy ¢i jednotlivcee.

Jak je vidét ani ohromna spousta definic nepomahd jasné¢ a jednoznacné porozumeét
rysy udalosti ¢i akce, kterou mohou byt oznaceny jako event.

Nejcastéjsi se v definicich objevovalo slovo zazitek. Aby c¢loveék ucastnici se napf.
benefi¢niho koncertu vnimal sdéleni, kterd jsou mu predkladana, musi jim nejprve vénovat
pozornost. Popud musi byt dost silny, aby dokdzal vyvolat psychickou reakci, teprve
potom existuje Sance, Ze bude opravdu vnimat ptedkladané informace. A jakoukoliv
informaci ¢lovék 1épe zpracovava, pokud je mu podévana semociondlnimi prvky.
(Svoboda 2006) Eventy v dnesni dobé dokazi velmi dobie postihnout nalady auditoria a
prizptisobit tomu misto konani, vyzdobu ¢i volbu ucinkujicich. Diky této kumulaci
prosttedklt miize vzniknout velmi silnd atmosféra, kterd zpusobi, Ze se zeventu pro
ucastniky (a nejen pro n¢) stane opravdu zazitek.

V dnesni dobé€ se nic neobejde bez techniky. Technika dnes stale dokonaleji simuluje
skuteCnost a tak se 1 atmosféra déla pomoci reprodukované hudby, videoprojekce
promitané na pozadi a bez internetového pfipojeni se dnes neobejde zadna odborna
konference. Tento aspekt eventu je jednoznacné vystizen ve Weinbergové definici.
Technickd stranka véci je tedy tésn¢ provdzana s emotivnim pusobenim, ale také je
vyuzivana jako prostiedek pro zapamatovatelnost. Svoboda (2006) ilustruje vyuziti
techniky vyzkumem. Bylo prokdzéno, Zze po ctyfech hodindch si akusticky ptedané
informace zapamatuje 20% lidi. Pokud jsou informace prezentovany vizualné, zapamatuje
st je 40% lidi. Jsou-li lidé vystaveni soucasné audidlnimu 1 vizualnimu pisobeni, zvysi se

pocet téch, kteti si budou po ¢tyfech hodinach dané informace pamatovat na 90%.
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Dalsi vyznamnou charakteristikou je neobvyklost eventu v porovnani s kazdodenni
realitou. Tuto vlastnost eventu zdlraznuje predevsim Getz. Z vyjimecnosti eventu také
vyplyva potieba takovou akci naplanovat. Naro¢nost a potieba planovani jde ruku v ruce
s jeji neobvyklosti, technickou naro¢nosti, potfebou sdé¢lit mnoho informaci, u nichz
chceme, aby si je lidé pamatovali. Plati, ze ¢im vétsi event, tim vice detaild je nutno
naplanovat.

Poslednim vyraznym bodem je primy kontakt mezi ucastniky a potadateli
(vystupujicimi). Pfes nepochybny pokrok v technice, diky némuz jsme svédky revoluce
Vv oblasti komunikace, zstava osobni rozhovor (rozhovor face to face) stale nejucinnéjSim
prostftedkem komunikace. (Foret 2000) Diky tomu, ze se lidé vidi ,,na zivo™ jsou
vystupujici a poradatelé jaksi odhaleni a musi se na celou akci fadné piipravit, naopak

vyhodou je moZnost rychlé zpétné vazby.

3.1.2. Management

Definice slova management také neni jednozna¢na. Tento pojem se vSak objevil diive
nez ,,event a m¢l tudiz delsi Cas ,,se vyttibit”. V literatuie je mozné najit predevs§im tfi
typy definic slova management podle toho, jestli zdiraznuji vedeni lidi, specifické funkce
managementu ¢i jeho ¢el a pouzivané néstroje.

Prvnim typem je naptiklad definice Americké manaZerské asociace, kde ,,management
znamend umeéni dosahovat cile organizace rukama a hlavama jinych.” (in Vodacek,
Vodackova 2009, s. 12) Jde tedy o vedeni lidi, jejichZ prostiednictvim dosahuje firma (¢i
jakykoliv jiny subjekt) vyty€eného cile. Jako ptiklad druhého typu definic, ktery
zduraziiuje funkce managementu, je mozné uvést pomérné slavnou definici K. H. Chunga,
Ze ,,management je proces pldnovdni, organizovdni, vedeni a kontroly organizacnich
¢innosti zameérenych na dosazeni organizacnich cilii.” (Chung in Vodacek, Vodackova
2009 s. 12) Tietim typem jsou definice vyzdvihujici G¢el a nastroje managementu.
Piikladem muze byt neméné znama definice Knootze a Weihricha: ,, Management je
proces vytvareni urcitého prostredi, ve kterém jednotlivci pracujici spolecné ve skupinach
efektivne uskutecnuji zvolené cile*. (Weihrich, Knootz 1993, s. 28) Tyto tfi definice jsou
zaméteny na konkrétni soucast managementu. Rlizni autofi se vSak snazi tyto tfi pohledy

kombinovat.
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Management je proces koordinace pracovnich aktivit lidi tak, aby byly provedeny
ucinng, efektivné a bylo dosazeno vyty¢eného cile. Management piedstavuje hlavni funkce
manazert, kterymi jsou planovani, organizovani, vedeni a kontrolovani. (Robbins,
Coulter 2004) Management je uceleny soubor ovéfenych pfistupii, nazord, zkuSenosti,
doporuceni a metod, které vedouci pracovnici (,,manazefi) uzivaji k zvladnuti
specifickych ¢innosti (,,manazerskych funkci®), jez jsou nezbytné k dosazeni soustavy
podnikatelskych cilti organizace. (Vodacek, Vodackova 2009)

Vyse uvedené definice se snazi o absolutni pfesnost a maximalni vystiznost pojmu
»,management.”“ Nicméné je pravdou, Ze zjednodusujici definice, ackoliv jsou nepfesné,
jsou pro piijemce mnohem Iépe uchopitelné. Mezi nesrozumitelnéjsi Casto patii ty definice,
které obsahuji ¢eské slovo ,.fizeni* jako Cesky ekvivalent ke slovu ,,management”. Mezi
né se fadi i1 definice Vladimira Némce: ,,Proces rizeni neboli management se zabyvad

koordinaci zdrojui za uicelem dosazeni stanoveného cile. (Némec 2004, s. 21)

3.1.3. Event management

Spojime-li slova ,.event a ,,management®, na zakladé predchozich definic je mozné
prostou logickou uvahou dojit k zavéru, Ze ,event management® je koordinace
neobvyklych akci s emotivnim nébojem. Tomuto logickému spojeni také odpovidaji
definice jednotlivych autori

Julia Silvers (2003) definuje event management takto: ,,Event management je proces,
pri kterém se vytvari, planuje a pripravuje urcita udalost. Stejné jako u ostatnich forem
managementu zahrnuje posuzovani, definovani, ziskavani zdroju, vyber lokality, Fizeni,
kontrolu, rozvrhovdni casu, financi, lidi, vyrobku, sluzeb a mnoha dalSich zdrojii
potiebnych k dosazeni cile.“(Silvers 2003, s. 8) Ukolem event managera je tedy
dohlédnout a zatidit kazdy aspekt dané udalosti, coZ je mimo jiné predevS§im vyzkum,
planovani, organizovani, realizace, kontrola a hodnoceni celého projektu, vSech
jednotlivych aktivit a jejich produkce. (Silvers 2003)

,Event management je pouziti projektového managementu na vytvdireni slavnostnich
uddlosti ¢i konferenci. Zahrnuje prostudovani vSech jemnych detailii znacky firmy nebo
vyrobku, identifikaci cilového publika, navrzeni celého konceptu eventu, naplanovani

logistickych a technickych aspektii jeste predtim neZ zacne vlastni pribéh navrhované
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formy eventu. Velmi diilezitym se V eventovéem prumyslu stala post-eventova analyza a
zajisteni navratu vlozené investice.” (Professional Convention Management Association
2008, s. 78)

»Event management miize byt nahlizen jako planovani, organizovani, rizeni a kontrola
eventovych zdrojii pro relativné kratkodoby cil, jez je soucdsti nadrazeného specifického
cile. Event management vyuziva systémovy pristup managementu tim, Ze pripisuje ruzné
soucdasti eventu jednotlivym lidem podle jejich funkce.* (Tassiopoulos a kol. 2005, s. 38)

Jak je vidét na rozdil od pojmu ,,event” se odbornici v definici pojmu ,,event

management* shoduji.

3.2. Event management

3.2.1. Event management vs. event marketing

V ¢em se ovSem teoretikové, ale i praktikové neshoduji je samotné oznaceni ,.event
management a ¢asto tento pojem nahrazuji terminem ,,event marketing®. Oba pojmy maji
co docinéni s eventem, tudiz se jejich obsah zna¢né prekryva. Otazkou vSak zlstava, zda se
daji pln¢ zaménit, nebo zda je tfeba mezi nimi ¢init rozdil, tak jako ¢inime rozdil mezi
pojmy ,management a ,marketing®. Pfikladem zaménovani obou pojmi je definice
,event marketingu Petra Sindlera: ,, Pod pojmem event marketing rozumime inscenovini
zazithkii stejné jako jejich planovani a organizovani v ramci firemni komunikace.* (Sindler
2003, s. 23) Jini autofi zase rozdil mezi nimi vnimaji. ,,Event marketing je (mél by byt)
soucadsti marketingového mixu vV tzv. BTL aktivitach... event management je uz konkrétnim
managementem priprav, planovani ¢i realizace konkrétni akce, kterou by méla vykondvat
specializovand agentura, pripadné tomu urcené oddélent ve firmé. (Cepova 2008)

Podle této definice je tedy mozné chapat event jako nastroj event marketingu, ktery je
dosahovan prostfednictvim event managementu. Event marketing je v tomto pojeti soucasti
marketingové strategie firmy, tudiz je event managementu nadiazeny (obr. 1). OvSem je
mozné se taktéZ setkat s nazorem, ze event marketing (marketing konkrétniho eventu) je
pouze jedou ze slozek, které jsou fizeny prostfednictvim event managementu. Event
marketing je tedy podfizeny managementu projektu, ktery by mél byt samoziejmeé

propojen s celkovou marketingovou strategii firmy (obr. 2). V praxi je mozné setkat se
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S nazory, ze event marketing je spise teoretického razu, zatimco event management je spise

praxi.

Obr. 1 Event marketing nad¥azeny Event Obr. 2 Event management nadi‘azeny Event

managementu marketingu
Event marketing Komunika¢ni néstroje
Event management Event realizovany pomoci
Event managementu
Event
Event Rozpocet
Event Event mktg Catering
Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Rozhodnuti toho, ktery pfistup zvolit jako ,,spravny®, neni otazkou jednotlivci, ale
spiSe otazkou komunity lidi, ktefi se eventy zabyvaji a pfedev§im otazkou casu, ktery
Z ptistupt se ustali, ¢i ,,zazije”. Neni také vylouceno, Ze tato dichotomie pretrva. Na toto
téma je vSak minimum literatury. Tato prace proto vychazi z literatury, ktera klade mezi
oba pojmy rovnitko, coz se také odrazi na pojeti event managementu ptredevsim v prvni
¢asti prace.

Neéktefi autofi dokonce kladou rovnitko mezi ,,event marketing a ,,sponzoring*.
Naptiklad Clark Caywood vnima event marketing tak, ze spoleCnost poskytne finan¢ni
prostiedky na podporu konkrétniho eventu, ktery ale sama nepotadd. Vymeénou za finan¢ni
dotaci ziskéd firma prostor v propagaci akce, napf. loga nebo se celd akce piejmenuje po
dané spolecnosti. Tedy event marketing v tomto pojeti neni ani vytvoreni vlastniho eventu,
pouze prispéni na event pofadany jinym subjektem, ktery si dana spolecnost diky
finan¢nim dotacim ,,vezme pod sva ktidla“. (Caywood 2003)

Tato neukotvenost pojmu je zpiisobena tim, Ze event je na poli marketingu relativné
novy. Ac¢koliv se eventy konaji od nepaméti (piikladem osobniho eventu muze byt svatba),
jako plnohodnotna soucast komunika¢niho mixu se event, resp. event management ¢i event
marketing stal az na prelomu 80. a 90. let 20. stoleti. (Sindler 2003) Jeho rozmach a

zaroven nejednotnost vnimani je mozné vidét i v poctu instituci, které se davaji
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s eventovymi aktivitami do souvislosti. Bowdin a kol. ptedstavuji ve své knize vice nez 40
asociaci, pusobicich ve Velké Britanii, které se vazi k eventim. (Bowdin a kol. 2003)
Nekteré jsou mezinarodni, ¢ast z nich je zaméfena na turismus a cestovni ruch jiné na
konferen¢ni business ¢i na sportovni akce. Tato rozmanitost je jist¢ dana tim, Ze event

nelze jednoznaéné zaradit, zaskatulkovat.

3.2.2. Zarazeni event managementu v komunikaénim mixu

Event management byl v minulosti popisovan jako ,profese, ktera se z ni¢eho nic
objevi“. To predevsim kvili tomu, Ze k vykonavéni této komplexni ¢innosti neni potieba
zadné akademické vzdé€lani, staitem vymahana licence nebo jakykoliv certifikat, at’ uz od
profesniho sdruzeni nebo néjaké asociace. (Silvers 2009) V soucasné dobé& existuje
International Special Event Society, ktera poskytuje svym c¢lentim licence, které by méli
vypovidat o jejich kvalifikaci. Ackoliv je cilem této organizace byt mezindrodnim
udavatelem standardi v oblasti event managementu, jeji pusobeni v soucasné dobé
postihuje pouze USA, Kanadu, Australii a Velkou Britanii. Tedy pouze rozvinuté anglicky
mluvici zemé€. Navic jeji vliv neni nijak vyrazny, pfedev§im v Evropé€ ne.

Co se ty¢e Ceské republiky, je zde zatim jedinou kvalifikaci produkénich a event
manageril jejich praxe, pfipadné kvalifikace v nékteré z disciplin, bez kterych by event
management nebyl Gplny, jako je marketing ¢i PR. Tuto skutecnost 1ze vypozorovat uz jen
Z ndzvu pozic, které oznacuji osoby zabyvajici se porfddanim eventl. V Ceském tisku (za
vychozi média byly vybrany odborné Casopisy Media&Marketing, Trend Marketing a
Strategie) pievazuji oznaceni ,,marketing a event manager, ,,event a PR specialist” nebo
»event account manager“. M¢éné Casto setkdme s Ceskym vyrazem ,,produkéni. Tento
ptiklad oznaceni pozic velice jasné ukazuje nejednotnost zafazeni event managementu
v praxi v Ceské republice. Patii eventy do marketingu, do Public Relations, do podpory
prodeje nebo je tato aktivita natolik samostatna, ze nepatii ani do jedné ,,kolonky* a nebo
je natolik komplikovana, Ze patii do vSech?

Podle klasické teorie, se kterou pfisel profesor McCarthy na ptrelomu 60. let 20. stoleti
je hlavnim nastrojem marketingu tzv. marketingovy mix, jehoz zékladem jsou 4P: Product,
Price, Place, Promotion. Posledni P oznaCuje propagaci (n€kdy oznafovana jako

komunika¢ni mix), kterd oznacuje vSechny komunikacni néstroje, které mohou cilové
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skupin¢ predat n¢jaké sdéleni. Tyto néstroje jsou déleny do dalsich SirSich kategorii:
reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing. (Kotler 2004)

Velmi dlouho nemély eventy (events, udalosti) vramci tohoto rozdéleni pevné
zatazeni. Nékdo je povazoval za soucast PR, nebot’ hlavni nastroje PR Kotler shrnul
akronymem PENCILS, pficemz kazdé pismeno znaci urCity nastroj: P- publikace, E —
events, N- news (zpravy) atd. Doslova v 10. vydani knihy Marketing management pise:
, Firmy mohou ziskat pozornost novym produktim a dalsim aktivitam poradanim
oblibenych akci (napr. konference...)...., kterych se zicastnuje cilovd skupina.* (Kotler,
Keller 2001, s. 601) Soucasn¢ vsak Kotler zafazuje do nastroji podpory prodeje vystavy,
veletrhy a pfedvadéni produktl, tedy akce, které maji vyrazné znaky eventu (musi byt
naplanovany program, zajisténa urcitd originalita, pisobi se na emoce cilové skupiny, snazi
se vyvolat zazitek).

Nastésti se marketingova teorie vyviji a ptizptisobuje se novym trendiim, takze o Sest
let pozdé&ji, ve 12. rozsifeni knihy Marketing management jiz Kotler zahrnuje Events jako
samostatny komunika¢ni nastroj. Komunikaéni mix tedy rozsifuje na sestavu: reklama,
podpora prodeje, eventy a zazitky, PR, ptimy marketing a osobni prodej. (Kotler, Keller
2007, s. 574)

Je dobfe, 7e tato pfedstava se jiz prosazuje i v Ceské republice. Tento vyvoj
dokumentuji slova feditelky agentury Xact Hany Cepové, ktera tvrdi, Ze ,.event je natolik
svébytna zdleZitost, kterd by méla byt vnimdana samostatné.” (Cepova 2008). Presto, Ze
Kotler eventy v teoretické roviné jednoznaéné zaradil, nelze je vytrhnout z komunikaéniho
mixu jako solitéra. Usp&§ny event managament je pouze ten, ktery je napojen a propojen S

ostatnimi komunika¢nimi néstroji.

3.2.3. Druhy a déleni eventu

Obtize pii zafazovéani eventl do komunikaéniho mixu plynou ptedevsim z faktu, Ze
event management ovliviluje velice Sirokou oblast aktivit a také je mnoha faktory sdm
ovlivitovan, jednotlivé eventy se snazi byt vzdy jedineCné a neopakovatelné a konecné
existuje velka rozmanitost druhii a forem jednotlivych eventd. Ackoliv dislednd, rigidni

kategorizace eventii neni vhodna, vzniklo jiz nékolik typologii eventl, které slouzi
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pfedevSim pro minimdlni systematizaci oboru a pro zvySeni piehlednosti v ramci
jednotlivych forem eventd.

Ackoliv je event management pomérn€ novy obor, ve kterém zatim neni jednoznacna a
vSeobecné uznavana definice, vzniklo jiz nékolik typologii eventl. V literatuie je mozné
vysledovat predevsim dvé velké skupiny. Jde o typologie pouzivané v Americe a typologie
pouzivané v Evropé, predev§im v Némecku. Némecké typologie se zaméfuji na
rozdélovani eventii podle oblasti (odvétvi), ve kterém se event porada. Jde predevSim o
eventy kulturni, sportovni, ekonomické, politické a spole¢enské a piirodni. (Sindler 2003)
V americké literatufe se setkame spise s délenim, které se soustied’uje na cile eventu a na

cilové skupiny. Ptikladem amerického stylu je typologie vytvotrena Julii Silvers:

Obchodni a korporatni eventy

Vsechny eventy, které podporuji obchodni cile. Patii sem eventy pro manazery, eventy
zamétené na korporatni komunikaci, na zaméstnanecké vztahy nebo na vztahy se
zakazniky, Skoleni, i marketingové akce. Pfikladem mize byt: zasedani spravni rady firmy,

tiskova konference, teambuilding, akce na podporu prodeje apod.

Benefi¢ni a cause-related eventy

Eventy vytvarené charitativni ¢1 pomahajici skupinou nebo vytvatrené pro takové skupiny.
Cilem je navysit jejich pfijmy, podpofit je a/nebo informovat vefejnost. Pfikladem mohou
byt: beneficni koncerty, charitativni galavecery, ale i demonstrace nebo dny otevieny

dveri.

Vystavy a veletrhy

Eventy, které spojuji prodavajici, kupujici a dal$i zainteresované osoby, aby si prohlédly
nebo koupily produkty, sluzby a jiné prostiedky. Mohou byt potadany pro konkrétni
odvétvi nebo pro Sirokou vefejnost. Prikladem muze byt: svatebni veletrh, predvadéni

nového produktu, vystava psi, veletrh pracovnich pfilezitosti apod.
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Zabavni akce

Jednorazové ale i pravidelné opakujici se piedstaveni, exhibice. Ugelem téchto akci je
pobavit. Eventy mohou byt zdarma nebo zpoplatnéné (vstupné). Prikladem mohou byt:
koncerty, prehlidky, médni show, veskeré zabavni akce poradané v obchodnich domech
apod.

Festivaly

Kulturni oslavy, které jsou vytvafeny pro vefejnost. Mohou byt svétského nebo
nabozenského zaméieni. (Festivaly ve své slavnostni atmosféfe Casto obsahuji prvek
spojeni prodavajicich a kupujicich.) Pfikladem mohou byt: hudebni, divadelni, tane¢ni

festivaly, food festivaly, autogramiady apod.

Vladni a ob¢anské eventy
Eventy potadané pro politické strany, ale také eventy pofadané zastupci obce ¢i narodnich
vlad. Piikladem mohou byt: volebni kampané, historické piehlidky ¢i rekonstrukce,

zahajeni vykopovych praci, pfedavani stdtnich vyznamenani apod.

Marketingové eventy
Prodejné orientované akce, které maji usnadnit spojeni prodavajicich a kupujicich, ale také
informovat o novém produktu ¢i sluzbé. Piikladem mohou byt: slavnostni otevieni,

predvadéci akce, sponzorovani jinych eventll, stdnky s ochutnavkami apod.

Konference a jiné setkavaci akce
Shromazdéni, kde si lidé vyménuji informace, debatuji, diskutuji, souhlasi a nesouhlasi,
vzdélavaji se a vytvareji si kontakty. Pfikladem mohou byt: konference, kongresy,

symposia, seminaie apod.

Spolecenské a osobni eventy
Soukromé akce na, které je tieba byt pozvan. Oslavuji ¢i pfipominaji urcitou kulturni,
naboZenskou, spolecenskou, nebo osobni udalost. Pfikladem mohou byt: svatby, pohiby,

oslavy promoce, zahradni party apod.
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Sportovni eventy

Eventy, kde jsou navstévnici v pozici divakl, obcas se také ucastni sportovni aktivity.
MiiZe byt na urovni jak rekreacni tak profesiondlni. Pfikladem mohou byt: olympijské hry,
sveétoveé pohdry, veskeré zavody, maraton, rodeo apod.

(Silvers 2009)

Obecnéjsi pohled na déleni eventi poskytuje Sindler (2003), ktery eventy rozdéluje podle
peti zakladnich kritérii: obsah, cilové skupiny, koncept, doprovodny zazitek a misto
konani:

Podle obsahu

Podle obsahu je mozné délit eventy na pracovné orientované, které slouzi ptredevsim

k vyméné informaci ¢i zkuSenosti. Typickym piikladem mutze byt produktové Skoleni.

Dalsi skupinou jsou eventy informativni, jejichz hlavnim cilem je zprostiedkovat

informace, které jsou ,,zabaleny“ do zdbavného programu, piikladem takového eventu byt

konference. Posledni skupinou eventii délenych podle obsahu jsou zidbavné orientované

eventy, které se soustfedi predev§im na zdbavni program, ktery ma v Gcastnicich vzbudit
emoce. Tento druh eventli se pouziva piredevsim pii budovani firemni image a prikladem

mohou byt koncerty nebo sportovni akce zastiténé konkrétni firmou.

Podle cilovych skupin

V ramci tohoto kritéria rozliSujeme eventy vefejné a firemni. Vetfejné eventy jsou urceny
pro externi cilovou skupinu, kterd je zpravidla heterogenni. Klasickym ptikladem takovych
eventll jsou vystavy a veletrhy. Ugastniky firemnich eventi jsou pak interni cilové skupiny
(zaméstnanci, akcionafi). Pfikladem takového typu eventu je valnd hromada ¢i oslava

firemniho jubilea.

Podle konceptu
Na zékladé zvoleného konceptu lze eventy délit do péti kategorii.

Prvni kategorii jsou eventy vyuzivajici pfilezitosti. Tento druh eventl spojuje firemni

komunikaci jiz s existujicim, zavedenym eventem (napi. tradicni oslavy) nebo
s probihajicimi vyznamnymi udalostmi (napf. halloween). Ptikladem mize byt ceremonie

pokladani zakladniho kamene divadla a divadelnim festivalem pod Sirym nebem.
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Druhou kategorii jsou eventy orientované na znacku (produkt). Tyto eventy se snazi

zasadit znaCky (produkty) do urCit¢é emociondlni roviny, jejich cilem je vybudovat
dlouhodoby emociondlni vztah konzumenta ke znacce. Pfikladem muze byt firma Redbull,
ktera vytvari adrenalinem prodchnuté eventy, které si pak recipienti spojuji s jeji znackou.

Tteti kategorii jsou imagové eventy, které¢ vyuzivaji image urcitého atributu eventu (misto

konani, néapln) tak, aby se toto image pifeneslo i na propagovanou znacku (vyrobek).
Piikladem je potadani rallye Camel-Trophy, kde image nebezpeci koresponduje
s proklamovanou image cigaret.

Ctvrtou kategorii jsou eventy vztazené k know-how. U téchto eventd je cilem predvést

jedine¢né firemni know-how V jakékoliv podob¢ (technologie, vyrobek). Prikladem mize
byt opét Camel-Trophy, pii které se snazi predstavit i vozy Land Rover jako vozy, které
ptekonaji jakykoliv zemsky povrch.

Posledni kategorii jsou kombinované eventy, které predstavuji kombinaci vyse zminénych

konceptti. Jde o event management pfizpisobeny konkrétnimu ¢asu, mistu ¢i pfilezitosti.
Piikladem muze byt spolecnost Coca-Cola a jeji vanocni trucky, kde se poji piileZitost

(Vanoce) a znackovy event management.

Podle doprovodného zazitku

Tato typologie se snazi roz€lenit eventy podle zazitku, ktery eventy vyvolavaji u
recipientll. Zazitky mohou byt sportovni, kulturni, ekonomické ¢i ptirodni. Kvili obrovské
rozmanitosti eventll a jejich snahou o jedine¢nost a neopakovatelnost nelze vyjmenovat

veskeré kategorie.

Podle mista
Typologie podle mist konani rozdéluje eventy na venkovni a eventy pod stiechou.

(Sindler 2003)
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3.2.4. Konference

Cilem této prace je postihnout event management nejen obecné, ale také v konkrétnim
tvaru — v podobé konference. Konference je bezesporu eventem, tudiz jeji management je
event managementem a je mozné tak vychdzet zobecné tvorby eventii. Nicméné
konference ma na rozdil od ostatnich eventi jista specifika (napi. oproti jinym eventim je
vyrazné upozadén produkt, znacka). V dalsi Casti prace je vénovana hlavnim aspektim
event managementu, pfi¢emz budeme upozoriiovat na odliSnosti, zvlastnosti a specifika,
které¢ je mozné nalézt u managementu konference. Je tedy namist¢ konferenci kratce
definovat.

Mnoho literatury konferenci nedefinuje. Autofi, ktefi o nich pisi, povazuji jejich
vyznam za vSeobecné znamy. Jako Konference byva obvykle oznaCovano ,,vetsi a
kteri se na konferenci zpravidla vzajemné radi a informuji o néjaké konkrétni
problematice.” (Petrackova, Kraus 2007, s. 409) Tato slovnikova definice je velmi obecna,
v zakladnich faktech vSak vystihuje podstatu. Nicméné je tieba doplnit jesté dalsi dalezité
aspekty, které konference ma. Konference je ,,oteviena“ akce. Mohou se ji zucastnit
vSichni zajemci, ktefi pfedem splni vSechny podminky ucasti. K tém nejbéznéjSim
podminkdm patii v€asné podani piihlaSky a uhrazeni uUcastnického poplatku. Naplni
konference byvaji diskuse, hledani faktt, feseni problému, konzultace. (EVENT marketing
v cestovnim ruchu, s. 5) Tato definice poukazuje na to, Ze konference je oteviena
jakémukoliv zdjemci. Tedy komukoliv, kdo ma z4jem o dané téma.

Nicméné jelikoz je kapacita sali ¢i prednaskovych mistnosti pfedem dana, je tfeba
provést selekci uchazect. Nejcastéji je tato selekce ponechana ndhodnému faktoru, kterym
je cas. Plati, Ze kdo s registraci otali, riskuje, Ze kapacita konference bude jiz naplnéna.
Nicméné také plati, Ze jsou osoby, které bychom chtéli na konferenci mit. At uz kvuli
jejich zvuénému jménu, vysoké odbornosti, ptislusnosti k urc¢ité firme nebo je jejich ucast
dana sponzorskou smlouvou. Takovy druh selekce se odrazi v nasledujici definici.
Konference je odborné forum, kdy na jednom misté jsou predem vybranym ucastnikiim
hromadné predany zadané informace. Soustredeni na jednom misté je mnohem efektivnéjsi,
nez jiny zpiisob predavani informaci.** (www.eventarena.cz) Vybér je mozné provadét
nckolika zplsoby. Napiiklad prostfednictvim VIP osob, kdy v rezerva¢nim systému

rezervujeme nckolik mist pro ndmi vybrané lidi. Jinym zplsobem mize byt rozeslani
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pozvanky na konferenci vybranym osobam v pfedstihu. Vyznamné osoby tak dostanou
informaci o konferenci diive a az v ur¢itém Casovém odstupu je tato informace poskytnuta
ostatni vetrejnosti.

Konference je v mnoha pramenech zaménovana s kongresem, ovSem tyto dva eventy
se od sebe v urcitych parametrech 1isi. ,, Co do poctu ucastnikii je konference ve srovndni
S kongresem obvykle mensi ... a jsou obvykle kratsi nez kongresy. (EVENT marketing v
cestovnim ruchu, s. 5) Konference ucastnicky nepiesahuji 300 osob a doba konani je
maximaln¢ 2 dny. Podle Jana Oriesky je dalSim odliSujicim znakem, ze na kongresu je
vyrazna ucast zahraniCnich vystupujicich a ucastnikli, kdezto na konferenci najdeme

predevsim domaéci tcastniky. (Orieska 2004, s. 36)

3.3. Hlavni aspekty Event managementu

Event management je velice obsahly proces. Aby bylo mozno postihnout jeho kreativni
1 strukturovanou stranku, vyuzivd mnoho event managerd systémy projektového fizeni.
Podobnost event managementu a projektového fizeni je znac¢na. Stac¢i porovnat definice
slov ,,event* a ,,projekt”. Podle pMIL je projekt ,.docasné usili s cilem vytvorit unikatni
produkt nebo sluzbu.“ (www.pmi.org) Cilem eventu je vytvofit jedine¢ny, neobvykly
zazitek (viz kap. 1.1.1. Event). Event lze tedy povazovat za projekt a v ramci event
managementu vyuzivat systémy projektového ftizeni. ,,Projektovy management poskytuje
superstrukturu, ktera vam umozni systematicky pristupovat ke kazdému eventu za pouziti
stejné zakladni struktury.* (Goldblatt 2005, s. 52) Obr. 3 Proces event managementu

Témét vSichni autofi se snazi event management

5. VYHODNOCENI
rozfazovat do nékolika zakladnich krokt. Joe Goldblatt

1 VYZKUM
tvrdi, Ze kazdy uspéSny event ma pét zékladnich krokd,
které zajist'uji konzistenci a efektivitu eventu. Jsou jimi 4. KOORDINACE
: ) oy . . , 2 DESING
vyzkum, design, planovani, koordinaci a vyhodnoceni.
(Goldblatt 2005) Vyzkum zjistuje, zda je o event zdjem,
3. PLANOVANI

o jaky typ je zajem, kdo by byl jeji cilova skupina atd.

zdroj: Goldblatt 2005

! PMI — project management institute je celosvétova organizace sdruZujici projektové manazery, ktera vytvaii
standardy projektového managementu
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Pod nazvem design Goldblatt mysli vytvofeni konceptu, predbézné piedstavy o eventu
s dirazem na kreativni navrh celé akce (dekorace, téma, doprovodny program atd.)
Planovani je faze, ve které je potieba rozhodnout, kdy, kde, jak dlouho, pro koho bude
event poradan. V této fazi se naplanuje cely event tak, jak by mél ve vysledku vypadat.
Féaze koordinace, kterou mnoho autorii nazyva srozumitelnéji jako ,,faze organizovani®.
V této fazi je tieba nalézt vhodné dodavatele a zrealizovat plan. Posledni fazi je
vyhodnoceni probéhlé akce.

U jinych autorii je mozné se setkat s jinym rozdélenim. Obsahlejsi podhled na event

management nabizi Tassiopoulos a kol. viz tabulka ¢. 1

Cinnosti Faze
1 Rozhodnuti vytvofit event Vize
2 Vytvoreni interniho Ustanoveni
vyboru
3 Ustanovit organizatora Formalizace
4 Planovani eventu Proces planovani
5 Finanéni plén, ziskévani Sestaveni rozpoctu
penéz. prostiedki
6 Pfipravit program a Stanoveni programu
rozdelit odpoveédnost
7 Konani eventu Implementace
8 M¢éfteni vykonu a dosaZeni Vyhodnoceni
vize

Zdroj: Tassiopoulos a kol. 2005
Tab. 1 Event Management Process

Rozdé€leni procesu event managementu se v zasadé¢ lisi u kazdého autora. Co ovSem
zustava stejné, je zékladni struktura, kterda se opét shoduje se strukturou procest
projektového fizeni, které obsahuje tyto faze:

eZahajeni projektu, kde je hlavnim cilem definovat projekt (event) a ustanovit osobu

odpovédnou za jeji realizaci.

ePlanovani projektu — v této fazi dojde k detailnimu rozboru projektu z hlediska

¢asu, nakladu, technologii, metodologii a pracovnich zdroji. Vysledkem je zavazny
projektovy plan.

eV/lastni Fizeni v pribéhu projektu, koordinace — je soubor vsech aktivit, které se

soustfed’uji na koordinaci a realizaci napldnovanych ¢innosti. Diiraz se zde klade na

komunikaci a motivovani ¢lend tymu.
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eMonitorovani a kontrola ma za kol dodrZovat soulad realizace a planu z hlediska

dosazeni cilt, ¢asu, nakladu, rizik a kvality.

eUzavreni projektu je vyvrcholeni vSech ptedeslych aktivit. Jeho soucasti je

vyhodnoceni projektu a zaveérecna fakturace.
(Svozilova 2006)

Jak je vidét, Goldblatt i Tassiopoulos a jeho spoluautoii ve svém vy¢tu jednotlivych
krokti event managementu neuvedli velmi dulezitou soucast, kterou je event controlling.
Proto v této praci nebudeme nasledovat strukturu jednoho autora, ale vytvotime kompilaci,
pficemz se pokusime od kazdého vybrat ty nejlepsi myslenky. Struktura fazi event
managementu bude nasledujici: 1. Vyzkum, 2. Strategie, 3. Planovani, 4. Organizace

(realizace), 5. Event controlling a 6. Vyhodnoceni.

3.3.1. Vyzkum

Na zacatku kazdého nového eventu by mél byt provadén vyzkum. V této ¢asti procesu
event managementu ma vyzkum predevsim dvé hlavni funkce. Nejprve zjistit, zda je viibec
vhodné pouzit event jako vhodny prostiedek komunikace (Sindler 2003) a nasledné zjistit
potfeby, touhy a ocekdvani potencidlnich ucastnikl, respektive vSech stakeholderi
(Goldblatt 2005).

Ke zjisténi potiebnych informaci lze pouzit kvantitativni, kvalitativni 1 smiSeny
vyzkum. Jde piedevSim o to, jaké jsou cile vyzkumu, kolik m& event manager Casu a
penéz. Goldblatt tvrdi, Ze nejcastéji je pouZivana kombinace obou typli vyzkumu. Nejprve
se provede kvantitativni vyzkum ve form¢ dotazovani a nasledné se provede kvalitativni
vyzkum ve formé focus group, ktery hloubé&ji objasni informace ziskané dotazovanim
(Goldblatt 2005).

Takto zjisténé informace je pak tfeba aplikovat v rdmci strategického rozhodnuti, zda
event pofadat ¢ nikoliv. Castym nastrojem tohoto rozhodovani je situaéni analyza.
Marketingova situa¢ni analyza ma typicky tii Casti: informacni, porovnavaci a
rozhodovaci. V ramci informacni ¢éasti se zjiStuji informace o wvnitinich a vné&jSich
faktorech ovliviiujici pofadani eventu. Porovnéavaci ¢ast pomoci SWOT matice generuje
mozné strategie a rozhodovaci €ast hodnoti zvazované strategie a doporucuje piipadné

zmény. (Jakubikova 2009)
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V Informacni ¢asti tedy hledame informace o vnitinim prostiedi potadajiciho subjektu,
které vyusti vsilné a slabé stranky a informace o vné&jSim prostiedi, které vyusti
Vv ptilezitosti a ohrozeni. Co se ty¢e vnitiniho prostiedi, nejprve hodnotime komunikacni
aspekty nasazeni eventu jakozto komunika¢niho nastroje. Vzhledem K tomu, Ze
konference ¢i jakykoliv jiny event neni vytrzen z komunika¢niho kontextu potfadajiciho
subjektu je potieba uvazit, jak zapada event do celkové komunikac¢ni strategie firmy. Dale
je tfeba zhodnotit vnitrofiremni potencial pro poifadani konference a to predevsSim
z hlediska finanénich a lidskych zdrojo (Sindler 2003), ale také z hlediska
sponzorského/partnerského (zda mé organizace co nabidnout jako protihodnotu sponzortim
a partnerum konference) a Vv neposledni fad¢ z hlediska dobrych ¢&i Spatnych vztaht
s médii. Dobry vztah firmy s médii pfedesila dobrou medidlni propagaci konference a
naopak Spatné vztahy se mohou negativné projevit na medidlnim obrazu konference.
(Goldblatt 2005)

Vliv vnéjsi prostiedi byl zminén jiz na zacatku této kapitoly, kde jsou kliCovym
ukazatelem potfeby a hodnoty cilové skupiny. Dal$i vyraznou vné&js§i proménou
ovliviiyjici pofadani eventu je €innost konkurence. Je tfeba si uvédomit, kdo nebo co je
nejvetsi hrozbou konference, at’ uz z hlediska neucasti hostti ¢i obsazeni vyhodného mista
konani apod. (Sindler 2003) Vné&jsi prostiedi je velice proménlivé, tudiz nelze vyjmenovat
vSechny aspekty, které ovlivituji potfadani konference, nicméné zde je mozné uvést nékolik
zajimavych pftileZitosti a hrozeb. Mezi pftileZitosti, které mohou potfadatelim konference
pomoci bez vyrazngj$iho pfi¢inéni je napf. vyznamné jubileum ¢i vyroci, které se poji
s tématem konference ¢i pritomnost slavné osoby Vv misté konani konference, ackoliv se
tato osoba viibec nemusi konference zucastnit. Pfikladem ohrozeni pak mtze byt nep¥rizen
pocasi (plati i pro zastfeSené akce) ¢i volba mista konani v nebezpecné ¢i nediivéryhodné
lokalité. (Goldblatt 2005)

Po analyze vSech vySe uvedenych skuteCnosti je mozné sestavit SWOT matici, na
jejimz zakladé rozhodneme, zda event pofadat. Pokud ano, poslouzi SWOT matice

nasledné ke stanoveni cili event managementu a navrZeni alternativnich strategii.
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3.3.2. Strategie

Z provedenych analyz, na zakladé¢ SWOT matice ur¢ime cile eventu, konference. Mezi
nejbeznéjsi cile eventd obecné patfi: ziskani financi, vytvofeni dlouhodobého vztahu
S (vybranymi) ucastniky, predat/zprostiedkovat informace, nabrat nové cleny (napf.
firemni sit€¢ apod.), oslavovat (udilet ceny apod.) a vzbudit zdjem vetejnosti ¢i vybrané
skupiny (vytvofit si tak nové ucastniky). (Devney 2001)

Tyto cile jdou téméf kompletné aplikovat na cile konference: zadna konference nema
zajem byt ztratova, kazda organizace buduje dlouhodobé vztahy se svymi zakazniky a
pravidelni ucastnici konferenci jsou v jistém slova smyslu zékazniky. Velmi vyraznym
cilem vSech konferenci je ptfedat informace. To je hlavni a nejdilezitéjsi cil vSech
konferenci a kongrest, ktery vyplyva z jejich podstaty. Ziskavani novych ¢lenli a soucasné
vzbuzeni zdjmu o konferenci u vybranych skupin se poji s predeslymi cily jako je
generovani zisku a budovani vztahu s ucastniky. I konference se vSak snazi své ucastniky
informovat a vzdélavat zabavnou cestou, snazi se byt origindlni a kreativni. Proto mohou
byt cile riznorodé, napf. snaha vzbudit u ucastnikii emocionalni zazitek, propagovat
potadajici firmu, vytvofit mezinarodné uznavanou normu apod.

Sindler (2003) piehlednd klasifikuje cile na kontaktni, komunikaéni a finanéni.
Kontaktni cile jsou cili taktickymi, nebot’ slouZi pfedev§im k navazani dlouhodobého
vztahu mezi Gcastniky a poradajici firmou. Aby mohl byt tento cil naplnén, je potieba, aby
vybrana cilova skupina na konferenci opravdu piisla. Sindler upozoriiuje, Ze ne vsichni,
kteti dostali pozvanku, se skutecné zacastni. ,,Kritérii pro definovani kontaktnich cilii jsou:
celkovy pocet pozvinek, celkovy pocet potvrzenych ucasti a celkovy pocet ucastnikii.*
(Sindler 2003, s. 48) Na duileZitost tohoto cile upozortiuje i Klima, ktery pise: ,.firmy vénuji
prilis mnoho pozornosti tomu, jak akce bude vypadat, ale daleko méné se jiz zabyvaji tim,
koho na akci pozvat. Spravné sestavena databdze s aktudlnimi udaji je pritom polovina
uspechu. “ (Klima 2009) Komunikac¢ni cile jsou klicové pro uroven a zpiisob komunikace.
Hlavni otazkou pii tvorbé komunikacénich cili je ,,co chceme prostiednictvim eventu
sdelit?*. Stejné€ jako kazda marketingova propagace nebo kampan musi mit 1 event piedem
stanoveny komunikacéni cil. ,,Tento cil by mel byt formulovan do nosného sdéleni, které
bude hlavni oporou celého konceptu i namétu akce. (Rybisarova 2009) Finanéni cile
sledujeme ptedevsim z perspektivy vynalozenych nakladi a ziskanych vynosu. Klasickym

finanénim cilem je, jak bylo zminéno vyse, dosaZeni zisku. (Sindler 2003).
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Podle manazerskych standardi by se cile méli vyznaCovat uréitymi znaky, které
shrnuje pravidlo SMART. Cile by tedy mély byt Specifické (v kvalité¢, mnozstvi),
Meéritelné, Akceptovatelné (vSemi kdo je maji naplnit), Realné a Terminované (tj. Casove
ohranicené). (Jakubikova 2009)

Jak bylo naznaceno, stanoveni cilii velice tizce souvisi s identifikaci cilovych skupin.
U eventu jako u ostatnich komunikacnich a marketingovych aktivit plati, ze ¢im Iépe
pozname cilovou skupinu, jeji potieby a pfani, tim vhodné&jsi prostiedky k dosazeni cilu je
mozné pouzit. Konference jsou poradany nejCastéji v rdmci odvétvi a Gcastnici se Casto
znaji bud’ osobné, nebo Vv rdmci publikacni ¢innosti. Primarni cilovou skupinou jsou tedy
podle zaméfeni napt. $picky v oboru ¢i konkrétni profese. Sekundarni cilovou skupinou
jsou pak zastupci médii (zpravidla odbornych) ¢i zastupci odvétvi a profesi navazanych na
odvétvi a profese z primarni skupiny. (Tassiopoulos a kol. 2005)

Konkrétni strategie eventu pak vychazi z definovanych cili a cilovych skupin.
V zadné literatufe vSak nelze najit strategii popsanou pifimo. To samoziejmé vyplyva
z velkého mnozstvi riznych typli eventli a také z jejich bazdlni snahy 0 jedineCnost a
neopakovatelnost. Pti tvorbé eventové strategie vSak muze byt piihlédnuto ke klasickému
strategickému fizeni a vyuzito alternativni strategie vyplyvajici ze SWOT analyzy, kdy
strategie predstavuje syntézu dvou skupin, napf. vyuziti silnych stranek a ptilezitosti nebo
eliminaci slabych stranek a vyuziti piilezitosti (SO, ST, WO, WT). (Sedlackova,
Buchta 2006)

Samoziejm& SWOT analyza neni jedinym zdrojem tvorby strategie. PredevSim
Vv poslednich letech se oblast event managementu snazi o profesionalizaci, tudiz se objevuji
i obecné navrhy, které definuji strategii eventu. Jednim z autort, ktefi se o takovy navrh
pokusili je i Bruhn. Ten zachytil Sest dimenzi, které¢ definuji eventovou strategii firmy
(Bruhn in Sindler 2003):

1. Objekt event marketingu® — stanovi, co je pfedmétem eventu (firma, produkt...)

2. Sdéleni event marketingu — definovani kli¢ového sdéleni, které vyjadiuje hlavni

mysSlenku celého eventu.

3. Cilové skupiny — definovani poctu a velikosti cilovych skupin. Firma (¢i jiny poradajici
subjekt) miize své aktivity soustfedit na jednu cilovou skupinu, nebo své aktivity

orientovat na vice cilovych skupin.

2 Event marketing je v Bruhnové, potazmo Sindlerové pojeti totozny s pojmem event management, jak je
pouzivan v této praci
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4. Intenzita eventd — stanoveni délky a intenzity celkové eventové strategie firmy.

Rozhodovani spociva Vv tom, zda se firma rozhodne uspotfadat méné eventd, ale velmi
intenzivnich, nebo naopak vice eventli s mensi intenzitou.

5. Typologie eventi — vybér typu eventu, ktery vhodné zprostfedkuje klicové sdéleni

vybrané cilové skuping.

6. Inscenace eventi — vlastni provedeni, které¢ se projevuje predevsim ve fazi realizace.

Dilezité je nezapominat na kreativni zpracovani.

Ackoliv tato strategie neni vytvoiena piimo pro poiadani konference, jeji obecnost
dava prostor k tomu, aby ji event manazer vztahl k jakémukoliv eventu. Na co by se
v ramci zadného eventu nemélo zapominat, mize byt shrnuto do nckolika struénych
pravidel: Uspésny event je tfidimenzionalnim zdzitkem, ucastnici se na eventu aktivné
podileji, event musi byt jedine¢ny, event je multisenzitivni udalost, event je podminén
integrovanou komunikaci a predev§im event vyzaduje dokonalou dramaturgii. (Sindler

2003) A praveé dramaturgii zajistuje event manager predevsim ve fazi planovani.

3.3.3. Planovani

Dramaturgii Ize charakterizovat jako ,, cinnost zamérenou na pripravu repertodaru, jeho
vybér, sestaveni jednotlivych casti.” (Petrackova, Kraus 2007, s. 177) Stejné tak planovani
je priprava a vybér jednotlivych ¢asti eventu. Pldnovani je jadrem uspéchu. ,,Planovani
poskytuje patricny casovy ramec, ktery vytvari retézec dilcich kroku, které musi byt
naplneny.“ (Tassiopoulos a kol. 2005, s. 360) Kazda konference spociva v mnoha
detailech, bohuZel i sebemensi chyba miliZze ohrozit plynuly pribéh a v myslich ucastnika
zanechat negativni dojem. Proto je vhodné celé¢ planovani strukturovat a pribézné
kontrolovat, aby se piedesSlo chybé ¢i opomenuti né€jakého prvku.

Vhodné nastroje pro planovani si event management opét vypijcuje z projektového
fizeni. Mezi nejpouzivanéjsi patii casové diagramy (Casové mapy, schémata) a kontrolni
seznamy. Casova schémata jsou v podstaté planovade, které umoziuji vidét veskery cas
jakoby ,nardz“. Event manager pak snaze naplanuje, kdy musi byt jaky tkol hotov.
Poskytuji tedy ¢asovy ramec vSech planovanych aktivit. Kontrolni seznam je vycet vSech
aktivit, které by mély byt vykonany, aby konference probé&hla hladce se v§im, co ma mit.

Mezi hlavni prvky patii vzdy zajiiténi financi, personalu prostor atd. Zadny seznam
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nemtiize byt absolutni a vycerpavajici, proto je potfeba seznam dopliiovat ¢i ménit podle
aktudlni situace. Planovani eventu zahrnuje mnoho dil¢ich cinnosti, které musi byt
vykonany vcas, proto se doporucuje provést metodu kritické cesty. Tedy analyzovat
vSechny ¢innosti, vytvofit plan a podle néj pak cely projekt realizovat. (Tassiopoulos a kol.
2005)

Pro piehlednost rozdélime planovani do n€kolika velkych kategorii: pldnovani financi,
planovani lidskych zdroji, planovani programu konference, planovani hmotnych zdroji

(prostory, catering, technika atd.) a planovani marketingovych aktivit.

Planovani financi

Konference jsou casto klasifikovany jako typ eventu, ktery negeneruje ani zisk ani
ztratu. V takovém piipadé se néklady na event rovnaji jeho vynosum. (Goldblatt 2005)
Srozvojem konferen¢ni turistiky se vsSak stile vice organizatord konferenci snazi o
dosazeni zisku. Hlavnimi pfijmy konferenci jsou registracni poplatky, ptipadni
vystavovatelé a sponzofi. (Tassiopoulos a kol. 2005) Seznam vydaji muze byt nekone¢ny
v zavislosti na velikosti, kvalit¢ a honosnosti konference. Jako ptiklad je mozné uvést
reklamu, prondjem prostor, pronajem audiovisualni techniky, pronajem automobild, tisk
konferen¢nich materiald, jejich graficky navrh a zpracovani, reklamni pfedméty a darky
pro ucastniky atd.

Dtlezité je stanovit rozpoCet az poté, co jsou stanoveny cile konference. Je tieba si
hned na zacatku ujasnit, zda chceme, aby konference pfinesla zisk ¢i nikoliv. Podle toho
nastavime vy$i registratniho poplatku, pocet sponzorti a sumu, kterou ocekdvame, ze
piispé&ji. (Tassiopoulos a kol. 2005) Mezi hlavni vydaje patii pronajem lokality, catering,
origindlni branding korespondujici s programem, hostesky, ostatni darky, pozvanky,
jmenovky, sborniky atd. (Klima 2009)

V souvislosti s planovanim financi nelze opomenout velmi vyznamnou souc¢ast témert
kazdého eventu — sponzoring. Nékdy je mozné se setkat s pojmem sponzorsky marketing.
V &eském prostiedi je pojem sponzor ¢asto nahrazovan slovem partner. Sindler (2003) to
vysvétluje negativnimi konotacemi slova sponzor, jez se tahnou z minulého rezimu, ale
také tim, ze pojmem partner lze uvadét v mnohem SirSich souvislostech. Sponzorsky
marketing je zaloZen na emociondlni asociaci mezi sponzorem, piedmétem sponzoringu

(eventem) a jednotlivcem. U¢innost sponzorského marketingu v tomto pfipadé prameni z
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citového prevodu emocionalniho obsahu spojovaného s pfedmétem sponzorovani na jejich

znacku. (Obluk, Quester, Boucher 2008)

Planovani lidskych zdroju

V ramci planovani lidskych zdroji je vhodné vytvofit seznam vSech lidi (pracovnich
pozic), které¢ budou na konferenci potiebné. Nasledné zjistit, které pozice obsadi firma
z vlastnich zdroji a které pozice bude muset najmout externé. (Sindler 2003) Zakladni
otazkou je, zda hlavni organizator konference bude interni, nebo zda se potfadni pienecha
agenture. V ptipad¢ vlastniho poradani by si m¢l zvoleny event manager vybrat svij tym.,
(Tassiopoulos a kol. 2005)

Firmy rady a Casto vyuzivaji vlastnich zaméstnanctli, protoZze jejich plat je vétSinou
mimo rozpocet konference. Obecné se vSak vénuje mdlo pozornosti proskoleni téchto
zamé&stnancl. Zakladni chybou, je jejich o¢ividna nechut’ Gcastnit se konference, ptipadné
stranéni se hostd. Je dulezit¢é mit na paméti, ze zaméstnanci potadajici firmy jdou na
konferenci pracovat, ne se bavit. (Klima 2009) Je tedy nutné jiz na zac¢atku stanovit, kdo
ma co na starost a komu se zodpovida.

Neméné dilezité je napldnovat pocet externich, najimanych pracovnikd (technici
Satnaiky, ochranka...). U nich je tfeba pfednést pozadavky na jejich praci v ramci
konference. Doporucuje se vytvofit piesny popis pozice (co se od ¢lovéka ocekava) a
zadavat deadline splnéni tkolu. (Tassiopoulos a kol. 2005) Mezi specifické skupiny
najimanych lidi patfi moderatofi, pfednésejici ¢i jini G€inkujici a hostesky, které by nemély

byt pouze ozdobou, ale mely umét ti€astnikiim poradit ¢i je informovat.

Planovani programu konference

Program lze nahliZzet dvéma zplsoby. Obecné jako uspofadani celého pribehu eventu,
nebo konkrétnéji program jako obsahova napli konference. V ramci celého eventu je tieba
veédét, kdy stanovit pfichod personalu na misto konani, jak dlouho ptfed zacatkem
konference zacit s registraci Ucastnikli, jak rozmistit pauzy a piestavky na kavu, kdy
zatadit ob&d, jak a kdy zajistit pfijezdy ¢i odjezdy Ucastnikii apod. Tedy rozplanovat cely
den pokud mozno do nejmensich detailu. (Tassiopoulos a kol. 2005)

Po obsahové strance konference je tfeba rozplanovat sled jednotlivych pfednasek napt.

podle odbornosti nebo podle zajimavosti. Obsahova stranka konference se logicky musi
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prolinat s planem celého dne, piedevsim co se ty¢e obCerstvovani Gcastnikt. Hildreth (in

Tassiopoulos a kol. 2005) poskytuje n€kolik rad, jak vhodné vytvofit program konference.

zaktivizovani ucastnikli je vhodné zaradit diskuse, do kterych se ucastnici budou moci
zapojit. Vyhodné je vytvorit si taktiku, jak ptijdou po sobé jednotlivy vystupujici: nejprve
speaker, ktery obecenstvo uvitd, nasledujici otevie téma, dalsi preda klicova sd€leni, po
ném nasleduji daldi a na konci vystoupi speaker, ktery konferenci ukonéi. Uspéchu
konference pomahé i volba dobrych panelisti do diskuse a volba moderatora panelové
diskuse. Nezbytné je zvolit adekvatni délku prestavek: + 15 az 30 minut na coffeebreaky a
60-90 minut na obéd. V neposledni fad¢ je potieba udrzet pozornost ucastniki az do konce

konference.

Planovani hmotnych zdroji

Pfi planovani hmotnych zdroji postupujeme obdobn¢ jako u zdroju lidskych. Nejprve
je tieba si ujasnit, co v§echno budeme potiebovat, co je mozné zajistit z vlastnich zdroju a
na co najmout externi firmu. Podle Sindlera (2003) patii mezi hlavni hmotné zdroje
pfedevsim: vybrany prostor — misto konani, technika (ozvuceni, osvétleni...), doprava,
catering ¢i ubytovani.

Na ¢em se rozhodné nevyplati Setfit je catering. ,,Plati, Ze zatimco tajemstvim uspéchu
u outdoorové akce je slunicko, u indoorové musi byt dobré jidlo.” (Klima 2009) Kvalitni
jidlo a piti je tedy zakladem kazdé akce, pokud dojde, mize to negativné ovlivnit vyznéni
celé konference. Co se obecné nedoporucuje, je tvrdy alkohol. Piipadné az v pozdnich
hodinéch. (Klima 2009) Jiz v pfedchozi kapitole bylo zminéno, jak by mél byt rozvrZzen ¢as
na obcCerstvovaci pfestavky.

Prostory jsou dalsi vyraznou soucasti celé konference. Pii planovani je tieba zhodnotit
,pracovni prostor”, tedy hlavni konferen¢ni sal. Vyznamna je jeho velikost, aby se
ucastnici netlacili, nebo sil nebyl poloprazdny, jeho technické moZnosti a pfi
nékolikadenni konferenci je vhodné mit sal s dennim svétlem. Druhy pohled vybéru
sméiuje na ,,nepracovni casti“. Zda je dostatecné velké parkovisté, jak vzdalené od
hlavniho sélu jsou prostory pro catering. Je také dobré myslet na Satnu a prostory pro

kutaky. (Blahova 2010)
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Technika provazi ¢lovéka na kazdém kroku. Konference se jiz dnes neobejdou bez
kvalitnich projek¢nich technik a ozvuceni velkych sald. Je tfeba mit na mysli, aby byly
funk¢ni vSechny pouzivané pocitace, projektory, mikrofony a reproduktory. Firmy ¢asto na
techniku najimaji externi firmu, nebo jsou tyto sluzby poskytovany v rdmci prondjmu salu.
Pro komfort hostli je nezbytné, aby byla v potadku klimatizace salu a jeho zvukova
izolace. V neposledni fad¢ se dnes konference neobejdou bez internetu a je vhodné v ramci

planovani zajistit prostor s bezdratovym wi-fi ptipojenim. (Bldhova 2010)

Planovani marketingovych aktivit®

Marketingové aktivity by mély byt spojeny s konferenci jiz od zacatku. Standardné je
nutné zjistit, kdo je nasi cilovou skupinou. Ugastniky konference je mozné rozdélit do
dvou kategorii na wvnitini trh, jez tvofi konkrétni specifické skupiny (napt. Spickovi
kardiochirurgové z Ceské Republiky) a vnéjsi trh, ktery tvoii dalsi potencialni Gdastnici
(napt. anesteziologové). (Tassiopoulos a kol. 2005) Planovani marketingovych aktivit
V ramci eventu zapojuje vSechny komunikaéni néstroje, ¢im vice se jich do propagace
eventu zapoji, tim vétsi synergicky a multiplikacni efekt vznikne. Je dobré naplanovat
nejen klasickou reklamu, ale i PR aktivity, kterymi je zajisténo vytvofeni pozadované
image konference a potadajici firmy.

Nedilnou soucasti komunikace v rdmci eventu je pozvani, které probiha pfes mailing.
Hildreth (in Tassiopoulos a kol. 2005) uvadi nékolik typt na rozfazovani marketingu
konference: Planovani velké konference mize zadit i rok dopiedu. Prvni oznameni se déje
po e-mailu mize byt i roku pfed konanim konference. Takové oznameni by mélo
obsahovat zakladni informace o eventu a mélo by vzbudit zajem. Devét mésict pied
konanim konference by mélo probéhnout prvni medidlni ozndmeni. Sedm mésict pred
zahdjenim by méli byt zvefejnény reklamy v relevantnich médiich - podle tématu
konference a zaroven by mél byt zaslan druhy mail potencialnim ucastnikiim. Tti mésice
pfed konanim by mél byt poslan reminder (pfipomenuti). A osm tydnil pfed zahdjenim by

méli potencialni ucastnici dostat e-mailem finalni program.

% Rada zahrani¢nich autorii predevim americkych (Goldblatt, Tassiopoulos a kol., Bowdin) nazyva tuto &ast
event marketingem. Kviili nejednoznacné terminologii a rozliSeni mezi event managementem a event
marketingem v ¢eskych podminkach nebyl tento termin pouzit.
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3.3.4. Organizace (realizace)

Vsechny naplanované aktivity se musi nasledné zrealizovat. Nékdy se také hovofi o
implementaci naplanovanych aktivit. Organizovani je proces uspotradani prace a zdroju tak,
aby mohlo byt dosazeno planovanych cilt. (Bartol, Martin 1991) ,,Organizace znamena
vytvoreni, strukturovani a vnitini koordinaci manazerského systému, to vSe za ucelem
naplnént organizacnich cilu. (Getz 2005, s. 131)

Obsah organizovani z manazerského thlu pohledu spociva ve zvladnuti riznych casti
jednoho souvislého procesu, ktery je podobny u viech eventil. Podle Caslavové (2000) jsou
témito ¢astmi:

eRozhodnuti, které ¢innosti jsou pro event bazalni a nepostradatelné.

eRozdéleni prace do oddilt (napt. program, dekorace, catering), na zaklad¢ potiebnych

¢innosti a pfidéleni téchto ¢innosti raznym lidmi s ohledem na jejich kvalifikaci a
specializaci.

eSeskupeni a kombinace dfive rozdélenych Cinnosti tak, aby jednotlivé oddily mohly

byt fizeny jako souvisly manazersky celek a mohlo byt dosazeno pozadovanych
cilu.

eRo0zd¢leni pravomoci a zodpovédnosti za jednotlivé seky prace (napf. za program,

dekorace atd.).

eKoordinace lidi, zdroji a ¢innosti na daném misté v daném case tak, aby se shodovala

s ekonomickymi mozZnostmi pofadatele a s planovanymi cili.

Pravé organizace prace je pii poradani konferenci i jinych eventll velmi dilezita. Lze
fici, Ze zédkladem realizace konference ¢i jakékoliv jiného eventu je definovani hlavnich
organiza¢nich rozhodnuti, kterda musi byt u¢inéna a vytvofeni organiza¢niho tymu, resp.
jeho struktury. Organizac¢ni struktura se 1isi v zavislosti na typu eventu. Pokud se jedna o
pravidelné potfadanou konferenci (kazdy mésic, kazdy rok) je struktura organizace daleko
formalizovangj$i neZ v piipadé¢ kdy se jednd o samostatnou, ojedinélou konferenci.
(Tassiopoulos a kol. 2005)

Podle Clelanda (1998) je sou¢asnym trendem tvofit takové organizac¢ni struktury, kde
jsou zaméstnanci seskupovani do tymi, pfi¢emz jejich nadfizeny neni supervisorem
Vv klasickém slova smyslu, ale je spiSe kou¢em nebo mentorem. Tassiopoulos a kol. (2005)
uvadi, ze organizacni struktury jsou zpravidla zalozeny na funkcich, které je tteba vykonat

nebo na programovém obsahu konference. Prvni zminénéd varianta d€li lidské zdroje 1
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ukoly podle funk¢nich oblasti, které je tieba zajistit: marketing, finance, administrativa atd.
Druhd varianta déli ukoly a pozadavky podle kategorii obsahu. Ke kazdému
programovému celku, jimz muze byt napfiklad soubor pfednaSek nebo piednaskové
pasmo, je prifazeno nckolik tkoll, které by mély byt vramci programového celku
zajistény. (Obrazova vizualizace viz Ptiloha ¢. 1 Organizac¢ni struktury).

Organizacni struktura a rozdé¢leni ukold vzdy zéavisi na velikosti a struktufe samotného
eventu. Organizovani konference se vSak neobejde bez dilezitého ¢lanku organizace a tim
je odborna komise, ktera se podili pfedevs§im na sestaveni obsahové naplné konference.
Nejjednodussi organizacni struktura by pak

Obr. 4 P¥iklad jednoduché organizaéni
mohla vypadat jako na obrazku 4. Kdy hlavni struktury

organizator (mize byt jak interni — povéfeny
Eventu

zaméstnaneC, tak externi — najatd agentura)

piijima instrukce od zadavatele eventu (vedeni Odborns sl
komise Cinnosti

firmy, asociace atd.) casto prostiednictvim

odborné komise a deleguje konkrétni tikoly na
konference

jednotlivé vybory.

Zdroj: Tassiopoulos a kol. 2005

3.3.5. Event controlling

Planovéani a nasledna kontrola patii dnes mezi klicové faktory uspéchu kazdé firmy. A
nejinak je tomu i v piipadé eventii. Aby konference prob¢hla tak, jak si pofadajici subjekt
predstavuje je tfeba prubéh realizace i pribéh samotné konference kontrolovat. ,,Kontrola
event marketingu je zalozena na porovnani jednotlivych realizovanych aktivit, respektive
aktualniho stavu uddlosti se stanovenymi cili a predpoklady pred zacatkem eventu.*
(Sindler 2003, s. 96) Na zakladé sestaveného planu pribdhu realizace a samotné
konference miiZe event manager kontrolovat, jak se situace realné vyviji a zda vznikaji
odchylky, jakého jsou charakteru a jak mohou ovlivnit vysledek celého event
managementu.

Definice event controllingu vychazi z obecné definice controllingu, kterd zni:
»Controlling je systéem pravidel, ktery napomadha dosazeni podnikovych cilii, zabranuje
prekvapenim a vcas rozsvecuje cervenou, kdyz se objevi nebezpeci vyzadujici prislusna

opatieni.* (Mann, Mayer in Zirkova 2007, s. 123) Tuto definici je mozné piimo aplikovat
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na event management: Event controlling je systém pravidel, kterd pomahaji k dosazeni cilt
event managementu... Sindler (2003) dodava, Ze cely proces controllingu je zaméfen na
piehodnocovani a vylepSovani event management procesu, coZz vede nejen k naplnéni
stanovenych cili, ale také ke zdokonaleni v pofadani dalSich, naslednych eventt.

Event controlling piesné definuje kontrolni mechanismy, které se vazi ke vSem fazim
eventu. Kontrola by m¢la probihat pfed vlastnim zahdjenim eventu, v procesu planovani
eventu, pii jednotlivych krocich v prabéhu jednotlivych eventli a po ukonceni eventl s
naslednym vyhodnocenim tuspéSnosti. Z procesniho hlediska je mozné rozdé€lit event
controlling na predb&znou, prib&Znou a naslednou kontrolu. (Sindler 2003) Nésledna
kontrola — vyhodnoceni konference je kvuli své vyznamnosti rozebrano samostatné v

nasledujici kapitole.

Pi'edbéZna kontrola

PtedbéZnou kontrolu lze oznacit také jako kontrolu pfedpokladii. V ramci piedbézné
kontroly se zjiStuje vhodnost pouziti eventu pro dané komunikacni a jiné cile. Ale
ptedevsim specifické pozadavky, ptani a potieby cilové skupiny. Pfedvyzkumy provadéné
pred zapocetim hlavnich aktivit event managementu se pokousi v prvé fadé urcit velikost
cilové skupiny, odhadnout reakce potencidlnich ucastnikli, snizit negativni jevy spojené
s konanim eventu a minimalizovat ztraty piipadné¢ vloZenych finan¢nich prostiedki.
Jednoduse cilem ptedvyzkumd, které se ve vétSin€ konaji v laboratornich podminkach je
S co nejvetsi presnosti navrhnout konferenci ,,na miru* potfebam a ptanim cilové skupiny.

(Sindler 2003)

Pribézna kontrola

Ukolem priibézné kontroly je stale sledovat, kontrolovat a vyhodnocovat jednotlivé
kroky realizace eventu. A to jak z hlediska ¢asového (dodrzeni termint) tak z hlediska
obsahového (zda probiha ta ¢innost, kterd opravdu probihat mé). Diky tomu dokaze event
manager vcas odhalit pfipadné chyby a nedostatky jak ve zpracovaném konceptu, tak pti
celkové organizaci a jednotlivych fazich eventu. Z hlediska personélniho se sleduje vykon
jednotlivel, tymu, vzajemna souhra. Pribézné prazkumy jsou dvojiho typu. Prvnim jsou
prizkumy zazemi event managementu (prizkumy prace, navaznosti, obsahové spravnosti

atd.) a druhym typem jsou prizkumy u ucastnikli pravé probihajiciho eventu. Tyto
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vyzkumy jsou na rozdil od ptedvyzkumd kratsi a zpravidla maji formu dotazniki, kdy jsou
ucastnici dotazovani jejich nazory ohledné jednotlivych slozek eventu (program, mnozstvi
nacerpanych informaci atd.) Zjistované polozky se opé€t odviji od stanoveného cile celého

eventu. (Sindler 2003)

3.3.6. Vyhodnoceni

Vyhodnoceni konference ¢i jiného eventu je soucasti event controllingu. Je to jeho
slozka, ktera se zkouma po skonceni eventu a kterd se Vv literatuie také nazyva jako
naslednd kontrola. VSichni autofi se jednomyslné shoduji, Ze vyhodnoceni jako zavér
procesu event managementu neni jednoduché. ,,Zpiisoby hodnoceni samoziejmé existuji,
ale nejsou vidy tak jasné a exaktni, jak tomu byvd u jinych forem komunikace.* (Cepova
2008, s. 32) Navic pokud si firma nebo agentura vytvortila vlastni techniky vyhodnocovani
odvozené na zakladné vlastnich zkuSenosti, malokdy je ochotna je piedat k dispozici.
(Klima 2009)

Odbornéd literatura vSak nabizi néckolik obecnych doporuceni. Nutnosti pro
vyhodnoceni a naslednou kontrolu je zpétna vazba. Tu je mozné ziskat pfimymi rozhovory
s Gcastniky nebo prostfednictvim dotaznikti. Vyuziti metod se rizni v zavislosti na tom,
kdy ptesné je nasledny prizkum provadén. Thned po skonceni konference je tieba pouzit
rychlé a stru¢né zpiisoby — napt. dotaznik. Pro ziskdvani zpétné vazby s kratkym odstupem
(cca 14-30 dni) je mozné vyuzit osobni kontakt a pro ziskani informaci s dlouhodobym
odstupem (cca za 2 roku a vice) je vhodné pouZit slozitéjsi Seteni, které zmapuje zmény
postojii a nazordi na zakladé ucasti na konferenci. Posledni zmin&ny piistup neni v Ceské
republice piilis Gasty. (Sindler 2003)

Metodami pouzitymi V ramci vyhodnoceni eventu je nejCastéji statistické posouzeni
poctu ucastnikl, pocet ,,amrtnosti — tedy poctu pozvanych ucastnikl, ktefi nepiijdou,
struktura jednotlivych ucastnikl podle kategorii (VIP, vyznamny zdkaznik, novinaf...) a
podet a struktura odmitnutych zajemct v piipadé malé kapacity konference. (Cepova 2008)
Mezi dalsi vyhodnocovaci metody je mozné zahrnout analyzy image ¢i matice zaujeti.
(Sindler 2003)

Whale (in Tassiopoulos a kol. 2005) doporucuje po skonceni konference provést

nekolik Cinnosti: napsat vSem zuacastnénym, vypracovat zavéreCnou zpravu, vytvorit
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zpétnou vazbu pro vedeni potadajiciho subjektu a dalsi zdjmové skupiny, které jsou
uréitym zainteresovani na prob&hlém eventu, zaplatit vSechny ucty, zalohovat dilezité
dokumenty, zkontrolovat zda za¢astnéna média a tisk vydali ¢lanky vztahujici se k eventu
a usporadat setkani, kde event manager podékuje vSem, kdo se podileli na piipravé.

Event je dlouhodoba vztahova zalezitost. Kromé vyhodnoceni a post produkce je tieba
s vysledky hodnoceni dale pracovat. A to pfedevsim tak, ze diky zpétné vazbé se potadajici

subjekt pouci a nasledujici event posune na vyssi troven.
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4. Identifikace subjektu

Mluvi-li se v soucasné dobé o poradani akci, o event managementu, vétSina lidi si
automaticky pfedstavi specializovanou eventovou agenturu. Tedy firmu, ktera produkuje
akce podle zadani klienta. Téchto agentur je v Ceské republice, a zejména v Praze mnoho.
Typicky dokaze takova firma zprodukovat sirokou skalu riznych typt akci od firemnich
setkani a teambuildingii pfes promo akce az po konference a plesy. Takové agentury vSak
Casto neziistavaji jen u eventl a ptfidavaji do svych portfolii dalsi sluzby jako je naptiklad
spoluprace na reklamnich kampanich, Public Relations sluzby, pfiprava reklamnich
projektii, produkce televiznich pfenost ¢i webovych stranek. Potom je ovSem otazkou, zda
tyto firmy jesté nazyvat eventové agentury, a to je dnes velmi modni, nebo se spokojit se
starym dobrym nazvem ,,reklamni agentura®.

Vzhledem Kk tomu, ze prakticka Cast této prace se zaméfuje na event management
vykonavany v naprosto odliSném subjektu, je dilezité jej predstavit, zminit jeho historii a

soucasné pusobeni v Ceské republice.

4.1. Cile a zaméry sdruzeni TUESDAY Business Network

TUEASDAY Business Network je nezavislé ¢lenské sdruzeni vytvartejici prostor pro
setkavani technologickych podnikateldi, pro vyménu zkuSenosti a ziskdvani informaci o
trendech v oblasti technologii. Sdruzuje podnikatele, investory a dal$ich IT profesionaly z
fad konzultantt, médii, IT firem, inovatortu, dodavateld a uzivateld.

Hlavnim mottem sdruZeni je Talent. Capital. Knowledge. Tim se vyjadiuje, co vSechno
toto sdruzeni pfivadi dohromady. Talent pfedstavuje podnikatele, manaZery, Zivnostniky a
inovatory, ktefi maji napady, vize, ale nemaji penize, aby své napady zrealizovali. Kapital
pfedstavuje investory nebo velké firmy, které mohou poskytnout finan¢ni 1 jiné investice
do zacinajicich, inovac¢nich projekti a Knowledge (znalosti) pfedstavuji odborniky, kteii se
s ostatnimi ¢leny dé€li o své poznatky, o nové trendy nacerpané Casto v zahranici. Cilem
celého sdruzeni je drzet krok se svétovym tempem nartistu novych informaci a inovaci ve
svété a moznd ho i predbéhnout.

Za hlavni cile si sdruzeni vytklo podporovat vznik a pfedev§im rozvoj malych a

sttednich podniki v oblasti elektronickych komunikaci, informac¢nich technologii,
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internetu, biotechnologii a dalSich modernich technologii. Dale podporovat vznik inovaci a
rozvoj technologii v Ceské republice a jejich vyuzivani v profesionalni G&innosti
podnikatelli a ostatnich organizaci. Ke splnéni téchto cilii se sdruzeni ve svych stanovach
zavazalo k plnéni téchto ¢innosti:
ebudovat sit’ sdruzujici technologické podniky, investory, konzultanty, poskytovatele
sluzeb v oblasti technologii a inovaci i dalsi osoby a organizace
eorganizovat akce (eventy) umoziujici zastupcim technologickych podnikd,
investorim, konzultantim, poskytovatelim sluzeb v oblasti technologii a inovaci 1
dalsim osobam se vzajemné setkdvat a vymeénovat si kontakty (networking), sdilet
informace a zkusenosti
evzdélavat ucastniky trhi modernich technologii (dodavatele, uzivatele i jiné
subjekty) v oblastech vyuziti modernich technologii v profesionalni ¢innosti,
podnikani, financovani a v dalSich souvisejicich oblastech
epodporovat vyzkumné a védecké projekty

(www.tuesday.cz)

4.2. Historie sdruzeni

SdruZzeni TUESDAY Business Network (TBN) vzniklo v roce 2004, nebyla to nicméné
zbrusu nova, nenadala aktivita, ale reakce na rozpadajici se c¢eskou pobocku celosvétové
sité First Tuesday.

Cela sit’ zaloZzend na sdruzovani technologickych podnikatelti, investorti a dalSich
odbornikll vznikla v roce 1998 ve Velké Britanii a je spojena s prvnim fijnovym uterym,
kdy se jeji zakladatelé Julie Meyer, Adam Gold, Mark Davis, Nick Dantom a John
Browning sesli v jedné londynské kavarné, aby se vzajemné podélili o informace o
nariistajicim fenoménu jménem internet. Od toho dne se kazdé prvni Utery v mésici
schazeli 1 dalSi internetovi priikopnici a vznikla tak setkani First Tuesday. Vzhledem
Kk tomu, ze internet nikdy nebyl lokalni zalezitosti (od doby, co byl vydan v plén komerci a
vznikla doména .com), rozhodla se Julie Meyer v 1ét¢ roku 1999 vybudovat mezinarodni
sit’ First Tuesday, aby se inovace v oblasti technologii a internetu rychle rozsifily.
V soucasné dobé¢ sit’ First Tuesday stale existuje. Ve vétsSiné zemi bud’ jako nezavisléd firma

nebo jako neziskova organizace.
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Jiz v 16t& v roce 1999 se sit’ First Tuesday dostava do Ceské republiky. Julie Meyer
nabidla licenci na First Tuesday Vlastimilu Veselému. Ten se spojil s Ondiejem Bartosem
a oba se d¢lili o licenci poradani First Tuesday vecert v Praze. First Tuesday nebyla zadna
firma ani sdruzeni, ale pouze znacka. Nositelem prav ke znacce je stale britska firma First
Tuesday Ltd. V roce 2004 doslo mezi dvéma cCeskymi drziteli licence k nazorovému
rozkolu a First Tuesday jako takové v Ceské republice zanika. Na jeho misto nastupuje
FIRST Innovation Park Vlastimila Veselého a TUESDAY Business Network Ondieje
Barto$e. Licence je tedy rozdélena na piisobeni téchto dvou subjektii na Cechy a Moravu.
Proto First Tuesday zanika vlastné jen nazvem. Licence v Ceské republice nadale ziistava.

Z pohledu TUESDAY Business Network zlstava licence v drzeni spole¢nosti Credo
Int. Ondfeje BartoSe aZ do roku 2006, kdy vyprsela jeji pivodni platnost. Tato licence vSak
nebyla prodlouzena. A to zjediného divodu. Licence zajiStovala predev§im kontakt se
zahrani¢nimi odborniky. OvsSem za dlouhou dobu ptsobeni First Tuesday CZ a TBN, si
toto sdruzeni a lidé v ném pracujici vytvoftili kontakty vlastni a tudizZ pominul hlavni davod
placeni nemalé ¢astky na licenci.

V lednu 2009 se ¢innost sdruZeni Uipln€ oddélila od Ondfeje BartoSe a jeho spole¢nosti
a chod a organizacéni zajisténi sdruzeni prechazi pod internetové vydavatelstvi Internet Info
s.r.0., které je tématicky taktéZ orientované na IT inovace a rozvoj technologii pfedev§im

Vv prosttedi internetu. Pod jeho zastitou funguje sdruzeni do dneSnich dnti.

4.3. Hospodareni sdruzeni

Clenské sdruZeni je svou formou pravnickd osoba, konkrétné nevladni neziskova
organizace. | v dnesni dobé rozvoje ob&anské spole¢nosti v Ceské republice si mnoho lidi
mysli, Ze neziskové organizace nemuze dosahovat zisk. To je ovSem chybnd interpretace
§1 odst. 3 Zakona o sdruzovani ob¢anti83/1990 Sb. v platném znéni, ktery fika, Ze v ramci
cile musi byt jasn€ vymezeno, ze sdruzeni neslouzi k zajisténi vydélecné ¢innosti. Piesto je
pfipustné, aby neziskovd organizace dosahovala zisku. Neziskové organizace jsou
charakterizovéany jako organizace, které nevytvareji zisk k prerozdéleni mezi své vlastniky,
spravce nebo zakladatele; zisk sice mohou vytvofit, ale musi ho zase vlozit zpét k rozvoji
organizace a plnéni jejich cili. TudiZ nerozhoduje, zda sdruZeni generuje zisk, ale to, zda

je generace zisku primarnim cilem daného subjektu. (Dohnalova 2010)
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V okamziku, kdy skrze dosahovani n€kterych cilli chce sdruzeni financovat svoji

¢innost (v cilech sdruzeni uvede napf. ,,pofadani akci a seminait™) je nutné rozdélit

vvvvv

-----

Ptijmy sdruzeni Cinni piedevsim Clenské ptispévky. V druhé fad¢ dary a dalsi piispévky a

granty jinych organizaci statnich i1 nestatnich.

4.4. Clenstvi v TUESDAY Business Network

Clenska zakladna je stavebnim kamenem sdruzeni. TUESDAY Business Network
zprostiedkovava pro své cleny monitoring na nepichlednych trzich s modernimi
technologiemi a inovacemi. Ptina8i jim své znalosti prostfedi i firem, které se na ném
pohybuji. Poskytuje jim pfilezitost pro networking, sdileni informaci a zkuSenosti mezi
podnikateli, investory, konzultanty a poskytovateli sluzeb v oblasti technologii a inovaci.

Pro jednodussi administrativu a piehlednost je Clenstvi rozdéleno do nékolika skupin.
Prvni skupinou je Premium ¢lenstvi. Je to individualni forma spoluprace s TUESDAY
Business Network. Clenstvi je nepfenosné, vztahuje se tedy pouze k té osobg, ktera
&lenstvi ziidila. Clenstvi vzniké registraci a uhrazeni registraéniho poplatku. Jeho platnost

je jeden rok a lze jej obnovovat. Vyhody €lenstvi jsou nasledujici:

e Pravidelné informace o sluzbach TBN - zasilani pozvanek na nase akce

e Vstup zdarma na nase pravidelné akce (MEDIA MONDAY, BUSINESS
TUESDAY, COMMUNICATION WEDNESDAY)

e Sleva pfi vstupu na workshopy a dalsi akce pofadané TBN

e Piistup k archiviim akci v€etné moznosti stahovat prezentace a dalsi dokumenty

e Piistup ke studiim a analyzam TBN a partnert (Czech ICT Paper.)

e Online piistup k White Paperiim a dal§Sim dokumentim TBN

Druhou skupinou ¢lenti jsou Firemni €lenové. Takovym c¢lenem mohou byt nejen
firmy a dal$i podnikatelské subjekty, ale také média, organy statni spravy ¢i jiné
organizace a pravnické osoby. Tato forma spoluprice se rozSifuje na celou firmu.

Vzhledem k tomu, Ze nadnarodni korporace ma jiné potfeby nez mala firma, hraje velikost
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firmy v tomto ptipad¢ dtlezitou roli. Proto je podle velikosti daného subjektu odstupniovan

i rozsah spoluprace s TBN. Sdruzeni rozdéluje firmy do tii zakladnich kategorii:

e Start-upy (malé, zacinajici firmy) — platnost 2 roky
e SME, tj. small and medium enterprises (malé a stfedni podniky) — platnost rok

e Corporate (velké firmy, nadnarodni korporace) — platnost rok
Vyhody firemniho Clenstvi jsou tyto:

ePremium pozice pro 2, 5 nebo neomezeny pocet zaméstnancu se vSemi jeho
vyhodami (2- Start-up, 5 — SME, neomezen¢ - Corporate)

eUvedeni firmy v seznamu firemnich ¢lent vetné kratkého profilu, loga a odkazu na
webové stranky

eMozZnost ovliviiovat témata zvolenych akci

eMozZnost distribuce propagacnich materialii na vybranych akcich

o Vyuziti webové prezentace TUESDAY .cz k nabidce vlastnich sluzeb ¢i produkti za
zvyhodnénych podminek (nabidky ¢lenil)

eDals§i propagace a podpora spolecnosti vramci projekti TUESDAY Business
Network (ve studiich, sbornicich, prezentacich na akcich)

eUmisténi reklamniho banneru 468x60 na webu www.tuesday.cz 1x, 2x nebo 3x

tyden/rok (opét odstupniovano podle velikosti firmy)

Posledni kategorii, ktera je novinkou od roku 2008 je Student Premium ¢lenstvi. Je to
specidlni typ Clenstvi v TUESDAY Business Network pro studenty vysokych kol do 26
let. Vychazi z klasického Premium ¢lenstvi a jeho vyhody jsou takika totozné s vyhodami
Premium clena. Jeho platnost vznika predloZzenim origindlu dokladu o studiu a jeho

platnost je jeden rok.
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4.5. Cinnost sdruZeni

V soucasné dobé mé sdruzeni TBN 80 firemnich ¢lent a 8400 individualnich c¢lent.
Jak jiz bylo zminéno, zékladnim cilem sdruzeni je podporovat vznik inovaci a rozvoj
technologii v Ceské republice. Aby byl tento cil naplnén, sdruzeni vzdélava a sdruzuje
podnikatele a dalsi subjekty. K tomuto zaméru nejlépe slouzi eventy, kde se jednotlivei 1
zastupci firem a korporaci mohou potkat a poslechnout si novinky v oboru od kolegti nejen
z Ceské republiky, ale i ze zahrani¢i. Hlavni aktivita spoliva v pofadani odbornych
konferenci. Dalsi dopliikové eventy maji formu seminaii nebo workshopu.

Zakladem Cinnosti sdruzeni je pofadni tfi pravidelnych konferenci MEDIA
MONDAY, BUSINESS TUESDAY a COMMINUCATION WEDNESDAY. Vsechny tfi
setkani maji formu ,,seriali*“. To znamend, ze jsou poradany pétkrat do roka (kazd¢) a
jejich témata jsou planovana tak, aby smysluplné zapadala do jednoho SirSiho rdmce, napf.
se tykala vyrazného trendu, ktery nastupuje nebo jiz je v Ceské republice. Jednotliva
témata pak na sebe logicky navazuji. Vzhledem k castému konéni téchto setkani, jsou

konference pouze odpoledni.

MEDIA MONDAY je platforma pro setkavani a sdileni informaci i

S MEDIA
N MONDAY zkuSenosti se zaméfenim na trh, kde se propojuji média a informacni
a komunikacni technologie. Jeho cilem je definovat aktualni stav a trendy konvergence
médii a technologii, spojovat dosud oddélené subjekty na trhu, pomoci s osvétou a

informovéanim klicovych osob na trhu odbornikd.

BUSINESS TUESDAY je setkani firemnich i individualnich ¢lent

BUSINESS . ./ . " . , ,
TUESDAY sdruzeni se zajimavymi hosty, vénované vzdy vybranému tématu.

(7

Na dané téma prezentuji a nasledné diskutuji pozvané osobnosti
S ostatnimi Ucastniky setkani. V neformalni ¢asti pak maji vSichni prostor pro pokracovani

v diskusich a seznamovani se s novymi lidmi, projekty ¢i napady v oblasti ICT.

COMMINUCATION WEDNESDAY je nezavisla platforma pro
\ COMMUNICATION
W= WEDNESDAY  petworking lidi z telekomunika¢niho a medialniho businessu. Je
mistem setkavani profesionala spojenych s broadbandovymi a mobilnimi komunikacemi,

sluzbami, obsahem, aplikacemi a médii v Ceské republice a stiedni Evrop¢.
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Cinnost sdruZeni a pofadané eventy kopiruji pribéh skolniho roku. Zadina se v zafi a
vrcholem sezony je Cerven, kdy se kond celodenni konference, ktera je povazovana za
vyvrcholeni vSech ptfedchozich eventti probéhlych v daném roce. Spojuje
témata vSech tii seridlii a pfindsi nové pohledy a podava uceleny obraz o vyvoji technologii
v Ceské republice a ve svétd. Tato konference ma nazev: BUSINESS&INFORMATION
FORUM

Je to exkluzivni konference pro top manazery o strategickém
BUSINESS &

FORUM 2010

tfizeni ICT jako soucdsti rozvoje firmy. Schazeji se zde feditelé IT

odd¢leni a dalsi strategicti vedouci pracovnici vyznamnych ceskych spoleCnosti, top
management dodavatelli modernich technologii a dal$i odbornici, ktefi spole¢né diskutuji o

trendech v oblasti vyuziti IT ve firmach.

Toto jsou zakladni eventy potddané sdruzenim TUESDAY Business Network. K témto
se vpribéhu let pfidali jesté tii akce. Prvni znich je workshop podnikatelskych
dovednosti. Dalsi pouze networkingové platforma a velmi neddvno vznikla dalsi celodenni

konference uzce zamétena na projektovy management.

BOOTCAMP pro podnikatele je2-denni interaktivni vzdélavaci akce
%JPOQI&AATQE pfipravovana pro podnikatele a manazery v SME firméch. Program
je interaktivni a zahrnuje hry, simulace a diskuse. Zarovei se mohou ucastnici vzijemné
podélit o vlastni zkuSenosti z oblasti fizeni prostfednictvim workshopti. Dosud
probéhlo 14 BOOTCAMPU, na témata Prezentaénich dovednosti, Marketingu, HR,
Financovéni, Strategie, Zivotniho cyklu firmy, Time Managementu a mnoho daliich

témat.

Uplné jiny format ma setkani OpenCoffee Club. Stejné jako
OpenCoffee @@ Club

pravidla. Smyslem je mit pevné dané misto v pevn¢ dany den, kde se budou neformalné

puvodni sdruzeni je tento format celosvétovy a ma urcitd
potkédvat lidé kolem technologii, budou si ukazovat své ndpady, davat rady, nebo

vyméiovat si kontakty. Neni to klasicky organizovana akce, lidé se nemusi nikde

registrovat ani platit vstupné, staci jen pfijit a povidat si. Formality jsou v co nejvétsi mife
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upozadény a dilezitym pravidlem je, ze zde nejsou vitani novinafi. Pravé tak miize dojit

k vytvofeni pratelské uvolnéné atmosféry.

~ Je konference vénovana projektovému managementu nejen pro

\ j projektové managery, ale také pro sponzory projekti, ICT managery,
Best ProjectManagement  toy  management a personalisty. Cilem je umoznit témto lidem
navazovani kontakta a sdileni zkuSenosti. Prvni Project Management Day prob¢hl v kvétnu
2008. Soucasti konference je i soutéz Best Project Management, jejimz cilem je nalézt a
ocenit nejlepsi projektovy management ICT projektil i organizacnich a procesnich projekti
v oblasti komeréniho sektoru a v oblasti statni spravy v Ceské republice a Slovenské

republice.
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5. Vlastni zpracovani

5.1. Soucasna praxe

Zorganizovéani kvalitniho a zajimavého eventu je velmi naro¢na &innost. Cim vétsi
event (tzn. ¢im vEtsi pocet GCastnikll), tim slozit&jsi je jeho organizace. Event management
v tomto ohledu je mozné srovnavat s projektovym managementem, nebot’ i event je mozné
chapat jako projekt. Musi byt naplanovan, piipraven, zrealizovan a néasledné vyhodnocen.
Event management v sobé obsahuje mnoho jednotlivych ¢innosti, které musi byt vzajemné
provazany a sladény do jednoho celku.

NejbéznéjSim typem eventu v prostiedi sdruzeni TUESDAY Business Network je
odbornd konference. Pfedev§im odpoledni konference, které maji formu seridlu. Proto
nasledujici postup vytvareni eventu bude piikladem realizace konference (konferen¢niho
serialu) v prostfedi sdruzeni TUESDAY Business Network. Pro vétsi nazornosti zde bude
pfedstavena konkrétni akce, a to konference MEDIA MONDAY. Aby byl popis event
managementu Vv prostitedi TBN uplny, bude nasledujici text doplnén také o nalezitosti,
které pfi organizaci menSich odpolednich konferenci chybi, avSak jsou standardni soucasti

konferenci celodennich.

5.1.1. 1. Faze — Planovani

Planovéani se netykd jednoho konkrétniho eventu, ale vSech dohromady. Planovani
probihd na podzim a planuje se cely nasledujici rok. Jednotlivé ¢asti planovaciho procesu
na sebe pfimo navazuji, ¢i se spiSe do znacné miry tvoii souCasné a prekryvaji se.
Planovani koncepce eventli, planovani finan¢nich a lidskych zdroji je uzce propojené.
Rozdéleni, které zde vyvstava, je pouze prostiedkem pro lepSi piehlednost. Je vSak

dilezité zduraznit, ze vSechny tfi ¢asti se d&ji soucasné a jedno nejde oddélit od druhého.

5.1.1.1. Plan eventli na pristi rok
Zadny dobry management se neobejde bez dlouhodobého planovani, ani event

managament ne. Ackoliv bylo fe¢eno, ze eventy TUESDAY Business Network svym

uspotadanim kopiruji Skolni rok, planovani se ptesto odviji od roku kalendarniho. To
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proto, ze plany eventl kopiruji planovani rozpoctu sdruzeni. VSechny akce, které se budou
konat v nasledujicim roce, se planuji uz na podzim roku piedchoziho.

Na planovani eventa na této strategické rovin€ se podili vedouci eventového oddé€leni,
programovy fteditel, vykonny feditel a majitel spolecnosti Internet Info s.r.o., ktera
organizacn¢ zastituje chod sdruzeni. Nejprve je nutné fici, ze strategie a koncepce eventli
sdruzeni je vyjadfena ve stanovach sdruzeni, predevsim v ¢lanku III. — programové cile.
V tomto bod¢ je vlastné uréen zamér sdruzeni a uréena cilova skupina. Vynatek ze stanov
viz pfiloha ¢. 2. Detailn&jsi strategie jednotlivych eventi je pak vyjadiena v popisu
konkrétnich akei (viz vyse).

Pti planovani se klasicky vychdzi z analyzy situace, kdy jsou zhodnoceny vSechny
probéhlé akce, jejich navstévnost, UspéSnost a ohlas na n¢ z fad Clenil. Vétsina konferenci
je za dlouhou dobu piisobeni sdruzeni v programu ustdlena, ovSem témét kazdy rok se
prida nékolik malo eventd na zkousku (napt. Klub projektovych manazert, ktery navazuje
na Project Management Day apod.) Prave u téchto akci se vyhodnocuje, zda se budou pristi
rok opakovat ¢i nikoliv. Stejné tak se témét kazdy rok objevi ndvrh na novou akei, v roce
2010 to je novy serial s nazvem TECHNOLOGY THURSDAY.

Vzhledem k tomu, Ze vétSina akci ma jasné vymezeny charakter (kona se v pond¢li, 5x
do roka), novy plan eventi do velké miry kopiruje ptredeslé plany. Musi se vzit
samoziejm¢ v potaz vyznamné udalosti, které jsou jiz na dal$i rok planovany (napf.
navitévy CR vyznamnych osobnosti z oboru). V tvahu se musi vzit velké konference,
které potada konkurence, aby se pfedeslo tiiSténi tcasti navstévniki do dvou podobnych
akci. Ptiklad planu akci je uveden v ptiloze €. 3. V této fazi planovani se také nacrtnou
ramcova témata jednotlivych eventil, ktera se nasledné uptesiuji a dolad’uji. Vytvareni
obsahové naplné je vénovana kapitola 5.2.2 Zajisténi programu. V neposledni fadé se

zvazuji i prostredky, které bude mit sdruzeni nasledujici rok k dispozici.

5.1.1.2. Rozpocet

vvvvv

celkovych finan¢nich zdroju na dalsi rok se operuje predevsim se tfemi pojmy: planované
naklady, planované piijmy a planované saldo.
Nejprve se pozornost soustfedi na naklady. Dilezitou polozkou na strané nakladi jsou

provozni naklady. Sem patii pronajem kancelafi, jejich vybaveni a platy zaméstnanct. Pfi
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planovani rozpoctl jednotlivych akei tyto ndklady nevystupuji tolik do poptedi, nicméné je
tteba je brat neustdle v potaz. Néklady na jednotlivou akci se pak sklddaji z prondjmu
konferenc¢nich prostor, cateringu, zajisténi technického vybaveni (projektor, mikrofony...),
tisku materidli pro Ucastniky, zajiSténi brandingu na akci a grafickych praci, externich
pracovnich sil jako jsou hostesky a fotografové, ale také z doplitkovych predmétt, které
jsou dnes béznou soucasti konferenci (bloky, tuzky).

Ptednasejici jsou Casto ¢lenové sdruzeni nebo chipou smysl a formu fungovani jako
neziskové organizace, proto vétSina speakerti vystupuje bez naroku na honoraf. Polozkou
v ndkladech vSak byva darek pro vystupujici, ¢imz je v mnoha piipadech ldhev vina. Na
konferencich, kde vystupuji zahrani¢ni fecnici, je dalSi polozkou v nékladech zajisténi
simultanniho tlumoceni. VSechny tyto poloZzky se odhadnou na cely rok doptedu. Vychazi
se z porovnani lofiskych odhadli porovnanych s redlnymi naklady a z aktualnich cen, které
jsou znamy.

Pokud je jiz znama vySe planovanych nékladii na jednotlivé eventy, vytvoii se vyse
planovanych piijml. Nejprve tak, Ze planované piijmy zkopiruji vysi planovanych néakladii
a poté se k této castce piicte jeSte 10% dané sumy (n€kdy i1 vice, vySe se li§i podle
konkrétniho eventu) a vznikne tak planované saldo, které slouzi ¢aste¢né na pokryti
provoznich ndkladi, ¢astecné jako finan¢ni rezerva na pokryti nepfedvidanych nakladl a
popftipad¢ jako zisk.

Zakladnimi pFijmy sdruZeni je zéapisné novych clenl, vstupné za konference a
partnerstvi firem na jednotlivych eventech. Na zéklad¢ odhadnutych néklad a dalSich
vlivll se pak utvaii vyse ceny vstupného, partnerstvi i vyse zapisného novych ¢lenti. Na
vysi ceny zapisného maji podil pfedev§im dvé okolnosti. Jednak celkova ekonomicka
situace, v niz se odrazi i finan¢ni situace vétSiny firem. Tedy pokud je v daném oboru
Vv zemi konjunktura maji firmy dostatek penéz na nadstandardni sluzby, na vzdélavani
apod. V takovém piipadé lze nasadit vysokou cenu zapisného. Naopak v recesi ¢i krizi
musi tento poplatek klesnout, aby sdruzeni nepiislo o vSechny své Cleny.

Druhym vyznamnym vlivem je mnoZstvi novinek a mira dopadu aktuélnich trendi
v oboru. Cim vyhodné&jii pro podnikani se jevi pfichazejici nezmapované trendy, tim vice
firem se chce dovidat, jak nove si je osvojit a vyuzit ve svilj prospéch (napt. v soucasné

dob¢ je nejaktudln€jSim trendem zvladnuti a efektivni vyuzivani komunikace v prostiedi
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socialnich siti). Ceny c¢lenstvi jsou také zohlednény podle velikosti firmy, viz kapitola
Clenstvi v TUESDAY Business Network.

K cenam vstupného se musi pfistupovat individualné, ke kazdému eventu zvlast.
Zohlediiuje se zajem cilové skupiny, vySe fixnich 1 variabilnich ndkladi (podle
odhadovaného poctu ucastnikll) i moznosti slev a slevovych bali¢kd, jak ze strany
dodavatelti, tak pro ucastniky. Ceny vstupného také odrazeji druh ¢lenstvi. Premium
¢lenové maji vzdy nizsi sazbu, nebo maji konferenci Gpln€ zdarma (napft. pravidelné se
opakujici konference serialového typu). Casto se vétsi konference pofadaji ve spolupraci s
jinym neziskovym subjektem zamé&fenym tizce na jednu oblast ICT (napi. Ceska komora
PMI, Asociace pro elektronickou komerci). Clenové téchto subjektt pak maji z pravidla
zlevnéné vstupné.

Nejvétsi pohyby se mezirocné déji v poZadavcich na partnerstvi. Ceny partnerstvi
vyrovnavaji vSechny vykyvy v cenach zapisného a v cenach vstupii. Na rozdil od
sponzoringu je partnerstvi forma strategické spoluprace a podilu na konferenci. Partner ma
pravo spolurozhodovat o konferenci, o jeji podobé€ i néplni. Mira vlivu je pfimo imérna
finan¢ni dotaci za strany partnera. Podrobnéjsi popis spoluprace je popsan v kapitole 5.2.3
Partnerstvi. Pro lepsi piehlednost a orientaci je partnerstvi rozdéleno. Nejvyssi formou
spoluprace je patronat a dale ,,generalni partner*. Tyto formy partnerstvi 1ze obsadit pouze
jednou firmou, tzn. nelze mit napf. dva generalni partnery. Naopak na pozici ,hlavni
partner®, ,,partner* ¢i ,,medialni partner* mize byt subjekti nékolik.

V zavislosti na velikosti a prestizi eventu je vytvofena cena partnerstvi a je samoziejme
odstupiiovana. Konkrétnim ptipadem muze byt seridl konferenci MEDIA MONDAY.
V tomto piipad¢ je nadefinovéna pozice generalniho partnera a partnera na cely seridl a
pozice partnera jednotlivého setkani. Generalni partner by mél vytvofit cca 50%
z planovanych piijmu, hlavni partner okolo 40%. Pozice partnera jednotlivého setkani je
spiSe bonusem a jeho ptfinos by mél tvofit kolem 10%. Procenta zde uvadéna se vztahuji
pouze k serialu MEDIA MONDAY, jiné konference maji jinou strukturu partnerstvi (napf.

nechybi pozice ,,hlavni partner*) a jiné procentické nastaveni partnerského ptispévku.

5.1.1.3. Planovani lidskych zdrojt
Ve fazi, kdy uz je znamo jaké eventy se budou potadat a jaké jsou ramcové jejich

rozpoCty, musi se také naplanovat, kdo se bude podilet na jejich produkci. Sdruzeni
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TUESDAY Business Network méa v soucasné dobé 9 zaméstnanct, jejich struktura je
naznacena na obrazku 5. V tomto obrazku vSak nejsou vyznafeny externi pracovni sily,

které jsou najimany na pomocné a administrativni prace.

Obr. 5 Organizaéni struktura TUESDAY Business Network

Head of Event
Management

Programova
cast

Obchodni
Cast

Produkéni
Cast
1 1 1 1
Programovy | [Programovy Event Event Event Event Key Account Ucetni
specialista | | specialista Manager Manager Manager Support Manager

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ke kazdému konkrétnimu eventu ptifadi vedouci eventd jednu osobu z programové
¢asti a jednoho (pfi opravdu velké konferenci i dva) event managera. Na vSech akcich se
podili osoba, kterd ma starost podporu eventli, Key Account Manager a Ucetni. Cilem

programového specialisty je vytvofit obsahovou ¢ast konference.

Musi vymyslet, jak uchopit navrzené téma a oslovit pfednasSejici. Event manager ma na
starosti veSkeré organiza¢ni nalezitosti eventu od komunikace s vystupujicimi, po zajiSténi
prostoru, cateringu apod. O ¢ast prace se déli s osobou, ktera ma na starost podporu eventi,
pfi¢emz jde ptedevS§im o administrativni podporu napf. rozesilani pozvanek, registrace
ucastniki, aktualizace webovych stranek apod. Napli prace Key Account Managera je
ziskavani partnerti pro konkrétni eventy a ucetni méa na starost administraci finan¢nich
toka.

Rozhodovani o tom, kdo se bude programové a produkéné podilet na tvorbé eventu
zavisi predevS§im na zkuSenostech. Z programového hlediska také na zaméteni
programového specialisty, pficemz oba maji mezi sebou rozdélené pole plisobnosti zhruba
na polovinu. U volby event managera se postupuje nejprve tak, ze se ur¢i produkéni
velkych (pocet tcastnikli je 200+) a prestiznich eventii. Nasledné se pak podle ¢asové
vytizenosti ur¢i produkéni mensich, organizacné méné naroénych akci. Dodrzuje se vsak

pravidlo, Ze jeden serial ma na starost pouze jedna produkéni. Piedev§im proto, Ze na

53



seridlové akce jsou vyjedndna ro¢ni partnerstvi. Bylo by tudiz neprofesionalni, kdyby
s partnery pokazdé komunikoval né¢kdo jiny. Volba produkéni je velmi dulezita také proto,
aby se u jedné osoby nepiekryvala produkce n¢kolika eventii. Nedostatek péce a Casu se
totiz vzdy projevi na kvalité potadané akce. Organizace se miize piekryvat pouze
Vv piipad¢, ze ptipravy jsou dlouhodobého charakteru, ale nejsou nijak naro¢né. Planovani

lidskych zdrojli je ukazéano Vv ptiloze ¢. 4 Casovani — rozvrzeni osob na akce.

5.1.2. 2. Faze - Priprava

Piipravna faze se tyka vzdy jednoho konkrétniho eventu. Jak bylo zminéno vyse, pro
vétsi nazornost se zde budeme zabyvat konkrétné seridlem MEDIA MONDAY. VétSina
eventll pofadanych sdruzenim TUESDAY Business Network ma do zna¢né miry stejnou
podobu, proto lze i na konkrétnim piikladé ukazat obecné postupy event managementu

v tomto subjektu.

5.1.2.1. Typ eventu a jeho priibéh
Ve svych stanovach se sdruzeni zavazuje ,,organizovat akce (eventy) umoznujici

zastupcum technologickych podnikii, investoriim, konzultantum, poskytovatelim sluzeb v
oblasti technologii a inovaci i dalsim osobam se vzdjemné setkavat a vyménovat si
kontakty (networking), sdilet informace a zkusenosti (Www.tuesday.cz). Pro tento cil se
hodi né€kolik typt eventid, napt. seminafe nebo workshopy, kde je viceméné neformalni
atmosféra a ucastnici ziskavaji potfebné znalosti na zakladé diskusi a praktickych ukazek.
Tyto typy eventil maji jednu negativni vlastnost a to tu, ze se mohou velmi snadno odchylit
od ur¢ené¢ho tématu. Problém napf. nastava, pokud pocetna priibojnéjsi skupina ucastnikl
klade otazky, které jsou dulezité pro jejich ptipad, ostatni UCastniky pfili§ nezajima, avSak
ti se nedokézi prosadit.

Sdruzeni TBN chtélo zachovat vyhody seminaiti, ale také odstranit jejich nevyhody.
Proto zacalo potadat krat§i odpoledni konference, které¢ maji specificky pribéh.
Konference pofadané sdruzenim TBN maji dvé ¢asti. Prvni ¢ast je formalni, kdy probihaji
prednasky, rozbory ¢i analyza urc€itého jevu. V této ¢asti se jednotlivi vystupujici stiidaji u
fe¢nického pultiku a za nimi se na platné bézi jejich prezentace v elektronické podobeé.

Typicky pak néasleduje moderovand panelova diskuse, kdy se jednotlivy speakefi mohou
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vyslovit v reakci na své kolegy a odpovédét dalsi dopliujici dotazy moderatora nebo
divakti z publika. Po této formalni casti nasleduje Cast druhd, neformdlni. Tu tvofi
networking, coz je vlastn¢ volnd diskuse ucastnikli. Neformalnost je zajiSténa tak, ze
diskuse probiha neorganizované, mimo pifednasSkovy sal ve foyer, kde je umisténo
obcerstveni. Networking je dnes bézné pouzivanym vyrazem. Pieklad tohoto anglického
nazvu je ,vytvafeni siti“, ztoho je jasn¢ patrné, Ze networking slouzi primarné

k navazovani novych kontakta.

5.1.2.2. Zajisténi programu
Na zajisténi programu konference se podileji dva subjekty Advisory board (poradni

sbor) a programovy specialista. Advisory Board je poradnim orgdnem, ktery urcuje
zakladni smér vyvoje MEDIA MONDAY, vyjadfuje se k programové naplni konferenci,
navrhuje témata potadanych akci, zpracovavanych studii a zaméteni projektt. Poradni sbor
se sklada z ¢lent sdruzeni a tvoii ho 9 osob:
o1 zastupce firmy, kterd je generalnim partnerem celého seridlu
o1 zastupce firmy, ktera je partnerem celého seridlu
¢3-4 zastupci ¢lent sdruzeni (snahou je vybrat osoby neutralni, napf. novinafe v oboru,
zastupce vyzkumné agentury apod., ale také odborniky v oboru)
o3 zastupci sdruzeni TBN (feditelka eventového oddéleni, programovy feditel a
Key Account Manager)

o1 zastupce spole¢nosti Internet Info (obsahovy feditel zpravodajskych servert)

Advisory board se schazi pétkrat do roka, tj. na kazdou konferenci zaseda novy board.
Nejen ze navrhuje nova témata, ale také hodnoti probehlé setkani. Board navrhuje témata
na rok doptfedu. Téma navrhne ramcové, aby se v piipadé potifeby dalo zménit, ¢i
zaktualizovat. Programovy specialista TUESDAY Business Network, musi nasledné
vystavét konferenci na urCeném tématu. Tedy musi zajistit tfi prfednaSky tak, aby se
vSechny tykali tématu, kazda byla odli$né a ptinasela posluchacim néco nového.

Prvni pfednaska by méla byt obecnéjsi a mela by zasvétit do tématu i ucastniky, kteti
nejsou zrovna zoboru. Komunita TBN je tvofena top managementem z firem se
zaméfenim na IT, nelze tudiz pfedpokladat, Ze vSichni rozumi napt. Public Relations.

Dalsi dvé pfednasky by jiz mély byt konkrétni. Ze zkuSenosti se potvrdilo, Ze ucastnici
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vitaji nejvice rozbor urcitého projektu, kdy prednasejici prednese, jak pracoval na svém
projektu, jaké metody pouzil, jaké byla uskali, co dobrého a zlého dany zplisob pfinesl a
¢eho se pfisté vyvarovat. OvSem v dnesni dob¢, kdy se firmy boji pfijit o know-how je
velmi slozité najit takové speakery, kteii by se o své projekty pod¢lili. Dobrou volbou také
byva pozvat jako vystupujici nékoho z ,,druhého biehu®. Napt. je-li konference na téma PR
v ¢ase novych médii, je idedlni pozvat nejen zastupce PR agentury, ale také novinare a
jejich pohled na véc.

Je zvykem, ze vSichni vystupujici zasedaji v panelové diskusi, pficemz ta je obohacena
jesté o jednoho az dva dal$i Gcastniky, ktefi se v diskusi mohou vyjadfit k prednaSkam.
Dobrym tahem byva obsadit do panelové diskuse konkurenta, nebo protikladnou pozici
(pfednasi-li dodavatel technologii, zajistit do panelové diskuse odbératele). Kvalitnim a
protikladnym obsazenim uc€inkujicich se zajisti nejen ziva a atraktivni diskuse, ale také
mozny posun v pied pfi feSeni dané¢ho problému, nebo mohou zaznit nové napady.
Programovy specialista musi také zajistit moderatora panelové diskuse, pripadné ji
moderovat sam a dikladné se na to pfipravit. To klade vysoké naroky nejen na jeho
ptehled v oboru, ale také na jeho prezentacni a fe¢nické schopnosti.

Sdruzeni se snazi, aby seridlové akce nebyly stale stejné, proto soucésti prace

programového specialisty je 1 vymyslet rizné soutéze a jiné€ véci, které by ozivily program.

5.1.2.3. Partnerstvi
Finanéni dary jsou nezbytnou soudasti hospodafeni neziskové organizace. Urovné a

typy partnerstvi na konferenci byly zminény vySe. Nyni se zamétime na to, jak se partneti
ziskavaji a jaka jsou jejich plnéni. Je vSak nutné podotknout, ze existuje nékolik typta
partnerstvi. Partnerstvi komer¢ni, kdy partner poskytuje pfedevSim finan¢ni podporu.
Partnerstvi produktové, kdy dany subjekt poskytuje pouze materialni podporu (darky pro
ucastniky, do soutézi apod.). A partnerstvi medidlni, kdy partner poskytuje reklamni
prostor v tisténém nebo internetovém médiu. V této kapitole budou ptedstaveny prvni dva
typy partnerstvi, posledni bude popsan v nasledujici kapitole 5.2.4. Marketing.

Pted oslovenim potencialniho komeréniho partnera je tfeba vypracovat nabidku. Ta je
postavena predevSim na programu konference. Potencialnimu partnerovi se v ni sdéluje,
jaké je zaméfeni serialu, jakd jsou planovana témata a jaci lidé (jaké pozice, funkce a

firmy) je navstévuji. Nekdy také jiz konkrétni vystupujici a téma konkrétnich prednasek.
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To je prvni informace, kterou potencialni partnerska firma potiebuje znat, aby védéla, zda
ma smysl se na dané konferenci podilet. Pokud by se rozhodla pro spolupraci, potom ji
zajima, jaky uzitek z toho bude mit. Sdruzeni svym partnerim serialovych akci nabizi
predevsim velkou miru propagace. Tj. loga a textova charakteristika firmy se objevuji
V pozvankéch, v inzerci ¢i na webovych strankach sdruzeni. Partner ma dale moznost
prezentovat se ptimo na akci vlastnimi reklamnimi materialy a vlastnim roll-up bannerem.
Velkou vyhodou je ziskdni nékolika volnych vstupt na konferenci a ucast jednoho
zastupce v Advisory boardu. Zavére¢nou informaci, ktera se v nabidce vyskytuje, je
finan¢ni hodnota partnerstvi.

Po sestaveni nabidky pak nasleduje vybér firem, které by mohly mit zdjem se stat
partnerem. Zacind se vzdy u firem, jejichz obchodni zamétfeni se shoduje s tématem
konference. Na serial konferenci o médiich v prostiedi internetu proto neni vhodné zvat
technologickou firmu vyrabé&jici hardware, ale naopak medidlni firmu ¢i agenturu.
Osloveni konkrétni firmy probihd velmi dlouho dopfedu pfed dnem samotné konference.
Predevsim je dulezité védet, jak dand firma planuje rozpocet. Zda pléanuje podle fiskdlniho
roku nebo podle kalendainiho. Zda planuje ro¢né nebo kvartalng. Je totiz zbytecné Zadat
firmu o penize v dobé¢, kdy jsou jeji rozpocty jiz naplanované a uzaviené. To klade naroky
na Key Account Managera, aby si pohlidal tyto informace a zajistil, aby bylo v danou dobu
dostatek informaci o programu.

Podobné probiha navazovani partnerstvi i u produktovych partnerti. V tomto piipadeé je
vSak kladen vétSi diiraz na sloZeni ucastnikii a publika, neZ na program. Produktovi
partnefi nejCasteji dodavaji malé darky pro vSechny tcastniky, nebo hodnotnégjsi véci pro
vyherce soutéze. V prvnim piipadé je idedlnim spojenim partnerstvi s firmou, kterda ma
novy produkt, ktery potfebuje ukazat, piedstavit jej. Takovou mali¢kosti mize byt tieba
inteligentni plastelina, nebo magnetické kulicky NeoCube, které ucastnici konferenci TBN
(. pfevazné top management) oceni jako antistresovou hracku. V druhém piipadé se jedna
spiSe o hodnotné;si darky jako naptiklad mobilni telefon ¢i navigaci. Oblibenym darkem
byvaji kromé techniky také zazitkové ¢i vzdélavaci poukazky. Stejné jako u komercnich
partnerll, jsou produktovi partnefi propagovani na pozvankach, v médiich i na samotné
konferenci.

V posledni dob¢ uplatnuje sdruzeni TBN na svych celodennich konferencich novou

formu produktového partnerstvi. Jsou to tzv. sponzorované coffeebreaky, kdy firma
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(vétsinou se zaméfenim na gastronomii) zajisti obCerstveni béhem jedné 15-20 minut
dlouhé prestavky mezi predndskami. Partner (jeho logo) je samoziejmé propagovan pied
akci a predevsim na konferenci, kde mize mit nejen velké roll-up, ale také informacni ¢i

degustacni stanek.

5.1.2.4. Marketing
Marketingovéa podpora neni nijak velka a to z prostého diivodu. TUESDAY Business

Network je ¢lenské sdruzeni. Tudiz eventy jim pofadané jsou primarné urceny ¢leniim, na
které ma sdruzeni pfimy kontakt. Propagace ven, mimo ¢leny proto nemusi byt tak
vyrazna.

S propagaci a marketingem sdruzeni vypomahd zastit'ujici firma Internet Info s.r.o.
Planovani a vyjednavani mediaplanti je v rezii Internet Infa, ndslednd komunikace pak
zavisi na event managerovi. Postup je viceméné standardni. Nejprve se vyty¢i cilova
skupina, tj. lidé, které by mohly konference sdruzeni zajimat. Nasledné se vyberou média,
jejichz ¢tenafi jsou nami vybranou cilovou skupinou a ty se pak oslovi. Cilova skupina je
Vv tomto piipad¢ velice Sirokd. SdruZzeni spolupracuje ptedevsim s ekonomicky zamétenymi
médii a to jak tiSténymi, tak elektronickymi.

V ptipadé komeréniho (i produktového) partnerstvi Slo o vztah, kdy jeden subjekt da
penize (pfedméty) a druhy poskytne propagaci. V tomto piipadé se obsah partnerstvi
trochu lisi, nebot’ sdruzeni poZaduje propagaci a na oplatku poskytuje propagaci firmy na
konferenci. (Vydavatel doda na akci inzertni materidly a své Casopisy.) To je pro vétSinu
¢eskych subjektl, ale nedostate¢na nahrada, proto se umisténi inzerce barteruje. A to tak,
Ze za umisténi inzerce v médiich daného subjektu, umisti spolecnost Internet Info inzerci
daného subjektu na jednom ze svych zpravodajskych servera (Lupa.cz, Podnikatel.cz atd.).

Celkové propagace eventll probiha pomoci Ctyf zdroju.

oU dojednanych medialnich partneri
o bannerova kampan nebo tisténa inzerce, podle typu média
o PR ¢lanky

eNa serverech spole¢nosti Internet Info
o kratké zpravicky o programu na serveru Lupa.cz

o clanky na témata, kterym se bude MEDIA MONDAY vénovat
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eNa socialnich sitich facebook a twitter

o informovani o nastavajicich akcich

o sdileni zajimavych, bonusovych informaci
ePomoci mailingu

o emailové pozvanky ¢lentim sdruzeni TBN

Jednou ro¢né¢, pii otevieni dalSiho ro¢niku seridlu konferenci je vydana tiskova zprava
informujici o tématickém smétovani na dalsi rok. Ukdzky propagace viz pfiloha ¢. 5

Marketingova podpora.

5.1.2.5. Pozvanky
Nejvetsi podil na propagaci konference méa bezpochyby tzv. mailing. Tedy posilani

elektronickych pozvanek do e-mailové schranky ¢leniim sdruZeni. Jde az o 6 000 kontaktd,
na které se pozvanky posilaji.

Mailing ve sdruzeni TBN probihd pomoci administrativniho systému, ktery byl vyvinut
specialné pro potteby tohoto sdruzeni. Pozvanky se posilaji vS§em ¢lentim sdruzeni pomoci
funkce hromadné posty. V systému jsou vSak nastaveny filtry, aby organizator mohl pozvat
pouze urcité Cleny. Pokud je napt. konference zaméfend na projektové manazZery, V prvni
viné¢ se posSle pozvanka pouze Clenim, ktefi maji pozici project manager. Pokud se
kapacity konference nenaplni, posle se dalsi vina pozvanek na ostatni ¢leny.

Pozvanka se odesila mésic pred datem konani konference, a to jménem programového
specialisty. V této prvni pozvance jsou zakladni informace: datum, misto, cena a anotace
konference. Pozvanka v tomto pfipadé neni zarukou vstupu a na event je tieba se
registrovat, proto je v té€le e-mailu link na on-line registraci. (Ptiklad pozvanky viz pfiloha
¢.6). Registrovanym osobam pfijde cca 3 pracovni dny pted datem konference
ptipominkovy email, kde jsou upozornéni, Ze jsou na akci zaregistrovani. To z toho
divodu, Ze mnozi se registruji jesté pied ptfichodem prvni pozvanky a pii vetSim
pracovnim vytizeni se snadno zapomene. Posledni e-mail s podékovanim se posila pouze
osobam, které konferenci skuteéné navstivili. V e-mailu je odkaz na fotogalerii a na
prezentace prednasejicich. V dékovném e-mailu byva Casto také pozvanka na nésledujici

konferenci.
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Pti potfadani celodennich ucastnicky pocetnéjSich konferenci se Casovani i mnozstvi
a Clenové sdruzeni jsou postupné informovani o atraktivnich hostech, ktefi budou na

konferenci vystupovat.

5.1.2.6. Pre-registrace
Registrace ucastnikli probiha pies on-line formulaf, ktery je k dispozici na webovych

strankach sdruzeni TBN. Kazdé¢ konferenci piislusi vlastni webovy odkaz, kde se nachazi
dalsi doplnujici informace a registrani formuléf. Pro ptihlaSeni je tieba byt zaregistrovan
vV administrativnim systému TUESDAY Business Network (taktéz se déje pomoci on-line
formulére). Lidé zaregistrovani v administrativnim systému maji vygenerované jméno a
heslo, kterym se loguji do on-line formulare, jehoz vyplnénim se ptihldsi na konkrétni
konferenci. Pokud je castnik povinen zaplatit registracni poplatek, na strance se objevi
okénko s volbou platby — hotové nebo prevodem.

Webové stranky jsou spojeny s administrativnim systémem. Celd registrace se tudiz
déje automaticky. Z webové stranky se do systému odeSlou informace o osob&. Systém
osobu piihlasi na akci a vygeneruje fakturacni udaje, které ji poSle na e-mail. Systém
spravuje nejen registrace ale 1 platby. RozliSuje tcastniky, ktefi jsou zdarma (prémium
¢lenove), cekajici na splaceni a zaplacené. Pokud ucastnik zaplati, i€etni zméni jeho status
V systému na zaplaceno. Jednoduse obstarava kompletni evidenci plateb a dluznych ¢astek,
umoznuje fakturaci a finan¢ni uzavieni akce.

Pii ptipravach konference administrativni systém zndzornuje piehledné pocty
registrovanych vzhledem ke kapacité prednaskového sélu, jejich platby, stornovani ucasti,
coz je vyborné pro zjiStovani zajmu o danou konferenci. Administrativni systém tak
umoziuje spravovat jednotlivé eventy. Ale nejen ty, umoziuje také spravovat jednotlivé
osoby a firmy a jejich platby. DokazZe rozesilat pozvanky a diky propojeni na web, slouZzi
jako redakéni systém k zadavani novych eventii a jejich programi na webové stranky
sdruzeni. Nahled administrativniho systému viz ptiloha ¢. 7.

Cely systém funguje jako internetova aplikace, tudiz nejen €astnici ale 1 organizatofi
k nému maji piistup kdykoliv a odkudkoliv, z jakéhokoliv pocitace. Mezi dalsi vyhody
patii snadny export dat ze systému do tabulek (MS Excel), coz je vyhodné pro statistické
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zpracovani dat o akci. MozZnost pofizeni riznych tiskovych vystupt, napf. jmenovky na

akci (viz priloha €. 8).

5.1.2.7. Misto konani
Prostory, kde se bude konference konat, musi splnit n¢kolik zakladnich pozadavki.

Prvnim z nich je cena. Rozpocet konference je dan, vySe partnerskych ptispévkl takeé,
proto se pii prvotni volbé prostor orientujeme podle ceny. Pokud je cena piijatelna, potom
muZe nastat dalSi komunikace o nalezitostech salu, kterd by méla vyustit v prohlidku. Pii
osobni navs§tévé prostor je mozné lépe poznat moznosti salu ale také atmosféru mista.
Atmosféra mista by rozhodné neméla byt v rozporu s duchem konference. Vzhledem
k tomu, ze konference sdruzeni TBN jsou cileny na top management, je vhodné vybirat
mista, kterd maji Grovenl a kterd ptisobi uvolnénym dojmem. (Tomu napf. napomaha i
rozlozeni sélu. Je vhodné odebrat lavice a nechat hledisti pouze zidle. Zabrani se tak
strohému dojmu $kolni tfidy a naopak se vytvoii dojem divadelniho salu.)

Pti vybéru prostor se pozornost orientuje predev§im na hlavni ptednaskovy sal. Podle
pfedpokladaného mnozstvi ucastnikit musime vybrat sl s dostate€nou velikosti. Idedlni je
ptipad, kdy sal mé po stranich pohyblivé stény. A v ptipadé velkého zajmu wcastniki jej
lze rozSifit o druhou mistnost. Takové prostory lze najit napt. v salech
PriceWaterhouseCoopers, kde své seridlové konference pofdda i sdruzeni TBN. Vhodné
prostory by mély mit nejen vhodny sal, ale také dostate¢né velké foyer nebo salonek, kde
se miZe uskute€nit raut a zav€re¢ny networking ucastniki. Potfeba je také misto na stolek
s registraci, kde hostesky vitaji hosty, ddvaji jim sborniky s pfednaSkami a visaCky se
jménem. V neposledni fad¢ musi prostory obsahovat zazemi pro catering a techniky.

Technické vybaveni salu je dalSim kritériem pro vybér vhodného mista. Vétsina hoteld
a konferenCnich center nabizi standardné svoje technické vybaveni i1 persondal. Pro
konferenci typu MEDIA MONDAY postacuje nenaro¢na sestava: platno, projektor,
mikrofony (dratové i bezdratové) a ozvuceni, coz je ve standardnim vybaveni vétSiny
provozovatelli konferen¢nich sald. V ptipad€ zahrani¢niho speakera (napf. japonského
velvyslance v CR) je tfeba zajistit simultinni tlumoceni. To klade na prostory dalsi
dodatecné naroky. Za prvé na simultanni tlumoceni je tfeba najmout si externi agenturu a
zajistit jejim techniklim zazemi. Za druhé je potieba, aby se v sale umistila odhluénéna

piekladova budka, kteréd je pomérné velka.
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Vhodné misto vSak musi mit i dobrou polohu. V ramci Prahy musi byt dopravné
dostupné, nejlépe v centru mésta. Pozornost musi byt vénovana také moznosti parkovani.
Vzhledem k tomu, ze v centru velkych mést se obtizn¢ parkuje, je nejvétsi duraz kladen na
podminku snadné dostupnosti mista pomoci MHD a moznost parkovani je chépana jako
druhotna. Vybrané prostory je tfeba smluvné zajistit a to s dostateCnym piedstihem.
V ptipad¢ seridlovych akci se prostory objednavaji na rok dopiedu. Ptiklad objednavky

konferenc¢ni prostor je uveden Vv priloze €. 9.

5.1.2.8. Catering
Zajisténi obCerstveni hostl je nedilnou soucasti kvalitni konference. Podle délky trvani

konference musime zvolit pfiméteny pocet a formu obcerstvovacich ptestavek v programu.
U celodennich konferenci je standardné zajistén dopoledni a odpoledni coffeebreak a obé&d.
U odpolednich konferenci seridlového typu je zajistén pouze jeden coffeebreak.

Coffeebreaky jsou nejcastéji feSeny formou rautu. Raut je rozlozen cca 15 minut pied
skon¢enim programové cCasti v prostorach k tomu uréenych (foyer, salonek). Tim je
odstranén problém kiiZeni se obsluhy a Gc¢astnikli. Obsluha cateringu pak jen sbira $pinavé
nadobi v mistnosti. Obsahem coffeebreakti byva studend kuchyné v podobé oblozenych
bagetek, chlebickli a sladkych zakuskdi. Vhodné je myslet i na vegetariany a nechat
pripravit bezmasou variantu. K dispozici jsou teplé napoje (kava a ¢aj), nealkoholické
napoje (sycené sladké napoje, voda) a v malém mnozstvi také alkoholické napoje (vino a
pivo). Celé menu musi byt v objednavce konkrétné specifikovano a musi byt udan pfesny
pocet kust jednotlivych polozek. Objednavka napoji (nealkoholickych) zlistava oteviena,
ucastnici konference nejsou ohledné napoji nijak omezovani a mohou vypit tolik, kolik
chtéji. V objednavce je stanoveno mnozstvi jeden syceny nealkoholicky napoj a jeden
teply napoj na kazdého ucastnika, pficemz je dano, Ze v ptipadé pfesazeni limitu sdruzeni
uhradi rozdil. Ptiklad objednavky cateringu na odpoledni konferenci viz ptiloha ¢. 10.

Ugel coffeebreaki, tedy pauzy na kavu a obderstveni, neni jen ten, aby Glastnici
konference neumfeli hlady. U celodennich konferenci je samoziejmé potieba, aby se
ucastnici najedli, ale u odpoledni konference, ktera trva tfi hodiny, neni jidlo nezbytné
nutné. Obcerstvovaci pauzy maji na konferencich 1 jiny ucel. U celodennich konferenci

slouzi jako pferuSeni soustiedéni ucastnikli, pferuseni proudu pfednaSkového programu,
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aby se ucastnici mohli soustfedit i v pozd¢jSich hodinach. U odpolednich konferenci
seridlového typu maji coffeebreaky za ucel navozeni neformalni atmosféry, pti zdvéreCném
networkingu. Jiz bylo zminéno, Ze tyto konference maji formalni a neformalni ¢ast. Druha
¢ast je neorganizovand, tudiz ucastniky, ktefi se navzdjem neznaji, nic nedrzi, aby na
konferenci ztstali. Byt to zni povrchné, prave jidlo je motivacni prvek, aby se lidé zdrzeli
a navazali konverzaci.

SloZeni a formy cateringu se méni v zavislosti na vyznamu a velikosti konference, na

vysi rozpoctu, na prostorovych podminkach a dalSich faktorech.

5.1.2.9. Grafické prace a branding
Kazdy event je tieba propagovat. Rada marketéri vi, Ze vystizny obrazek ,.fekne® vic

tisic slov. Proto se sdruzeni snazi dosdhnout toho, aby byl konferen¢ni seridl zastoupen
logem, kdy bud’ ono samo, nebo jiz jeho barvy vyvolaji v lidech odkaz k témto
konferencim. Tato kapitola pfiprav bude rozdélena na dvé ¢asti. V prvni ¢asti jsou
zahrnuty grafické prace, které sdruzeni vytvaii samo (za pomoci grafika ze spolecnosti
Internet Info) a v druhé jsou popsany prace, na které si sdruzeni najima specializovanou
agenturu.

Zéakladnim grafickym prvkem je tedy logo, znacka, brand sdruzeni. VSechna loga jsou
zobrazena v kapitole 4.5. Cinnost sdruzeni. V piipadé MEDIA MONDAY se jedna o
ruzovo-fialovou kouli a néapis. Na kazdé setkani se pfipravuje tzv. vizudl. Vizualem je
minéno grafické zobrazeni tématu konference, pfiCemz je v ném pouzito logo, jeho
dominantni barvy a obrazek vypovidajici o tématu konference. Ptiklad viz piiloha ¢. 11.
Vizudl je pak pouzit v inzerci, na titulni stranu sborniku odbornych textl pro tcastniky a
na titulni slide powerpointové prezentace, ktera je spousténa v sale pied konferenci.

Logo samotné se pak objevuje pokud mozno na co nejvice mistech. Na sborniku, na
zahajovaci powerpointové prezentaci na jmenovkach (badge) ucastnikii, ale také na
smérovych tabulich ¢i ceduli registrace. Obé se Casto pouziva, pokud se konference kona
V hotelu ¢i velkém kongresovém centru. Smérovky oznacuji cestu, kudy se ucastnik
dostane do konkrétni ¢asti hotelu nebo kongresového centra, kde se konference porada.

S logem také nejvice pracuje graficka agentura, ktera pro jednotlivé konference vytvari

nékolik grafickych prvkiu. Agent je pted konferenci v kontaktu sevent managerem a
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domluvi se spolu, které prvky agentura dodd a jak budou vypadat. Divodem najimani
agentury je fakt, Ze na konferenci miize byt jednorazovy partner, jehoz logo je tfeba ptidat
na vSechny brandované grafické materidly. Proto agentura vytvaii ndvrhy tésné pied
konferenci a po skonceni si je opét odvazi pryc.

Prvnim prvkem je fecnicky pultik. Agentura dodé fecnicky pult, kde je logo seridlu a
vizual sdruzeni. Dal§im velmi dilezitym prvkem je sténa, kterd je postavena za fecniky, na
které jsou pravé loga vSech partnerti. Podle diilezitosti partnera je zvolena 1 velikost loga.
Na sténé je dale logo konference, logo sdruzeni a logo zastitujici organizace, tedy Internet
Infa. Agentura na konferenci dale ptiveze dva roll-up bannery. Jeden s logy medialnich
partnerti (pfipadné i1 produktovych partnerti), jeden s vizuidlem sdruzeni. Poslednim
grafickym prvkem jsou brandované rohoZe, které také slouZzi jako navigace. Jsou dv¢ jedna
s logem konference, jedna s vizualem sdruzeni. Grafické prvky jsou pro lepsi piedstavu

zobrazeny v priloze ¢. 12.

5.1.2.10. Priprava materiala pro u€astniky
Soucasti produkéni préce je 1 zajiSténi materiald pro U€astniky a tisk dalSich malickosti.

StéZejnim materidlem, ktery ucastnici pii registraci dostanou je sbornik piednasek.
V tomto sborniku je vSe, co ucastnik konference pottebuje a néco navic.

Hlavni a nejvetsi ¢ast sborniku tvoti pfednasSky vystupujicich, vytisténé tak, aby si do
nich Gcastnik mohl vpisovat poznamky. Je na event managerovi, aby vcas zajistil dodani
vSech prednéasek a jejich tisk. Sdruzeni TBN tiskne pfevazné na vlastni tiskarn€, pouze
Vv piipadé€ prestiznich akci se tisk a vazba pfenechdvaji na externi agentuie. Dalsi dlleZitou
¢asti sborniku je program konference a profily vystupujicich, kde je fotografie a strucny
profesni zivotopis speakera. Ukazka viz ptiloha ¢. 13. Dalsi ¢asti sborniku tvofi inzerce
partnerli a upoutdvka na dal§i eventy pofddané sdruZenim. Po vytiSténi se sborniky
kompletuji a vazou do krouzkové vazby. Na vazani sborniki je béZné€ najimana brigadnice,
ktera sborniky svaze na specializovaném pfistroji pfimo v sidle sdruzeni.

Na prvni pohled nicotné malickosti, na druhy pohled nezbytné detaily, které dotvari
konferenci. Témito malickostmi jsou mysleny visacky se jménem, registracni cedule,
navigace a smerovky. Na vSechny tyto ,,malé* véci musi byt mySleno pfi piipravach.
Posledni dilezitou véci je hodnotici formulaf. V ném ucastnici hodnoti pfedev§im troven

prednasek a ptfednasejicich, ale také celou organizaci a celkovy ptinos konference. (Ptiklad
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v ptiloze ¢. 14) Na konferencich MEDIA MONDAY typu neni takovy hodnotici formular
pouzivan, pravé z divodu jejich ¢astého konéani. Na celodennich konferencich je vSak tento

formulaf standardni soucasti.

5.1.2.11. Reporting
Za provadéni jednotlivych tkoli, vedoucich k ptipravé konference nesou odpoveédnost

jednotlivé produkéni tymy (programovy specialista, Key Account Manager, Event
Manager a Event Support). Za konferenci jako celek ma odpovédnost vedouci oddéleni
Event Managementu. Pro jeho vhled do jednotlivych procest jsou vSemi vypracovavany
reporty neboli zpravy o aktualni situaci ptiprav. Vedoucimu jsou piedkladany jednou tydné
na porad¢ sdruzeni pted ostatnimi kolegy.

V celém procesu jde o kontrolu dodrZzovani naplanovaného ¢asového rozvrhu a splnéni
danych ukoli. V prvni fazi ptiprav jde pfedev$im o zajisténi zajimavych ptfedndsejicich a
partnerti. V nasledujici fazi jde o kontrolu hladké komunikace s vystupujicimi a vSemi
dodavateli (branding, catering, prostory atd.) Vzhledem k tomu, Ze Key Account Manager
po podepsani smlouvy s partnerem pienechavd dalS$i komunikaci na Event managerovi,
jednd se i o komunikaci s partnery (zajiSténi smluvené propagace na konferenci).
V neposledni fad¢ je taktéz referovano o stdvajicim poctu registrovanych tcastnikd.

V ptipadé, ze by doslo v pripravné fazi k problému, je ukolem vedouciho ze své pozice
napomoci vyfeseni problému. Castym problémem byva vytizenost vystupujicich a jejich
Spatna ¢i zadna reakce na vyzvy k dodani prezentace. Jinym problémem je potieba posileni
propagace z divodu malého zajmu vetejnosti. Tento problém lze snadno vyftesit posilenim

inzerce, ale rozpo€et mize navysit pouze vedouci oddéleni.

5.1.3. 3. Faze — Realizace

Realiza¢ni fazi se ve sdruzeni TUESDAY Business Network chapou veskeré aktivity
provadéné ptimo v misté konani konference. Proto realiza¢ni faze zacina bud’ v den
konference, nebo jiz v jeji predvecer. Podle toho v kolik hodin konference zacina a jak

narocna je na technické vybaveni ¢i dekorace.
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5.1.3.1. Priprava prostor
Konferen¢ni prostory se skladaji predevsim z ptednaskového salu, foyer, mistnosti kde

probihé doplikovy program, prostoru pro rauty, prostoru pro registraci ucastnikd a zdzemi
(technické, cateringu atd.). Podle programu konference mohou piibyvat dalsi dulezité

prostory.

PiednasSkovy sél

V prvé tadé je tieba zajistit, aby byla v potadku pfednaskova mistnost, kde budou
ucastnici travit nejvice ¢asu. Rozlozeni salu (napf. ,,divadlo® nebo ,,Skola*) jsou zadany
event managerem jiz doptedu a provozovatel prostor ptipravi pocet a styl uspofadani podle
domluvy. Mozné varianty usporadani salu viz ptiloha ¢. 15. Na misté je tieba zkontrolovat,
zda je vSechno, tak jak ma. U konferenci TBN je nej€ast&ji vyZzadovano uspofadani stylu
»divadlo® nebo také ,,hledisté*, kdy jsou Zidle uspotadany za sebou v fadach a v mistnosti
nejsou stolky pro ucastniky. Dale se vyzaduje pfipraveni stolu pro panelisty, kde zasedaji
ucastnici panelové diskuse a moderator. Ukazka viz ptiloha ¢. 16. Na tento stdl jsou

nainstalovany dratové mikrofony, hostesky tam pfipravi cedulky se jmény panelistl a

catering na stll pfipravi neperlivé vody, jednu pro kazdého panelistu.

Branding

Soucasti ptipravy prostor je i instalace objednaného brandingu. Vyse bylo zminéno, Ze
sdruZeni nema jeden stabilni branding, ale pokazdé objednava prondjem stény, fe¢nického
pultiku a dalSich vé&ci obrendovaného podle aktudlnich partnert. Podle dohody s event
managerem piijede ve stanoveny cas (bé€zné hodinu a pul pfed zacatkem konference)
zastupce firmy a veskery objednany branding nainstaluje. K fe¢nickému pultiku je dale
pfistaven bezdratovy mikrofon na stojanu, aby si vystupujici mohl zvolit, zda bude stat za
pultikem, nebo zda je mu pohodlnéjsi si vzit mikrofon do ruky a pfipadné od stolku
poodstoupit. V ptipad¢, Ze je domluveno, aby néktery z partnert doda vlastni roll-up, je

tteba jej vyzvednout ze skladu ¢i recepce a taktéZ jej umistit do prostorii mista konani.

Casopisy a jiné materialy

Sdruzeni TUESDAY Business Network m4a mnoho mediéalnich a komer¢nich partnerd.

V rdmci spoluprace dodavaji tito partnefi na akci své Casopisy (na vSech akcich Tuesday je
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k dispozici tydennik Euro, Strategie a dal$i odborn¢ zamétené Casopisy). OvSem partnefi
dodavaji také své bulettiny, letdky a jiné prospekty, které je tfeba dat ucastnikiim
konference k dispozici. Na akcich TBN je od provozovatele prostor objednavan dlouhy
stil do foyer a pfed vstupem do piednaskového salu. Na tato mista hostesky pred
zahdjenim konference materidly rozmisti. V pfipadé, ze ncktery z partnerd dodéd dalsi
reklamni pfedméty (napf. bonbony, tuzky, Cistitka na mobil apod.) jsou umistény na stolek

vedle registrace tak, aby si jich ucastnici v§imli a mohli si je vzit.

Registraéni pult

Nasleduje priprava registraéniho pultu. Stejné jako u salu, registracni pult a zidle jsou
soucasti objednavky prostor. Umisténi registracniho pultu musi byt dobfe zvaZeno a pied
kazdou konferenci zkontrolovano. Registracni pult musi byt umistén tak, aby jej ptichozi
ucastnici dobfe vidéli a netapali u vchodu. Na pult se pak pfipravuji seznam ucastnikl
prihlaSenych na akci (prostfednictvim internetového formulare), dale sborniky, které jsou
jim vydavany okamzité po jejich registraci a badge se jménem ucastnikl. V neposledni
fad¢ je tfeba instalovat navigaéni systém, ktery ucastnikim usnadni orientaci. V ramci
priprav je potfeba vytvorit cedule se Sipkami a ndzvem konference, které se pfi realiza¢ni
fazi umisti jak v budové, tak mimo ni (napf. smérem od parkovisté, nebo metra k budove,
kde se potada konference). Obdobné jsou instalovany cedule oznacujici misto registrace a
V pfipad€, Ze prostory samy maji nedostate€nou navigaci, umist'uji hostesky i cedule
oznacujici smér umisténi Satny ¢i toalet.

Konference sdruzeni maji vzdy seridézni charakter, tudiz neni standardné aplikovana
zadna vyzdoba. Jedinym prvkem, ktery ozvlastiuje prostory, jsou roll-up bannery a dalsi

brandové prvky (sténa, fecnicky pultik).

5.1.3.2. Kontrola techniky
Technické vybaveni je soucasti prednaskového salu. Podle objednavky je piipraveno

platno, dataprojektor, dratové mikrofony podle poctu panelisti a tfi bezdratové. Jeden
bezdratovy mikrofon je umistén ve stojanu u fecnického pultu, zbylé dva maji hostesky,
které je v ptipad¢ dotazli z publika podavaji Ucastnikiim, aby byli slySet po celém sale.
Event manager si na konferenci pfiveze vlastni notebook, na kterém jsou nahrany

prezentace vystupujicich. Tento notebook se musi propojit s projektorem a projektor se
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musi vycentrovat. Casto se stiva, Ze vystupujici méni své prezentace je§té v den
konference, proto je diilezité nechat si ¢as na nahrani aktualizovanych verzi.

Ptfed konferenci se musi vyzkouSet funk¢nost vSech mikrofonii a nastavit hlasitost
ozvuceni. S povéfenou osobou je tieba domluvit se na moznostech osvétleni a klimatizace
V mistnosti. A zjistit jaké je heslo na wi-fi. Toto heslo je pak v ivodu sd€leno tcastniktim,
aby se mohli pohodIné i behem konference pfipojit na internet.

V piipadé, ze na konferenci vystupuje cizojazycny fecnik, je tfeba zajistit simultanni
tlumoceni. Pfed konferenci se pak do rohu salu nainstaluje zvukotésna budka, ve které jsou
prekladatelky a na registraci pfibude dalsi stil, kam hostesky vyskladaji prekladatelské
staniCky se sluchatky.

5.1.3.3. Personal
Event manager pii realizace konference musi komunikovat s nékolika skupinami

pracovnikl. Aby cela konference probihala hladce, je tieba, aby kazdy, kdo se podili na jeji
realizaci, védél, co je jeho tkolem. Vedle organiza¢niho tymu musi event manager podat
pfesné instrukce technickym pracovnikiim, zastupciim cateringové spole€nosti, hosteskam

a tlumoc¢nicim.

Techniéti pracovnici

Technicky persondl hotelu nebo konferencniho centra zn4 technické zazemi vzdy
nejlépe. Komunikace s jednotlivymi techniky neni vzdy jednoducha. Casto se stava, Ze
event manager a technik ,,mluvi jinou fe¢i“. Neni tedy od véci zajistit, aby na konferenci
byl ptitomen technicky feditel, ktery bude koordinovat vSechny techniky. Je tfeba mit na
n¢j telefonické spojeni a v pfipadé, kdy je v sdle naptf. zima mu zavolat, aby zménil
nastaveni klimatizace. Tento kontakt se hodi o to vice v situaci, kdy se vyskytne
neocekavany technicky problém. Pro techniky samotné je dualezit¢ védét, kdy jsou
pfestavky v programu a kdy konference konci. Jiné informace nejsou potieba, nebot’ sami

dobie védi, jak maji technické prvky zminéné vyse fungovat.

Pracovnici cateringu

Stejn¢ jako vSechny ostatni zGcastnéné, je tieba i1 pracovniky cateringu tadné

informovat o prubéhu konference a ¢asovém planu. Na odpolednich akcich typu MEDIA
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MONDAY probiha standardn¢ pouze jeden coffeebreak a to po ukonceni prednaskové
¢asti. Nicmén¢ stoly a napoje musi byt zalozZeny jiz pred zac¢atkem konference. Dulezitou
informaci pro catering je doba, kdy maji coffeebreak zalozit. Pfi odpoledni konferenci se
voli pal hodina pied planovanym skoncenim prednasek. Ne diive, aby jidlo neokoralo a ne
pozd¢ji, aby ucastnici pfisli jiz k pfipravenému rautu. Pracovniky cateringu je vhodné
informovat o tom, jak si piejete, aby probihalo dopliovani jidla a piti. Zda a kolik
dopliiovat, nebot’ je rozpocCet omezeny, ovSem prazdny stil po prvnich tfech minutach
nedéla sdruzeni dobrou vizitku. Ditlezitost dopliovani je =zfejma predevSim u
alkoholickych napoji. V neposledni fadé¢ musi tito pracovnici védét, kdy zacit uklizet a
stahovat zbylé jidlo. (Tento prvek se vyuziva v pripadé, ze skupinka podnapilych ti¢astnikii

se nema k odchodu ani po tplném konci konference.)

Tlumocnice

Prekladatelky potiebuji znat predev§im obsahovy kontext pfednasek. Tudiz je vhodné
mit pro né vytisténé prezentace fecnikl, aby se s nimi mohly letmo seznamit jesté pied
konferenci. Dale potfebuji znat program konference a jména vystupujicich. VSechny tyto
informace jsou obsazeny ve sborniku pro ucastniky, ktery ob¢ piekladatelky dostanou pfi

pfichodu. Spoluprace s tlumo¢nicemi je tedy pomérné snadna.

Hostesky

Hostesky jsou nepostradatelnou soucasti kazdé konference. Slouzi nejen jako esteticky
dopln¢k, ale také jako vykonna pracovni sila. Pfed zaCatkem konference ptipravuji sal a
dalsi prostory. Jsou to praveé hostesky, kdo rozmistuje casopisy a dalSi materialy partnert.
Na zacatku akce vitaji hosty, registruji je a pfedavaji sborniky, visaky se jménem a dalsi
konferenéni materidly. Béhem konference podavaji ucastnikim mikrofony, pokud je
néjaka otazka z publika. Na samotném konci se podileji na uklidu (staZeni roll-upti, uklid
rozmisténych material apod.). Vzhledem k tomu, Ze hostesky pracuji do jist¢ miry
samostatné je vhodné pted zacatkem konference vSechny hostesky poucit o rozsahu jejich
prace. Neméné dulezité je, aby hostesky mély piehled o Casovém harmonogramu a
konferen¢nich prostorach, nebot’ tdpajici ucastnik se s nejvetsi pravdépodobnosti zepta

prave hostesek, kterych je hodné a jsou ,,vidét”, kam jit nebo kdy prednasi urcity fecnik.
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5.1.3.4. Registrace
Jednou z nejnarocnéjSich Casti realizaéni faze je registrace ucastnikid. U odpolednich

konferenci, kdy se bézna ucast pohybuje kolem 100 tucastnikti, je na ni v ¢asovém
harmonogramu vymezena piilhodina pted oficidlnim zahajenim. Bohuzel je béZnou praxi,
ze vétSina ucastniki dorazi deset minut pred zaCatkem, proto je zajiSténi plynulosti
registrace obtizné. Je tieba zajistit, aby hostesky, které ti€astniky registruji, presné¢ védeli,
co maji délat, aby bylo vSe rychlé a presto peclivé. Event manager by mél byt pobliz pro
piipad, Ze by se vyskytly n¢jaké potize.

Pii pfichodu na konferenci se musi vSichni pfichozi prokéazat, ze se na akci
zaregistrovali prostfednictvim internetového formulafe a ze zaplatili castnicky poplatek.
Utastnici se musi prokazat hosteskam, na které dohlizi Event Supporter. V piipadg, Ze si
ucastnik zvolil zplisob platby v hotovosti, zaplati G€astnicky poplatek piimo pfi registraci.
Hostesky maji k dispozici seznam pre-registrovanych a tudiz se stac¢i prokazat pouze
vizitkou se jménem. Na zaklad¢ této registrace obdrzi ucastnik sbornik S odbornymi

materidly a visacku se jménem.

5.1.3.5. Vystupuijici
Vystupujici na eventech sdruzeni jsou velmi vdZenymi hosty. Jsou to zpravidla

odbornici, Spicky ve svém oboru ¢i novinafi, ktefi vystupuji bez naroku na honoréaf.
V rdmci piiprav komunikuje event manager se vSemi vystupujicimi. Ti jsou pozadani, aby
prisli na konferenci o pul hodiny diive, nebot’ je tieba projednat veskeré organizacni
nalezitosti.

Vystupujici nevitaji hostesky nybrz event manager osobné. Stejné jako ostatni
ucastnici, dostava vystupujici vSechny materialy, program a visacku se jménem. Event
manager uvede fe¢nika do silu a ukdZe mu jeho misto v panelu. Nasledn¢ se vSemi
jednotlivymi vystupujicimi projde technické naleZitosti prezentace, jako je napiiklad
nastaveni prezentace, zapojeni klikatka, nastaveni Girovné zvuku apod. Reénikiim je d4na
mozZnost nahrat piipadné aktualizace prezentace.

Na zacatku konference pronese programovy specialista par slov na uvod, po nichz
nasleduje konference, jak je popsano v kapitole 5.2.1 Typ eventu a jeho prubéh.
V networkingové casti veCera pak Event manager vystupujicim podékuje za jejich

pfenaSku a pred4 maly darek, jimzZ je zpravidla lahev vina.
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5.1.4. 4. Faze — Zavér a vyhodnoceni

Po skonceni eventu zacina posledni faze nazyvana téz jako post produkce.

5.1.4.1. Podékovani u€astnikim a vystupujicim
Ihned druhy den po konferenci (konference sdruzeni se konaji vzdy od pondéli do

Ctvrtka) zpracovdva event manager fotografie z konference. Vytvofi na internetu
fotogalerii a vyvési na oficidlni webové stranky powerpointové prezentace speakert.

Event Support posle v§em tcastnikiim e-mail s podékovanim, kde jsou odkazy jak na
fotogalerii, tak na prezentace. Ob¢ je na strankach vidét az po piihlaSeni osoby, proto jsou
ucastnici, ktefi jesté nemaji ptihlasovaci udaje odkazani na e-mailovou adresu, kde jim
budou vydany. K pod¢kovani je Casto pfipojena pozvanka na dalsi konferenci pofddanou
sdruzenim.

Obdobné postupuje Event manager pii zasilani dé€kovného e-mailu vystupujicim.
Podékuje jim za jejich vystoupeni, zaSle odkazy na fotogalerii a prezentace a nésledné
pozada fecnika o jeho kratky feedback. Vystupujicimu se nikdy v dékovném dopise
neposila pozvanka na dalsi akci.

V piipad¢ vyznamné konference vytvaii Event manager jest¢ zavéreCnou zpravu,
kterou posilda komerénim partnerim akce. Soucasti zavérecné zpravy jsou: zékladni
informace o konferenci (kdy, kde apod.), kratka charakteristika konference a jejiho ucelu,
program konference, slovni zhodnoceni, analyza ucastnikii podle pozice, vycet
marketingové podpory akce (kde byla promovana, v jakych mediich...), ptehled
medidlnich vystupt (¢lanky o konferenci, tiskové zpravy apod.), malé fotogalerii a kontakt

na organizatora.

5.1.4.2. Vyhodnoceni dotazniku
Ve sborniku odbornych materialii, ktery dostava kazdy ucastnik konference, je vlozen

hodnotici formulaf. Tento dotaznik je nejobsahlej§i zpétnou vazbou, kterou mize
organizator dostat. Snazi se proto pojmout co nejvétsi mnozstvi informaci.

Ugastnici hodnoti u jednotlivych piednasek vybrané téma, jeho zpracovani a samotnou
osobu prednasejiciho. U panelové diskuse se taktéz hodnoti probirané téma, obsazeni

panelu a piinos diskuse. Nasleduje hodnoceni celé konference: celkovy dojem, organizace
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konference a mnozstvi novych poznatkii ziskanych na konferenci. Odpovédi na tyto otazky
je prosté zaskrtnuti ¢isla 1- 5, pfiCemz se hodnoti jako ve Skole. Uzavienost otazek je
zvolena kvuli jejich rychlému vyplnéni. Ugastnici z pravidla nehodnoti vystupujici
priabézné€, ale az na konci konference, kdy spéchaji pry¢. Pro ty, jez maji potfebu néco
sdélit, slouzi druhd c¢éast dotazniku. Zde jsou oteviené otazky typu, co se Vam na
konferenci ne/libilo, jaké téma byste uvital(a) na piiSti konferenci apod. V posledni ¢asti
dotazniku je prostor pro kontaktni tidaje. Jejich vyplnéni je ovSem dobrovolné.

Vsechny odevzdané dotazniky se nasledujici den zanaSeji do elektronické podoby a
vyhodnocuji. Sdruzeni TUESDAY Business Network si za dobu svého ptisobeni vytvofilo
obsahlou databazi vSech fe¢nikd, ktefi nékdy vystupovali na jejich konferencich. Soucasti
databaze nejsou jen kontaktni udaje, ale také poznamka o fec¢nickych schopnostech dané
osoby. Zda je ¢lovék dobry fecnik ma vliv na dalsi spolupraci s nim, ¢i jeho vylouceni jako
fe¢nika na dalSich eventech. Omezeni tohoto systému je samo ¢lenstvi ve sdruzeni. Chce-li
osoba, kterd neni dobrym fec¢nikem, ale je ¢lenem sdruzeni vystupovat mélo by ji sdruzeni
vyhovét. U odpolednich konferenci se k hodnoceni vSech vySe uvedenych kategorii
vyjadifuje i Advisory board. Nazory clenli advisory boardu jsou taktéz pfipocitany
k hodnoceni Gcastnikd.

Vyhodnoceni dotazniki z konference nejvice vyuzivd programovy specialista. Pfi
navrhu tématického zameéteni dalSich konferenci a vybéru vhodnych fe¢nika. Velky diraz
je v hodnoticich formulatich kladen na pfinos novych poznatki. To proto, ze je cilem

sdruZeni informovat ¢leny o novych trendech.

5.1.4.3. Finanéni vyhodnoceni
V této fazi Event manager a Event Supporter zanesou do systému realné ceny

(navySeni ¢i poniZeni cateringu apod.) a porovnaji je s planovanymi piijmy a vydaji na
konferenci. Toto srovnani je pouze orienta¢ni. Kone¢né dotctovani, fakturaci a finalizaci
vSech plateb provede ucetni. Na zéklad¢ tohoto vyhodnoceni je ziejmé zda, akce byla
ziskova Ci ztratova. Priklad ptijmovych a ndkladovych polozek setkdni MEDIA MONDAY
je uveden v ptiloze ¢. 17 Pfijmové a nakladové polozky. Protoze si firma nepiala

zvefejnovat konkrétni tidaje, jsou jednotlivé polozky uvadény v procentech.
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5.1.4.4. Zavérecna zprava
Event se uzavie v zavérecné zprave, ktera jej shrnuje po vSech aspektech. Zavereénou

zpravu piSe Event manager. Tato zprava slouzi nejen k ucelim organizétora, ale také se
posild partneriim a dilezitym tucastnikiim (napi. pokud maji zdjem byt partnerem dalsi
konference). Zprava obsahuje zakladni informace o tom, kdy a kde se konference konala,
jaké bylo jeji téma a kdo byl partnerem ¢i sponzorem. Dale obsahuje informace o tom, kdo
na konferenci vystoupil jako fecnik, kolik bylo ucastnikii a procentuelni rozdéleni
ucastnikli podle profese ¢i pracovni pozice. Zprava dale obsahuje program a vécné shrnuti
prednasek (hlavni myslenky konference). Pro partnery je velmi dulezity piehled
marketingové podpory konference a medidlni vystupy, které byly vydany nezavisle na

organizatorovi. Posledni slozkou je mala fotogalerie a kontakt na Event managera.
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5.2. Zhodnoceni a navrh konceptu

V oblasti event managementu je mozné pozorovat velkou shodu mezi teorii a praxi.
Tento fakt je dan predevSim relativni novosti tohoto ,,oboru“ a také tim, Ze vétSina
teoretikii a autort monografii o event managementu jsou byvali praktici, ktefi své
zkuSenosti transformuji do teoretickych formulaci. Pfesto ma teorie sva pravidla, kterymi
se musi fidit. Mohou jimi byt riznd formalni omezeni, zavedené paradigma, ustalené
konstrukce souvisejicich terminti pojmil i celych logickych celkti. Tato pravidla ¢asteéné
omezuji uchopeni problému event managementu, ale zaroven jej formalizuji, davaji mu
strukturu a ¥ad. Rad, na ktery jsme zvykly z jinych oblasti, které je mozné dnes oznadovat
za klasické (jako napt. reklama ¢i podpora prodeje).

Praktické pouziti event managementu ma na rozdil od teorie strukturdlni volnost.
Podoba eventu, v tomto ptipadé konference, mize byt absolutné netradi¢ni a jind nez je
zvykem. Na druhou stranu i praktické pouziti ma sva omezeni. Tato omezeni jsou dana
piedevsim ekonomickymi hledisky, ale také omezenou divérou v lidi a jejich schopnosti.
Tato omezeni se mohou projevit napiiklad nedostatecnym vyhodnocenim, podcenénim
primdrniho vyzkumu apod. zddvodu nedostatku financi, nebo dokonce neochoty
poskytnout finance na tyto soucasti event managementu.

Spojenim teorie s praxi je mozné Cerpat z vyhod obou a ptekonat jejich omezeni. Diky
teorii je moZzné event management ,,zakotvit®, je mozné jej profesionalizovat. Teoreticka
hlediska také pomohla prosadit mySlenku, Ze event management je aplikaci projektového
managementu a ze je potieba strategického piistupu. Tyto postiehy by si praktické
uplatnéni event managementu mélo vice osvojit.

Praktické pouziti event managementu na druhou stranu pfichazi s konkrétnimi
metodami kontroly, které teorie zmifluje vice méné obecné. Reporting jako pribézné
hodnoceni pfiprav konference umoZziuje event managerovi kontrolovat realné ptipravy se
stanovenym planem piiprav a umoznuje tak v€as reagovat na piipadné nedostatky.

Jak teoretické, tak praktické zdroje informaci zanedbavaji oblast koneéného
vyhodnoceni eventu. Teorie samoziejmé hovoii o nutnosti nasledné kontroly, praxe si jeji
vyznam taktéz uvédomuje, nicméné zatim nejsou k dispozici jednoznac¢né ucinné, kvalitni
a pouzitelné metody a postupy. Je nutné zminit, Ze nasledny vyzkum, ktery bude
organizatora eventu stat kolem 50% ceny celé konference, neni povazovan za pouzitelnou

metodu nasledné kontroly.
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Na zaklad¢ teoretickych a praktickych informaci je mozné navrhnout obecny koncept
potadani konferenci. Tento koncept nema za ukol vyjmenovavat jednotlivosti a detaily, ale
vystihnout to nejdalezitéjsi. Zaroven se snazi o postihnuti oblastni, kde se objevuje
nerovnovaha, tj. oblasti, které zduraznuje bud’ teorie, nebo praxe, nicméné jsou pro event

management dilezité a je potieba je na management eventl aplikovat.

Odborna konference (do 300 ucastniki) by méla byt pldnovanou, promyslenou
aktivitou, jejiz prvotni Cinnosti by mély byt feSeny cca 1 rok dopiedu. Management
konference by mél mit alespon Sest zakladnich ¢asti. 1. vyzkum, 2. strategie, 3. planovani,
4. realizace, 5. controlling, 6. postprodukce. Je vS8ak nutné zduraznit, Ze oddéleni téchto

¢asti je pouze formalni. Redlné by se mély tyto Casti prolinat.

Vyzkum

Na zacatku kazdé konference by mél byt proveden vyzkum, zda je pouziti konference
vhodnym prostfedkem k realizaci cilii pofddajiciho subjektu. Zda neni naptiklad vhodné;si
variantou vydavani odborného mési¢niku apod. Nasledné je tieba zjistit, kdo jsou
potencidlni ucastnici konference (které profese, soukroma ¢i statni sféra), jaké jsou jejich
potieby, cile a hodnoty. Tento bod event managementu se v praxi ¢asto opomiji, nebo se
neprovadi disledné. Neni nahodou, Ze Spatné odhadnuta poptivka po konferenci se
nejednou musi fesit volnymi vstupenkami, nebo soutézemi o vstup, aby konferenéni sal
nebyl poloprazdny. Nicméné je vhodné vyzkum provadét, 1 kdyz se nezasvécenym miize
zdat, Ze jsou to zbyte¢n¢ vynalozené naklady.

Nezbytné je také provést vyzkum uvnitt potradajiciho subjektu. Zda ma tento subjekt
dostatek zdroji potfebnych pro potfadani konference (finan¢nich, lidskych a hmotnych)
nebo zda je dokaze =ziskat. Z vngjSiho prostiedi je vhodné monitorovat cinnost
konkuren¢nich subjektti, které by mohly pofddanou konferenci negativné ovlivnit.
Takovym vlivem muze byt napiiklad konani podobné konference ve stejné dobé apod.
Tento typ vyzkumu jiz standardné praxe provadi, nebot podniky sleduji vlastni zdroje a
konkurenci i mimo perspektivu event managementu. Teorie uvadi jako hlavni metody
vyzkumu situaéni analyzu, dotaznikova Setfeni nebo focus group. V ptipadé stalych

ucastnikd, které organizator zna bliz (v piipadé TBN jsou Ucastnici ¢lenové sdruzeni, tudiz
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je vétSina znich pravidelnymi navstévniky konferenci) je mozné doporucit i osobni
dotazovani. Naptiklad by bylo mozné se v ramci diskuse na zavér konference dotdzat
ucastnikli, zda by méli zajem o dalsi konferenci a jakého tématu by se méla tykat.
V soucasné dob¢ mobilnich technologii by se vyzkum dal provadét pomoci ankety posilané

pies sms.

Strategie

Potvrdi-li vyzkum, ze pofadani konference je vhodné, ze je dostateCny zajem na jeji
konani i1 zfad potencialnich Uc¢astnikli a ze potadajici subjekt ma nebo dokaze ziskat
potfebné zdroje, je na fad¢ strategické planovani. Strategie managementu konference musi
vychazet z celkové strategie subjektu. Dale by méla zohlednovat minulé zkuSenosti
S poradanim konferenci a soucasnou situaci. V ramci strategického pldnovani je potieba
ur¢it pocet pofadanych konferenci a jejich velikost (mnozstvi Uc¢astnikti). Dale cile
jednotlivych konferenci - napf. vytvofeni, prohloubeni vztahu s ucastniky, predani
informaci, vytvorfeni zisku atd. a jednozna¢né¢ stanovit cilové skupiny konference. Velice
dalezitou slozkou strategického planu jsou finance. Mél by byt vytvofen ramcovy
rozpocet, mély by byt vyjasnény zdroje financovani (vlastni zdroje vs. sponzoring,
partnering), stanoveny zasady tvorby cen vstupného, vyse partnerskych ptispévki, systém
slev apod. V neposledni fadé je dulezité zvolit zptisob organizace konference (in-house vs.
agentura).

Teoreticky i prakticky pfistup v poslednich letech prosazuji myslenku strategického

pristupu k event managementu. Tato faze se tedy shodné vyskytuje v obou pfistupech.

Planovani

Strategicky ramec je nasledné tieba rozpracovat do detailnich pland a konkrétnich
ukoll. V této oblasti ptinasi detailn€j$i a podrobnéjsi informace prakticky pristup.

Nejprve je nutné rozplanovat lidské zdroje. Tedy urcit hlavniho event managera, ktery
nese veskerou zodpovédnost za pofadani konference. Déle sestavit jeho produkéni tym.
Produkéni tym je skupina lidi, kde ma kazdy z nich na starost urcitou oblast, o kterou se
musi postarat napf.: finance, marketing, obsahovou naplii konference, risk management,
catering atd. Jednotlivci maji odpovédnost za jednotlivé tiseky prace, navenek je vSak

veskerd odpovédnost pouze na hlavnim event managerovi. Podle velikosti konference
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mohou byt na nékteré prace najimani externisté, i ti spadaji pod vedeni event managera. Je
vhodné, aby si firma vytvofila ,,zdkladnu* externistl, se kterymi bude pravidelné
spolupracovat. Usetii tak nejen finance ale pfedevSim Cas na ziskavani a zauCovani stale
novych externich spolupracovnik, ale i dodavateld.

Finanéni pldnovani spoc¢ivd v definici konkrétnich nakladi a zajiSténi piijmu.
Maloktera konference se obejde bez sponzorskych ptispévki. Je tedy vhodné si vytipovat
firmy, jejichz podnikani se poji s tématem konference, nebo ktera cili na osoby, jeZ jsou
ucastniky a vytvofit nabidku partnerstvi. Nabidka by méla obsahovat cenu partnerstvi a
pfinosy partnerstvi pro firmu (napi. zpiisoby propagace na konferenci, kontakty na
ucastniky atd.) Ani v Cisté¢ ekonomickych oblastech jako jsou finance, by neméla byt
upozad'ovana kreativita a esence eventd. Partnerské firmy lze vyuzit nejen finan¢né, ale
také na zaklad¢ jejich produktd (produktové partnerstvi, sponzorovany coffeebreak).
Ziskavani financi je jednou z nejpropracovanéjsich oblasti event managementu, jen tézko
se zde hledaji vylepSeni. Lze jen doporucit dalsi kreativitu pfi hledani novych forem
partnerstvi — tj. hledat nové moznosti protihodnoty za ziskané penize. Pfinosné mohou byt
i kurzy vyjednavani pro osoby, které jsou povéfeny komunikaci s partnery ¢i sponzory.

Planovani obsahu konference: To na ¢em na konferenci nejvice zalezi, jsou informace,
které jsou hlavnim motivem tcasti na odborné konferenci. Mél by byt stanoven specidlni
tym odborniki, ktefi maji vhled do problematiky oboru a kontakty na vyznamné osoby.
Tento tym by meél sestavit obsah konference jak po strance strukturdlni, tak po strance
personalni. Strukturalni strankou je mysleno stfidani prednasek, workshopi, seminait a
panelovych diskusi. Po strance personalni jde o vybér konkrétnich fe¢niki a jejich témat.

Ugastniky konferenci byvaji odbornici. Lidé ve svém oboru vaZeni a predev§im ¢asové
vytizeni lidé. Na to je tfeba myslet pfi vytvafeni systému pozvanek a systému registrace.
V soucasné dobé je nejéastéj§i formou pozvani na konferenci e-mail. Pouze ve
vyjimecnych ptipadech, predev§im u VIP osob je pozvani pisemné. Je vhodné si asové
rozplanovat prvni pozvani, nasledné e-maily, které chtéji vzbudit zajem o konferenci a
upominaci e-maily. Podobné i systém pre-registrace by mé&l byt on-line, aby byl dostupny
kdekoliv a kdykoliv. Programatofi by neméli zapominat na pfizpisobeni on-line formulare
pro mobilni telefony.

Nem¢élo by se zapomenout na rozplanovani marketingovych aktivit, kterymi nejcastéji

byva reklama, direct mail a aktivity PR. U oborti, kde cilova skupina vyuzivd hojné
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pocitace, je vhodné zaméfit se i na socialni sité¢ a snazit se tento komunikac¢ni kanal
vyuzivat na zaklad¢ jeho pfednosti. Ne jen zalozit na socidlni stranky ¢i profil, ale také
aktivné komunikovat.

Naplanovany by mél byt cely den (¢i dva dny) kdy probihd konference. Od ptipravy
salt, pres pfichod hostl az po ukonceni oficidlniho programu. Planovani podléhd misto
konani, jidlo a piti, technika (wi-fi, projektory...). K pldnovani lze pouzit planovaci
tabulky, grafy, diagramy (napf. Ganttiiv diagram), metodu kritické cesty atd. Planovani
event managementu se neli$i od pladnovani obecn¢, pouzity systém zavisi na podnikovych

tradicich, zkusenostech a dovednostech konkrétniho event managera.

Realizace

Realizace konference spociva v naplnéni naplanovanych véci a v koordinaci vSech
¢innosti tak, aby fungovali jako celek a byli co nejvice efektivni. Realizace je tedy o
shanéni a nasmlouvani dodavatell (misto kondni, catering, technika, dekorace atd.).
Hledani a jednani s vystupujicimi a sponzory. Obesilani ucastnikti pfipominacimi e-maily a
poskytovani informaci vSem, kdo maji z4jem. Tésné pfed konferenci je tfeba ptipravit
tisténé materialy pro ucastniky. PfedevS§im sborniky odbornych textl, dal$i materidly a
tteba 1 darky, které si ucastnici odnesou. Pfimo na misté je nutné zajistit pfipravu prostor
(rozloZeni sall, mista pro registraci, prostor pro catering atd.), zkontrolovat funk¢énost
technického zafizeni a hlavné je nutné sdélit vS§em pracovnikim, ktefi budou piisobit na
mist¢ béhem konference, jaké jsou pozadavky na jejich praci. A to i pracovnikim
dodavatelti. Ve fazi realizace zalezi nejvice na schopnosti komunikace a vyjednavani, coz
je v teorii malo zduraznovano. Organizace, realizace eventu je vzdy o lidech, o tymu lidi.
Dobré organizacni a komunika¢ni dovednosti jsou nezbytnou podminkou pro

bezproblémovou realizaci konference.

Controlling

Kontrola by méla probihat od zacatku procesu managementu konference. Pfedb&zna
kontrola se tykd predevSim fdze vyzkumu. ZjiSténé poznatky by mély byt validni a
reliabilni. Teoretické uvahy o pribézné kontrole hovoii sporadicky. Doporucuji
dotaznikova Setfeni pfimo na konferenci, ale malo pojedndvaji o pribézné kontrole

ptiprav. Pribéznou kontrolu je vhodné provadét systémem reporti, kdy jednotlivy clenové
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produkéniho tymu predévaji informace o aktudlnim stavu a piipadnych problémech
hlavnimu event managerovi. Reporty by mély probihat pravidelné v urcitém casovém
intervalu. Na jejich zaklad¢ event manager mize dohlédnout na to, aby se realizace
postupovala v souladu s planem. Kontrola pfimo v den konani konference je zaméfena na
soulad oc¢ekavani ucastnikl s redlnou naplni konference. Nejcastéjsim prostiedkem zjisténi
nazor Ucastnikii na obsah a organizaci konference je strukturovany anonymni dotaznik,
ktery je odevzdavan pii odchodu. Vyplnéni a odevzdani dotaznikih nemuzZe byt
piikazovano, ovSem moderator by mél vyznam zpétné vazby nalezité osvétlit a neustéle
pfipominat. Jiné formy motivovani Uc¢astnikli odevzdavat dotazniky, jako napt. davani
darkt oproti dotazniku neni doporucovano, nebot’ n¢kteii ucastnici mohou vyplnit dotaznik

jenom kvili darku a kvalita jejich odpovédi je minimalni. Néasledna kontrola a

vyhodnoceni konference je soucasti postprodukce.

Postprodukce

Postprodukci je oznaCovana veSkerd Cinnost, ktera se vztahuje ke konferenci, od
okamziku skonéeni oficialniho programu a odchodu posledniho Gcastnika. Pro vytvofeni
hlubsiho vztahu s ucastniky je vhodné jim pod€kovat za Ucast, poskytnout materidly
z prednasek, dat k dispozici fotografie z konference apod. Tyto aktivity se d&ji prevazné
prostfednictvim e-mailu. Pro vyznamné ucastniky nebo sponzory je vhodné vypracovat
zavére¢nou zpravu, ktera shrnuje celou konferenci ze vSech ahlu pohledu. Pro vypracovani
této zpravy je nutné nejprve konferenci vyhodnotit. Vyhodnoceni by mélo kopirovat cile
konference. Standardné¢ se vyhodnocuje ucast, umrtnost (tj. kolik pozvanych C¢i
registrovanych nepfislo), zpétna vazba (hodnoceni ucastnikti, napt. skrze dotazniky) a
hodnoceni konference v médiich. Soucéasti zavérecné zpravy jsou Casto i marketingové
aktivity, aby sponzofi védéli, kde vSude se jejich jméno nebo logo objevilo. Velkou
kapitolou postprodukce, ktera vSak Cisté interni je vyhodnoceni finanéni. Rozepisuji se
realné vydaje a pfijmy a na jejich zaklad¢ rozhoduje o zisku ¢i ztraté.

V ramci nasledné kontroly a vyhodnoceni konference je vhodné vice pracovat s nazory
ucastniki a pokouset se ziskat dalsi zdroje zpétné vazby. V dékovném e-mailu je dobré je
znovu pozadat o zhodnoceni konference. Ackoliv tuto moznost vyjadieni nazoru vyuzije
zfejm& minimum Ucastnikl, je kazdy ndzor zdrojem dilezitych informaci o praci event

managera a o eventu jako takovém.
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6. Zaver

Event management je staronovy obor. Jeho vyuziti je lidstvu znamé jiz tisice let, ale
moderni marketingovd komunikace jej cilen¢ zacala vyuzivat relativné nedavno. Ackoliv
definice event managementu nejsou jednotné, nikdo zfejmé nepochybuje, ze v event
managementu jde o planovani, organizovani, fizeni a kontrolu konkrétniho eventu. Jde
tedy o uspotadani néjaké ,,akce, ,,udalosti.

Event management se Vv soucasné dob¢ velice pouzivanym nastrojem komunikace
firem a to nejen vic¢i svym obchodnim partneriim (business to business), ale také viici
svym zakaznikim (business to customer). V Ceské republice vzniké stale vice firem, které
se specializuji bud’ pfimo na potadani eventii nebo na sluzby nezbytné k uspotadani eventu
(cateringové firmy, agentury najimajici hostesky, firmy pronajimajici techniku atd.). Cely
tento vyvoj je odrazem toho, Ze event management se profesionalizuje. Potadani eventt je
vnimano jako planovana ¢innost, ktera ma své cile a pfi spravném provedeni muze piinést
vyborné vysledky.

Trend r@stu vyznamu event management se v Ceské republice nastartoval se
zpozdénim oproti zdpadoevropskym statim nebo USA. Nicméné vSude na svété vychazi
event management predevS§im z redlné zkuSenosti s pfipravou a realizaci eventd. Je tak
mozné cerpat ze zkuSenosti jinych a neopakovat jejich chyby. Proto lze fici, Ze praxe
v Ceské republice dohnala své zpozdéni a event management je v Ceské republice na
vysoké urovni.

Naopak teorii event managementu je v Cechach vénovana minimalni pozornost.
Zhruba pied Gtyfmi, péti lety, kdy se event management zac¢al v Cechach prosazovat,
zaznamenala odbornd média ndrlst ¢lankll o tomto tématu jako celku. Tento zdjem
zurnalistli 1 autorti vSak postupné opadal a dnes se média soustiedi spiSe na detaily a
jednotlivosti event managementu jako napiiklad jak vybrat vhodny prostor nebo jakeé
celebrity pozvat na konkrétni event. Stale vice odbornikli v§ak vnima event management
jako aplikaci projektového managementu, kdy cely projekt (event) ma jednotlivé faze,
které musi byt postupné naplnény, aby bylo dosazeno uspéchu. Stdle vice se rozmaha
nazor o strategickém piistupu k event managementu, o jeho konceptualizaci a planovani. A

stale existuji oblasti ke zdokonalovani, pfedevS§im v oblasti vyzkumu, kontroly a
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vyhodnocovani eventll. Pfesto je malo autort, ktefi Se snazi posunout obor event
managementu dal.

Kouzlo event managementu spo¢iva v tom, ze nikde nelze sehnat recept na uspéSny
event. Je potieba vystihnout spravnou miru struktury a koncepce, ale také spravnou miru
originality a improvizace. Je mozné se snazit co nejvice vystihnout zadkladni a vSem
eventim spole¢né prvky event managementu, ale bazalni vlastnost kazdého eventu byt
originalni a jedineény by neméla byt nikdy potla¢ena. Proto se v tomto oboru dostavaji ke
slovu nejen zkuSenosti, ale také kreativita a originalita.

Clovéku jako tvoru spole¢enskému neni nic bliz§iho neZ osobni setkavani a sdileni
nazord, hodnot a emoci. Je tedy pravdépodobné, Zze eventy budou piibyvat a Ze se
postupem ¢asu stanou standardni souéasti marketingové koncepce firem nejen v Ceské

republice.
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8. Prilohy

Seznam priloh

Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.

Piiloha ¢.

1 — Organizacni struktury

2 — Vynatek ze stanov sdruzeni TUESADY Business Network
3 — Pléan akci na rok 2010 (cast)

4 — Casovani — rozvrzeni osob na akce
5 — Marketingova podpora

6 — Pozvanka na konferenci

7 — Néhled administrativniho systému
8 — Jmenovky

9 - Objednavka prostor

10 — Objednavka cateringu

11 — Graficky vizualu konference

12 — Grafické prvky

13 — Sbornik — predstaveni speakerti
14 — Hodnotici formulafr (Cast)

15 — Ptiklady rozloZeni salu

16 — Stil panelisti

17 — Pfijmové a nakladové polozky
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Priloha €. 1 — Organizacni struktury

Funkcionélni organizacni struktura

Y ™)
Sprdvni rada (nebo ustanovena komise)
. y
y” ™
Vykonny {nebo ustanovena komise)
feditel
\, v
1

Finance Administrativa Planovani Marketing

Zdroj: upraveno podle Tassiopoulos a kol. 2005

Tematicka organizacni struktura

ﬁ

Spravni rada (nebo ustanovena komise)
A\, y
F ﬁ

Vykonny (nebo ustanovena komise)
reditel

r p-%4 4 s rs

Bunécna Molekularni Cytologle Reprodukéni

biologie genetika biotechnologie

Bezpecnostni systém

v
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Audiovisualni technikal
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LISIS KIS
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Finance \/
Vystupujici
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Zdroj: upraveno podle Tassiopoulos a kol. 2005
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Priloha €. 2 — Vynatek ze stanov sdruzeni TUESADY Business Network

Clanek L

Uvodni ustanoveni

TUESDAY Business Network je dobrovolnym neziskovym sdruzenim, zalozenym podle
zakona €. 83/1990 Sb., o sdruzovani obc¢ant, v u¢inném znéni.

Clanek II.

Nazev, sidlo, izemni piisobnost

Nazev sdruzeni: TUESDAY Business Network

Sidlo sdruzeni: Milady Horadkové 109/116, 160 41 Praha 6
Misto piisobeni: Ceska republika

Clanek I1I.

Programové cile

1. Cilem TUESDAY Business Network je:

a) podporovat rozvoj

- malych a stfednich podnikatelt, ktefi se aktivné ucastni nebo se chtéji ucastnit
hospodaiské soutéze v oblasti dodavky sluzeb, produktl a feseni zalozenych na
elektronickych komunikacich, informacnich technologiich, Internetu, biotechnologiich a
dal$ich modernich technologiich,

- malych a stfednich podnikateld, ktefi tyto technologie vyuzivaji nebo chtéji vyuzit v
profesionalni ¢innosti

(dale jen ,,malé a stfedni technologické podniky*),

b) podporovat vznik inovaci a rozvoj technologii v Ceské republice a jejich vyuZivani v
profesionalni ¢innosti podnikatelli i ostatnich organizaci.

2. Ke splnéni svého cile bude TUESDAY Business Network:

a) budovat sit’ sdruzujici malé a stiedni technologické podniky, investory, konzultanty,
poskytovatele sluzeb v oblasti technologii a inovaci i dalsi osoby a organizace,

b) organizovat akce umoziujici zastupcim malych a stiednich technologickych podnikad,
investoriim, konzultantiim, poskytovatelim sluZeb v oblasti technologii a inovaci 1 dal$im
osobam se vzdjemn¢ setkavat a vymeénovat si kontakty (networking), sdilet informace a
zkusSenosti,

C) ptipravovat pruzkumy trhtt modernich technologii,

d) vzdélavat ucastniky trhtt modernich technologii (dodavatele, uzivatele i jiné subjekty) v
oblastech vyuziti modernich technologii v profesiondlni ¢innosti, podnikani, financovani a
v dalSich souvisejicich oblastech,

e) podporovat vyzkumné a védecké projekty,

f) vyvijet dalsi Cinnosti.
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Piiloha €. 3 — Plan akcei na rok 2010 (¢ast)

Marcela,

Internet Technicka Ales,
IDF 111 | Developer Forum 7.4. 9:00| 16:00 150 | knihovna Martin M.
COMMUNICATIO Kristyna,

N WEDNESDAY 4. 80 | hotel Angelo | Lenka

[KSDZ____ | U |KSodigitalizaci | 22.4.| 9:00| 13:00|  80|Jaltar  |lenka |
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Priloha ¢é. 4 — Casov

|Projekt| Upravit Pohled Ukoly Zdroje Mapovéda

Bl+4BE| Y (wXe? | eZfe @ || %
o —
AT ‘.‘ 2010 _B:
project =
o Jméno _ DenD | Datum z... | Datum u... | Koordin... | |26 _HN _Mm _Mm TD _u._ _mm Tm Ta _mm _mm Tw Tm _mm _#D ?_ _AM _am _ﬁ_ ?m _Am _a.\ _nm Tm _mo _mg Tm T _m _m ? _m _m _w T _m
-BTCMP_logistika 19.8.10 19.7.10 24810 KatkaR. [ ]
BT 7.9.10 25810 9.9.10  Dital. [
-NC 8910 25810 10810  LlenkaP. [ ]
MM 13810 30.8.10  158.10  PetraB. [
WT 100-Kub 16910 1910 18910 MarcelaL. [ —
~MIF - koordinace 229.10 23.8.10 259.10  LenkaP. ]
~MIF-podpora 229.10 23.8.10  249.10 Marcelal. I O
~Klub PM 23.9.10 13.5.10 25.9.10 Petra B, —/1
-K5 DZ 30.9.10 20.5.10 2,10.10 Lenka P, [ ]
EBF 510.10 6910 121010  PetraB. [
NC 131010 25.8.10  1510.10  LerkaP. [ ]
-WT100 19.10.10 20,810  23.10.10 MarcelsL. [—
~WT100-podpora 19.10.10 20.9.10  23.10.10 lenkaP. LI O I
| e Kiub PM 2110,10 11,10,10  23.10.10 Petra B, —/1
BT 21110 19.10.10 41110 Dital., L. [
MM 81110 25.10.10 111110  PetraB. [
CIF 111110 14.10.10 131110 MarcelaL. [
CIF -podpora 111110 14.10.10 131110  PetraB. T g
-NC 241110 10.11.10 271110 LerkaP. [ ]
o] i-cw 11210 17.1L10 31210  LerkaP. [ ]
1 ~KL 25,1110 15.6.10 30.11.10 Petra B. |
~KL - udileni(prostory,technika) 25.10,10 251110 Marcela L. |
KL - udieni(zvan,ceny ocenéni) 25.10.10 251110  PetraB. [—
WT 100-Kiub 21210 171110 41210 MarcelaL. [ —
ET 7.12.10 151110 111210 Kristjnas, [ ]
~BT-podpora 71210 151110 11,1210 Marcelal. TSN
| e 812,10 24.1L10 10,1210 LerkaP. [ ]

| Okoly : 58 Zdroje : 10
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Priloha €. 5 — Marketingova podpora

Zpravicka na serveru Lupa.cz

Piihlsit Registrac

souborovy manazer
u cenu!

E(G

Domény | Mastroie | MeiClub

Zordvicky | Eérum | Blogy | Tutoridly | Pipoieni Price v IT

Lupa.cz + Zpravicky » Setkani MEDIA MONDAY o katalogovych sluzbach

Setkani MEDIA MONDAY o katalogovych sluZbach

ones

9 - 22 Macich

TUESDAY Business Network porada daldf setkani MEDIA MONDAYEF, jenoZ tématem
tentokrdt budou katalogové sluzby na Internetu. Vyvoji katalogovych shizeb a jajich
historii s bude vénovat prednaska Viktora Tedla z Teleféniky 02, ktery promiuvi i 0 projektu 1188.c2. O dmeze
strategii portahu Seznam.cz v oblasti katalogovych sluzeb bude hovofit Tomas Vyskodil, produktovy manazer

Firmy.cz. Komplatai program® naleznete na webu akce.

Setkani MEDIA MONDAY vénované katalogovym suzbdm probéhne jiz nasledujici pondék, tedy 24. kvétna
2010, Zaéstek je naplanovan na 18:00. Mistem konani je opét PwC BusinessCommunityCenter (Katefinsks
40, Praha 2). Z3jemci se jiz mohou registrovat na v Pripominams
registrovat se y2 22 také na konferenci us
Business Network

Zleviiujeme 02 internet
Vysoka rychlost. Nizks cena. Objednavejte 02 intemat on-line!

Auchiv| Pocasi | TV Program

(@ktualné.cz

(Rer 32010 Sl ol Franiiha 1

K

< ﬂhmn.-’nmt-‘-wl 5“ e - sy o
T vt b I ZNA N SO 75U 13 BOSHE VTR 5 BanovE prZnan Kompletné orine
Leaderboard na serveru o , Ty
£1un X Souboj o NKU pokracuje. Vicek e R
Aktualné.cz podal trestni ozndmeni IRl e i e R

M1 | Mo zavsonl it Kicomi Strom. Zemiol ve vt
14:30 | Divka i azia ucit e na Facebooks, resti neasla

dal jsem
dent N

> Cely élanek

Ganars panres

Seznamcz
N ONDAY 0, Media

Hown macd prrer

wirategle

st parn

Tisténd inzerce

PPONTINE

ra

Foracist

240x99 mm

132411 2010 18:00
Hotel Angelo, Radlicka 1g, Praha 5 (pruEspay

Registrujle se véas na hitps#mm.tue:

Textovy Tip dne na serveru PatriaOnline.cz

FONDELT 11.1.2010 Mmij profil | Oblibané tituly | Moje Pateia | Moje portfolio | E-Mail | SM5 | Hiedej |

_d PATRIA [
»~ ONLINE e

NOVA REGISTRACE | Prhlasit |

PATRIA PLUS

ZPRAYODAISTYI

EKONOMIKA KOMODITY

36 [CZK /4 17,973—1,31%| Zlato 1 156,20 1,76%  Ropa 50,520,15%
MEDIA MONDAY, 18. 1. 2010: Cbenif je... Autor je kdo? Pfijte diskutovat o stavu internetovich diskuzil L£J= placeny obsah

____n—-"'/

| AKCIE ONLINE W Horke zpravy £3 5 srchiv | SM8 | Termingl [~

11.1.2010 =

17:15 Morrison - Nomu..Ed B j ,“ PMR.IA
: -o.EdE
A 3T U PLUS i

Zévireéng kurz Zména
1142010 (%)
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Priloha ¢é. 6 — Pozvanka na konferenci

BUSINESS & INFORMANION | BEST PROJECT

WWTUESDAY

A\ []) Business Network

>> Zrusit zasildni novinek

osoba_osloveni} {osoba_prijmeni_5},

dovolte, abych Vas pozval na druhé zarijové setkani:

§ MEDIA
NS

MONDAY

>>>MEDIA MONDAY: PR v ¢ase novych médii<<<

Datum: 13.9.2010 od 18.00 (registrace od 17.30)
Misto: hotel Angelo, Radlicka 1g, Praha 5
Cena: 417 KC bez DPH; Premium clenové zdarma

Socialni sité a obecné nové zvyklosti v praci s internetem méni zptisob vnimani a hodnoceni
informaci, coz se tyka i PR. Klasické metody osloveni médii i verejnosti je tfeba doplnit o nové
techniky a nova prostredi, v nichz se je ovSem tfeba vyznat.

Vice informaci a registrace zde.

Partnefi setkani

Generaini partner: Seznam.cz

Partner: O2 Media

Hlavni mediaini partner: Strategie

Mediaini partnefi: Aktualné.cz Euro Euro24 Patria Online Lupa.cz

DEKUJEME ZA PODPORU:

- produktovym partneriim:

Isifa . weomracrory

- firemnim a Premium ¢lendim i dal$im partnertim sdruZeni TUESDAY Business Network.

Pokud budete mit zajem o dalsi informace, prosim, kontaktujte mée.
TéSim se na setkani s Vami a preji prijemny den,

Petr Koubsky
Programovy Feditel
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http://mm.tuesday.cz/default.aspx?lang=1&section=226&event=432
http://mm.tuesday.cz/default.aspx?server=8&lang=1&section=226&event=432&tab=vProgram
http://www.seznam.cz/
http://www.petmilionu.cz/
http://www.strategie.cz/
http://www.aktualne.cz/
http://www.euro.cz/
http://www.euro24.cz/
http://www.patria.cz/
http://www.lupa.cz/
http://www.tuesday.cz/default.aspx?server=1&lang=1&section=13
mailto:petr.koubsky@tuesday.cz

Priloha ¢.

7 — Nahled administrativniho systému

Sprava firem

Sprava akci Sprava akd

Spriva 050>

Platby Zznamfi na strénku 12
Firemni Senstvi L phices) v S
B : B - = = B =
Premium clenstvi
W zusene Plénovino M oteviene Uzavieno pro reg. W vivost [l uzevieno
Blackist Nalezeno 359 zéznamil
Seznamy 12345678910...
Fity ENE
Virt. skupiny NetCiub Intemnet Info 15.12.2010 9:30:00  0/999 Planovana Detail
Partnefi BUSINESS TUESDAY BUSINESS TUESDAY 7.12.2010 18:00:00  0/200 Planovana Detail
Call centra, telemarketing, CATI COMMUNICATION WEDNESDAY 1.12.2010 18:00:00 11/130  Plinovano Detail
Snky
Kiigtalova Lupa Intemnet Info 25.11.2010 19:00:00 9/999 Planovano Detail
Soubory
NetClub Intemnet Info 24.11.2010 9:30:00  9/999 Planovano Detail
Ankety
Komentafe Czech Internet Forum Intemnet Info 11.11.2010 9:00:00  0/999 Planovano Detal
Rekiama Regionini zpravodajstvi MEDIA MONDAY 8.11.2010 18:00:00  8/130 Planovino Detzil
Akvaice firem - Jak prodat spoleénost s maximdnim vynosem  BUSINESS TUESDAY 2.11.2010 18:00:00  0/130 Plinovano Detal
Mail £ablony NetCiub Internet Info 26.10.2010 9:30:00  0/999 Plnovano Detail
Maling l Project Club I Seminar 21.10.2010 18:00:00 16/50 Otevieno pro reg. Detal
Sprava akdi Sprava akci - On-line hrozby - Vystupujici - Rosa Toma3
Spréva firem
Spréva osob @ Cesky © English
Platby
§ o A Jméno
Firemni Clenstvi
Raiffeisenbank a.s. wWwWw www.rb.cz
Premium glenstvi
Zdioj |
Blacklist B I U % 1y
Seznamy St - | Fomét
Filtry o
Virt. skupiny
Dr. (*1974), vystudoval na Katedfe poditaé FEL CYUT v Praze v kombinad s MFF UK v Praze, jeho doktorska préce ziskala Cenu
Partnefi rektora CVUT 2a rok 2004, Jako vedoudi kryptolog pracoval na projektech uréenych k ochrané utajovanych skutednosti Ceské republiky (zakon &
148/1998 Sh.) stupné PRISNE TAINE. V CR patii mez prokopnky moderni kryptoanalyzy s vyuitm postrannich kanald. Spolupracuje na
wyzkumnych projektech na Katedfe algebry MFF UK v Praze a FEL i FIT CVUT v Praze. Ve spoletnosti Raiffeisenbank a.s. zastéva funkd experta
" informani bezpetnosti se zaméfenim na aplikovanou kryptografii a kryptoanaljzu. L
Clanky -
Soubory ZaloZeno 19.3.2010 10:03:58 Zménéno 1.4.2010 9:54:54
[ zruge
Ankety
Komentafe
Reklama
Mail ablony
Maiing

Priloha ¢.

8 — Jmenovky

Q. MEDIA Q. MEDIA

= MONDAY = MONDAY

Markéta ALEXANDEROVA
Ceska posta

Karol BALAZ
COMPELSON Trade

SEe2NAMc2 0, Media

E2NAM.c2 O, Media
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Priloha €. 9 - Objednavka prostor

OBJEDNAVKA - prostory -MEDIA MODAY 15.3.2010

V Praze 9.3.2010

Dodavatel: Objednavatel:
. Fakturacni adresa:
PricewaterhouseCoopers Ceska rep., Internet Info, s.r.o.
s.r.o. V Stihlach 1311/3
Katefinska 40 142 00 Praha 4
120 00 Praha 2 IC: 25648071
IC: 61063029 DIC:CZ61063029 DIC: CZ25648071 Tel.:420.277.004.638
Vyfizuje: Martina Houzvickova Vyfizuje: Katefina Radlova
tel.: xxx e-mail: radlova@tuesday.cz
e-mail: xxx Zasilaci adresa z(stavd Milady Hordkové
109/116, Praha 6

Objednavame prostory v PwWC BusinessCommunityCenter v nasledném usporadani vcetné
zajisténi techniky.

Specifikace:

2x konferencni mistnost - divadelné pro 70 osob
predsednictvo pro 4 osoby

ozvuceni predsednictva

1x dataprojektor

1x platno

ozvuceni fecnického pultu + 1x mikrofon

2x bezdratovy mikrofon pro diskusi

1x stll na recepci + 3x Zidle

Nebude tlumoceni.

Prosim o zaslani nasledné kalkulace. Dékuji.

Specifikace akce

Termin : 15.3.2010

Misto: PwC, Katefinska 40, Praha 2
Nazev akce: MEDIA MONDAY

Pfistup pro pfipravu: 16:30

Oficialni zacatek: 18.00

Oficialni konec: 20.00 hod (nasleduje networking)

PIné funkéni technika: nejpozdéji v 17.30 hod

TUESDAY Business Network, Milady Horakové 109/116, Praha 6, ICO 26651092 DIC: CZ26651092
Tel.: 420.277.004.638 url: www.tuesday.cz e-mail: info@tuesday.cz
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Priloha ¢. 10 — Objednavka cateringu

OBJEDNAVKA - Zajisténi pohosténi MEDIA MONDAY 15.3.2010

V Praze 9.3.2010

Dodavatel: Objednatel:
Konferencni centrum Fakturacni adresa:

Internet Info, s.r.o.
Lesnicka 4 V Stihlach 1311/3

1512 00 Praha 4
Praha 5 I1C: 25648071

DIC: CZ25648071 Tel.:420.277.004.638
tel./fax: 251 510 019 Vytizuje: Katefina Radlova
www.konferencnicentrum.com e-m/a||:Iradlova@otuesd,ay._cz , .
VVEi L Milan Sk P Zasilaci adresa zustava Milady Horakové

yrizuje: Milan Skopovy 109/116, Praha 6

Tel: xx
e-mail:xx

Objednavame zajisténi pohosténi pro Ucastniky akce MEDIA MONDAY, ktera se
uskutecni dne 15.3.2010 od 18.00 v prostorach BusinessCommunityCenter

v budové PwC v

Praze 2.

Presny vycet objednanych sluzeb je uveden v pfiloze a je nedilnou soucasti této
objednavky.

Vyuctovani bude provedeno po skonceni akce. Dodavatel je povinen predat ke
schvéleni presné vyuétovani daldich napojll - tedy druh népoje a mnoZstvi.
Vystavena faktura bude uhrazena bankovnim prevodem.

Predpokladana cena objednavky je xxx K& bez DPH (bez dalsich napojd)

Obcerstveni: xxx Kéx70 xxX K¢ + 20% DPH
Doprava: xxx K¢ + 20% DPH
Obsluha: 4 OSOBY xxx K& + 20% DPH

Specifikace akce

Termin : 15.3.2010 (pondéli)
Misto: PwC BusinessCommunityCenter, Katefinska 40, Praha 2
Zacatek akce BT: 17.30 (registrace), 18.00 (zacatek programu) cca 20.00
(networking
s obcerstvenim)
Catering: 17.30-19.30 (slané doplriky, kava, ¢aj, mineralka, dzusy)
Po skonceni programu cca 20.00-22.00 (ostatni obcerstveni, pivo,
vino, mineralka, kava, c¢aj, dzusy)
Pfiprava prostor mozna od 15.30 hodin.



mailto:radlova@tuesday.cz

Piiloha €. 11 — Graficky vizualu konference

Konference MEDIA MONDAY na téma
Katalogové sluzby.

% MEDIA

= MONDAY

KATALOGOVE SLUZBY

e

Piiloha €. 12 — Grafické prvky

Reénicky pultik a sténa

Rohoze

Titulni strana sborniku

\\ MEDIA

= MONDAY

KATALOGOVE SLUZBY

Roll-up banner — medialni partneti
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Piiloha €. 13 — Sbornik —piedstaveni speakeru

Milog Cermak

Milo§ Cerméak (1968), komentator a medidlni expert. Plsobil jako reportér v
Casopise Reflex (1991 - 2003) a S$éfkomentdtor v Lidovych novinach (2003 -
2005). Spolupracoval mimo jiné s Ceskou televizi (pofady Zavinac, Bez obalu),
Hospodarskymi novinami a dalSimi médii. Je autorem vice nez deseti knih di
publikaci. Pfednasi na katedre Zurnalistiky FSV UK. Vystudoval biokybernetiku na
FEL CVUT.

Hana Friedlaenderova (research and insights manager, Mediaresearch)

Hana vystudovala Matematicko-fyzikalni fakultu Univerzity Karlovy. V roce 1994
nastoupila do spolecnosti MEDIAN, kde méla na starosti MEDIA PROJEKT, nejvétsi
medialni vyzkum v téchto letech. Od roku 1996 pracovala jako vedouci oddéleni
Medialnich vyzkumd. Spolu s doc. Milanem Tuckem CSc. vydala nékolik publikaci
z oblasti zivotniho stylu Ceské populace: Cesi na prahu nového tisicileti (Slon,
2000), Evropa na prahu sjednoceni (MEDIAN, KMR 2001), Jak se mate Slovaci,
ako sa mate Cesi? (Praha, MEDIAN 2003). V roce 2006 nastoupila do spole¢nosti
MEDIARESEARCH. V soucasné dobé pracuje v Sekci obchodni, jako Research and
Insights Manager.

Pavel Hacker je spoluvlastnikem spolecnosti Viral Boooster, agentury zamérené
na plsobeni v socidlnich médiich a virdlni marketing. Je zodpovédny za
strategické planovani a rozvoj sluzeb. Do Unora letoSniho roku pracoval na pozici
Service Development Director v medialnim oddéleni agentury Advertures (od
poloviny roku 2008 Mather Advertures, od roku 2009 pod nazvem Neo@Ogilvy).
Online komunikaci se vénuje od roku 2001, zacinal v agenture Omnimedia Public
Relations, kde mél na starosti pfedevsim online PR a e-commerce. Vzdélaval se
na Fakulté Socidlnich véd Univerzity Karlovy v Praze a Faculty of Social Studies
Loughborough University.

Dominik Hrodek (marketing & strategy director, OgilvyInteractive)

Dominik Fidi v digitalni agentufe OgilvyInteractive konzultantsky tym, ma na
starosti new business, inovativni projekty, business strategie a komunikaci
agentury. Dlouhodobé se snazi zapojovat do aktivit spojenych s rozvojem
Ceského internetu a online marketingu. Pravidelné prendsi a publikuje v
periodickém tisku a na internetovych serverech. V letech 2006-2009 pdsobil v
tydeniku Strategie, naposledy vice jak dva roky na pozici zastupce Séfredaktora.
Je Clenem odbornych porot, které hodnoti Uroverl marketingové komunikace.
Aktivné plsobi i v neziskovém sektoru.

Petr KolaF (redaktor, Lidovky.cz)

Petr KolaF pracuje v Lidovych Novinach jiz 10 let a nyni zde plsobi jako zastupce
$éfredaktora domdaci redakce. Predtim pll druhého roku pusobil v Mladé fronté
Dnes. Dlouhodobé se zabyva domaci politikou.
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Priloha ¢. 14 — Hodnotici formular (¢ast)

Dotaznik ke konferenci

BUSINESS & INFORMATION FORUM 2010

Dékujeme za Vasi Gicast na konferenci Business & Information Forum 2010. Doufame, ze Vam
pfinesla mnoho zajimavych poznatk, podnétti a kontakta.

o ey e

¢asti a vyplnite tento dotaznik. Uvitame chvalu 1 kritiku — zajima nas, co si myslite.

Hodnoceni prednasek

Krizkem oznacte odpovidajici hodnoceni: © je nejlepsi ® nejslabsi

Prednaska

Ondfej Felix: Informatika a
podnikova datova centra v novém
desetileti a v Case zlomu

0]BIOl0]0)

Zpracovani

0]BlIOI0J0)

Piednasejici

0]BIO10]0)

Vaclav Mach: Co zustava a co se
meéni: informatika v ¢ase cloud
computingu

O@R®BG

QJOl60)6,

O@R®G

Jiri Karpeta: Co zlstava a co se
méni: informatika v ¢ase cloud
computingu

O@RB®BG

O@BRB®G

O@RB®G®

Patrick Zandl: Mobilni
technologie: na ulici i v
podnikovych datech

0]Bl1Ol0]0)

0]BIOl0J0)

0]BIO10]0)

Hodnoceni panelové diskuze

Krizkem oznacte odpovidajici hodnoceni: @ je nejlepsi ® nejslabsi

Diskuze

Obsazeni

Prinos

Na co se v IT doopravdy mame

pfipravit a co miizeme ignorovat? OINISIBIORNOIBIOISIORKOINIOINIO)
Moderator: Petr Koubsky
Celkové hodnoceni konference
Celkovy dojem Organizace Mnozstvi novych poznatkii
U Vynikajici QO Vynikajici U Nad oc¢ekavani
U Vyborny U Vyborna U Dle ocekavani
U Dobry QO Dobra U Cekal jsem vice
QO Uchazejici QO Uchazejici
U Spatny O Spatna
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Priloha €. 15 — Priklady rozloZeni salu

a) Divadelni usporadani b) Usporadani na styl amfiteatru

000 000 .
000 000 e 00000,

000 000 | | S50 %00
000 000 | | °°° oo
000 000

== || N S =

o

yUsporadani kolem centralniho stolu

c)Skolni uspofadani

)
H

= B=Y
== ——

f) Usporadani kolem stolu s prazdnym
stredem

e) Usporadani kolem stolu tvaru U

=a
—

g) Usporadani do tvaru pismene E h} Skolni uspofadani do tvaru pismene V

1 | % -

\

Zdroj: Tassiopoulos a kol. 2005
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Piiloha ¢. 16 — Stul panelista
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Priloha ¢. 17 - Prijmové a nakladové polozky

Prijem Plan Real
Vstupné 9% 4%
Partner 91% 81%
Celkem prijem 100% 85%

Naklady Plan setkani | Real I. setkani
pronajem 38,90% 31,80%
catering 21,50% 16,10%
napoje 6,40% 5,50%
ozvuceni a technika 0% 0%
tisk materialu 11% 5,10%
cestovné 0% 0%
taxi 1% 0,40%
kuryr 0,60% 0,30%
hostesky 5,30% 4,50%
branding 11,80% 11,80%
tuzky 0% 0%
tasSky 0% 0%
bloky 0% 0%
vina pro
prednasejici 0% 0%
grafik 0% 0%
fotograf 3% 0%
Celkem néaklady 100% 76%
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