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UvVOD

Event marketing je v dnes$ni dobé povazovan za novinku, ale saha az do daleké
minulosti, do obdobi starovéku. Samoziejmé v té dobé to nebylo vnimano jako dnes.
Nepredstavuje tedy néco nového, ale pouze se prizpusobil sou¢asnym marketingovym
podminkam. Pod timto pojmem se da piedstavit mnoho rtznych udalosti. Jsou
to napiiklad sportovni a hudebni akce, vystavy, festivaly, firemni akce, ptehlidky, expa
a mnoho dal$ich. Event marketing se da povazovat za urcitou formu propagace, ale dnes
uz se zarazuje do marketingového mixu a snazi se upoutat potencionalni klienty emocemi
a zazitky.

Teoreticka Cast bakalaiské prace se v pocatku zaméfuje na predstaveni marketingu
jako takového. Uvadi, jaké rozeznavame marketingové cile, jakd je marketingova
strategie a marketingovy mix. Definici pojem marketingu a popisuje jaky pribéh
je potieba pro uspé$ny marketing. Z tohoto dtvodu je potieba spravné stanovit
a vymezit cile, na které se autorka v praci zaméfuje. Dale je charakterizovana spravna
marketingova strategie, kterou je potieba spravné urcit, nesmi byt snadno napodobitelna,
musi byt jedine¢na a odliSna. Na konci této kapitoly je ptiblizen marketingovy mix, ktery
firma pouziva k Upraveé nabidky podle cilovych trha.

Druha kapitola se soustiedi na reklamu, jeji definici, vymezeni a popisuje jeji
dulezitost. V podkapitole se autorka zaméfuje na komunikaéni mix, ktery je nezbytnou
soucasti uspéSného marketingu. Segmentuje prostiedky marketingové komunikace
vV komunika¢nim mixu, pfibliZi, pro¢ je marketingovy mix tak dilezity, jak je vytvaren
a pokusi se vymezit, které prostfedky marketingové komunikace se nejlépe hodi pro
Spottebni zbozi a které pro vyrobni trh.

Posledni kapitola, kterd tvofi vétSinu teoretické cCasti, rozebird samotny event
marketing. Vyli¢i zakladni typologii event marketingu, jaky je vztah event marketingu
a public relations a jaké jsou druhy eventi v PR. Dalsi podkapitola se soustfedi
na integraci event marketingu do komunika¢niho mixu. Pojednava o integrovaném event
marketingu a popisuje korelaci event marketingu a komunikaéniho mixu firmy. Ctvrta
a posledni kapitola popisuje strategii event marketingu. Autorka charakterizuje strategii
event marketingu a etapy jejiho planovani této. V podkapitolach se zabyva situacni

analyzou, stanovenim cild, stanovenim strategie, volbou eventu a event controlling.



Pro praktickou c¢ast autorka vybrala tfi eventy, interni pro zaméstnance a externi
pro klienty, dodavatele a potencionalni zakazniky. Na zacatku praktické casti prace
popisuje realizaci eventu a jaké jsou jeji piipravné faze. Jak si spravné zvolit druh eventu,
vybrat vhodného organizatora akce, kdy je potfeba oslovit dodavatelské podniky, vhodné
si ur¢it datum, ¢as a prostory pro realizaci eventu a jak spravné vytvofit navrh scénare
a harmonogram. Dale je popsana samotna realizace eventu

V nasledujici kapitole jsou charakterizovany vybrané eventy a jejich realizace. Pro
svou préci si autorka vybrala Vano¢ni vecirek, Odbornou iTea snidani a MikulaSskou pro
déti. Kazdé akci je vénovana jedna kapitola. V podkapitolach jednotlivych kapitol jsou
uvedeny cile eventu a cilové skupiny, druhy materialniho zajisténi, kritéria pro vybér
data, Casu a prostoru, realizace propagace eventu. Autorka upfesiiuje program
jednotlivych akci a li¢i realizaci a pribeh samotného eventu.

V posledni kapitole autorka zhodnocuje eventy popsané v predeslych kapitolach.
Cilem této ¢asti je vymezit a urcit pro a proti kazdé z akci a uvést, v jaké mife je event
marketing schopny vytvofit spolecnosti reklamu. Nakonec autorka vymezuje mozné

problémy, které by mohly nastat, a navrhuje, jak pfipadnym problémim piedchazet.
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TEORETICKA CAST

1  MARKETING

Marketing dnesni doby je tfeba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost
prodat, ale v novém vyznamu uspokojovani potieb zakaznika. K prodeji dochazi az
poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing za¢ind mnohem dfive, nez ma spole¢nost
produkt k prodeji. Marketing piedstavuje domaci ukol, ktery vypracuji manazeti, aby
zjistili, jaké jsou potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu a rozhodli, zda se naskyta ziskova
prilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu existence produktu. Snazi se udrzet
stavajici zakazniky a pfildkat nové tim, ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se

z vysledki prodeje a snazi se uspéch zopakovat. (Kotler et all., 2007, s. 38)

Marketing je zaloZzen piedev§im na vztazich se zakazniky a klienty, je nejen
prostfedkem k uspokojovani potieb a pirani zakaznika, ale také se snazi vyvolat nové
potieby, o kterych zdkaznik jesté netusi, Ze je ma, ptinést mu takové hodnoty, které mu
jiny subjekt nemilize poskytnout. Zijmem organizace je ziskdvat nové zakazniky

a udrzovat zakazniky stavajici. (Paulovéakova, 2015, s. 11)

,,»Marketing predstavuje systém, ktery realizuje u prislusného subjektu (firmy,
instituce, organizace) jeho orientaci na trh. Je to v podstaté koncepce managementu
zaméiend na trh — obecnéji receno na makroprostredi a mikroprostiedi, jejichz soucasti
dany subjekt je a bez jejichz poznani a reakce na jejich pozZadavky nemiize zajistit sviij
rist ¢i alespon holou existenci. Proto tedy prvni znamé ucebnice marketingu nesou nazev
., Marketing management . Marketing jako zpusob pojeti managementu funguje prave
na zaklade vsech principu, tj. urceni cilii, planovani, organizovani, rizeni a kontroly.
Nezbytnost trvalé souhry uvedenych rozhodujicich ndstrojii managementu — a tedy

i marketingu jako principu rizeni. “ (Vysekalova, 2016, s. 6)
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Obrazek 1: Uplatnéni principii managementu v marketingu
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Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka. Marketing pro stiedni skoly, vyssi odborné $koly a verejnost. Praha: Eduko,
2016, 7 s., ISBN 978-80-88057-17-8.

Ve zkratce tento uvod k marketingu tika, ze marketing je proces, pii kterém je
zapotiebi fada ¢innosti fizenych managementem subjektu, u kterych ma ke konci tohoto

procesu dojit k uspokojeni potieb stavajicich zakazniki a k ziskani novych klientt.
1.1 Marketingové cile

Marketingové cile se 0dvozuji od strategickych cil firmy, organizace a ptedstavuji
konkrétni marketingové zdméry, jsou souborem ukoll, které se vztahuji k produktiim,
sluzbam a trhlim, a firma pfedpokladd, Ze budou splnény b&hem urcitého casového

obdobi. (Paulovcakova, 2015, s. 113)

Po prozkoumani silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb si spolecnost urci cile
a zvazi problémy, které na né budou mit vliv. Tyto cile piedstavuji tkoly, jeZ spolecnost
chce splnit béhem obdobi, pro které je plan stanoven. Manazer muze chtit napiiklad
dosahnout 15% podilu na trhu, nezdanéného zisku ve vysi 20% trzeb a 25% investic.

Pokud je sou€asny podil na trhu pouze 10%, je tfeba zodpovédéet otazku: Jak dosdhnout
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zvyseni trzeb? Od konkurence, zvySenim rychlosti spotieby, rozsifenim sortimentu, nebo

nééim jinym? (Kotler et all., 2007, s. 112)

Tak jako ostatni cile, tak i marketingové by mély byt formulovany s vyuzitim pravidla
SMART/SMARTER, mély by byt zabezpeceny lidskymi i financnimi zdroji. Chyby pfti
stanoveni cili mohou vznikat na zdkladé neznalosti problému, z nedostatku casu,

z nedokonalych analyz, z nedostatku informaci apod. (Paulov¢akova, 2015, s. 113)
1.1.1 Zpracovani cila

., Ke zpracovani cilii by mélo byt pristoupeno systémove. Pomocnou strukturu nabizi

hierarchie cilii podle Mefferta.  (Paulov¢akova, 2015, s. 113)
Tvorba cili od nejvyssi urovné:

e 1ucel podnikéni;

e zisady podnikéni;

e identita podniku;

e hlavni cile podniku;

e mezicile (obory podnikani);

cv v
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Tabulka 1: Typy cila

Cile normativni, Cile specifické
spolecné viem subjektiim trhu
zisku strategie viici okoli zikaznici, doda-
ndkladova vatelé, konku-
Optimali- rence, zajmové
zace skupiny
strategie podle ¢asu dlouhodobé,
| . v - v v -
inovaéni sttednédobé,
kratkodobé
trzeb strategie | podle ¢innosti | vyrobni, tech-
konkuren&ni nické, finanéni,
vyhody persondlni,
marketingové
ziskat strategie problémové
vyt diferenciace
Trzni podil 7
B udrzovat
sklizet ‘
odchézet
z trhu

Zdroj: PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pristup k marketingovému Fizeni. Vydani I. Praha:
Univerzita Jana Amose Komenského, 2015, 114 s., ISBN 978-80-7452-117-1.

Urceni cilt je zakladem pro tvorbu jakéhokoliv marketingu. Nelze kvalitné vytvofit
néco, kdyz neni uréen zdmér ¢innosti. Pokud jsou cile $patné promysleny a urceny, je
velmi pravdépodobné, ze nebudou dosazeny a vesSkera snaha néfeho docilit bude

zbytecna.
1.2 Marketingova strategie

., Marketingovad strategie predstavuje vyber zpusobu jednani, vybrany z nékolika
moznosti, ktery zahrnuje specifické skupiny zdkazniku, metody komunikace, distribucni

kanaly a cenové struktury. Je to kombinace cilovych trhii a marketingovych mixii. "

(Paulovcakova, 2015, s. 115)

Marketingova strategie je ve skute¢nosti marketingova logika, skrz kterou chce
podnikatelska jednotka dosahnout svych marketingovych cil. Piedstavuje, jak strategie
pro cilové trhy a positioning stavi na rozdilovych vyhodéach spole¢nosti. Spravné se ma

také vénovat trznim segmentiim, na které se spole¢nost zaméfi. Ty se liSi svymi potfebami
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a pozadavky, reakcemi na marketing a rentabilitou. Spole¢nost by méla své usili zamétit
na ty trzni segmenty, ve kterych se miize z konkuren¢niho hlediska nejlépe uplatnit. Pro
kazdy z nich by méla vypracovat samostatnou marketingovou strategii. (Kotler et all.,
2007, s. 112)

Strategicky marketing zahrnuje hlavni podnikatelské rozhodnuti ve vztahu
k zékaznikim a konkurenci. Bez téchto rozhodnuti by nemohl G¢inné fungovat zadny
podnik. Dulezité je podat si otazky typu: ,,kdo je nas ideédlni zakaznik*, ,,jakou hodnotu
mu nabizime®, ,,jak zajiStujeme jeho spokojenost™ nebo ,,jak si udrzujeme pozici vuci
konkurenci“? VSechna tato strategickd marketingova rozhodnuti se promitaji do
tzv. znacky, kterou je mozné povazovat za nejvyznamnéjsi vysledek marketingového

snazeni. (Karli¢ek, 2013, s. 19)

Jestlize je strategie snadno napodobitelna, pak je povazovana za velmi slabou. Aby
byla strategie silna, musi byt jedine¢nd, odlisna a t€Zko napodobitelna. Strategie by méla
obsahovat jedine¢ny souhrn specifickych vlastnosti, designu, jakosti, sluzeb a nakladu.

(Paulovcakova, 2015, s. 115)
1.2.1 Segmentace a positioning

., Existuje prilis mnoho typii zakaznikii s prilis mnoha druhy potreb a nékteré
spolecnosti jsou v lepSim postaveni neZz jiné a mohou urcité skupiny zakazniku lépe
obslouzit. Proto spolecnosti pouzivaji segmentaci trhu, aby cely trh rozdélily. Potom si
zvoli segmenty trhu a vytvori strategie, které jim pomohou zvolené segmenty ziskové
obsluhovat. Tento proces zahrnuje segmentaci trhu, targeting a positioning “ (Kotler et
all., 2007, s. 66)

» Segmentace trhu — rozdé€leni trhu na vyrazné skupiny kupujicich
s odliSnymi potfebami a charakteristickym chovanim, které vyzaduji odlisné
produkty nebo marketingovy mix.

» Segment trhu — skupina spotiebiteld, ktera na dany soubor marketingovych
stimulli reaguje podobnym zptsobem.

» Targeting — proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentti a

vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentd.

15



» Positioning — cilovi zakaznici produkt vnimaji na jasném, vyrazném
a zédoucim misté ve srovnavani s konkuren¢nimi produkty. Vymezeni
produktu vii¢i konkurenci a vytvotreni podrobného marketingového mixu.
» Pozice produktu — zpisob, jakym je produkt definovan zakazniky podle
svych dilezitych vlastnosti — misto, které produkt zaujima v myslich

zéakaznikl ve srovnani s konkurenénimi produkty.
1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn ¢i spojeni ¢tyt taktickych marketingovych nastroju, které
firma pouziva pti dosahovani svych cili podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje
vse, co firma muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. (Kotler et all., 2007,
s. 70)

1.3.1 Klasicky marketingovy mix 4P

Marketingovy mix 4P (anglicky Marketing Mix 4P) je zptisob stanoveni produktové
strategie a produktového portfolia. Pravdépodobné nejznaméjsi a nejvice pouzivanou
variantu 4P koncipoval E. Jerome McCarthy. Marketingovy mix 4P je jednim
z nejdulezitéjsSich zakladi marketingové strategie organizace v ramci fizeni marketingu

a prodeje. (Management Mania, ©2016a)
., Klasicky marketingovy mix je tvoren tzv. 4P*“: (Paulov¢akova, 2015, s. 157)

» Product — produkt, produktova politika (sortiment, kvalita, vlastnosti, design,
znacka, baleni, sluzby, zaruky);

» Price — cena, cenova tvorba, cenova politika (ceniky, slevy, nahrady, platebni
podminky, cenova zvyhodnéni);

» Promotion — marketingova komunikace, komunika¢ni mix, komunikacni
politika (reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations, direct
marketing, vystavy a veletrhy, sponzorstvi, interaktivni marketing);

» Place — distribuce a misto, distribu¢ni politika (distribucni cesty, dostupnost

distribuéni sité, logistika, doprava, umisténi, sklady).
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. Jednotlivé slozky marketingového mixu 4P (Priloha A) se také oznacuji‘:

(Management Mania, ©2016a)

e Produktovy mix
e Kontraktaéni mix
e Distribuéni mix

e Komunikaéni mix

Marketingovy mix - 4P je marketingovym mixem z pohledu podniku. Na druhé
stran¢ existuje jeho alternativa, ktera se nazyva marketingovy mix - 4C, jenz vychazi

z pohledu zékaznika. (Management Mania, ©2016a)
1.3.2 Zakaznicky marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4C (anglicky Marketing Mix 4C), jak je vySe zminéno, je
alternativou k marketingovému mixu 4P, ktery utvaii marketingovy mix z pohledu

podniku, 4C piedstavuje mix z pohledu zakaznika. (Management Mania, ©2016b)

Hodnota produktu pro zédkaznika znamena uzitek, uskute¢néni potieby a ocekavani
pfi vynaloZeni financi, které jsou pro zakaznika néklady. Pro zdkaznika je pfi rozhodovani
o koupi produktu vyznamné pohodli, jak snadno a rychle produkt ziska, a to nejlépe ptimo
az do domu. V komunikacnim procesu zakaznik Uvitd moznost vzdjemné a oboustranné

komunikace. (Paulovéakova, 2015, s. 158)
., Jednotliva pismena ,,C* znamenaji “: (Management Mania, ©2016b)

» Customer solutions — feseni potieb zakaznika (odpovida Product ze 4P)
» Cost — naklady vzniklé zakaznikovi (odpovida Price ze 4P)
» Convenience (Channel) — dostupnost feseni (odpovida Place ze 4P)

» Communication — komunikace (odpovida Promotion ze 4P)

Toto jsou zékladni d€lni marketingového mixu. OvSem existuji 1 jeho rlizné rozsifeni,
ktera nazyvame modifikovany marketingovy mix — ten se vyuziva napt. ve sluzbach

nebo v cestovnim ruchu.
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2 REKLAMA

Reklamni odbornici definovali reklamu jako zptsob ptesvédCovani. Piesvédcovat se
da riznymi zpusoby, tvrd€, nenasilng, tupe, s humorem, pravdive, 1zive, slusné, Cestné,
zodpovédné atd. Soucasti loga jedné z nejvétsich reklamnich agentur je véta, ktera zni:

,,Pravda vhodn¢ fecena®. (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 14)

Podle Vysekalové a Mikese (2007, s. 14) jde o uréitou formu komunikace
s obchodnim zamérem. VétSinou reklamu nepouzivame proto, abychom spotiebitele,
konzumenta presvédcili o nakupu nééeho, co koupit nechee, jelikoz je to velmi drahy
a malo uéinny proces. Reklamu pouZzivame proto, abychom informovali o tom, Ze mame

k dispozici produkt nebo sluzbu, ktera mize uspokojit jeho potieby.

Hlavni funkci reklamy je navazani vztahii S potencionalnimi nebo stavajicimi
zdkazniky. V masovych médiich jde zadavatelim pifedev§im o zvySovéani povédomi
o znaCce a ovliviiovani postoji k ni, tedy o budovani znacek. Z této stranky je
komunikace v masovych médiich velmi obtizné zastupitelnd. Pomoci masovych médii
Ize rychle zasahnout velké segmenty populace. Naklady na osloveni jednoho tisice
divak, ¢tenatt ¢i posluchaci byvaji pomérné nizké. Reklama zaroven zvySuje atraktivitu

a v mnohych piipadech i divéryhodnost znacek. (Karlicek et all., 2016, s. 49)

Reklama je nutnou a dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho hospodaistvi. Jeji funkci
je informovat spotiebitele a konzumenty o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici
1 nové zakazniky a snazit se prodat nabizené zbozi. Ale neni to tak jednoduché, protoze
nakupu zbozi pfedchazi slozity proces, ktery zahrnuje jednotliva stadia od vnimani
reklamniho sdé€leni pies vyvoldni pozornosti, vytvafeni postoje a preferenci
az po vytvareni presvédCeni, které teprve vede ke koupi vyrobku. (Vysekalova a Mikes,
2007, s. 15)

Reklama je nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu, netvoii ho vsSak sama.
Komunikaéni mix se sklada ze 7 dalSich nastroji marketingové komunikace, kterymi

se uskutecnuji komunikacni cile.
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2.1 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix je tvofen tak, aby splnil urcité marketingové a komunikaéni cile.
Kazdy nastroj ma svoje specifické znaky i naklady, se kterymi je nutné pocitat. Nasazeni
jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu zavisi na druhu vyrobku a na typu trhu,
tzn. jde-li o trh spotfebniho zbozi, nebo o trh vyrobnich prostfedkid. U spotiebniho zbozi
je vétSinou na prvnim misté reklama, nasledovand podporou prodeje, public relations
a direct marketingem, kdeZto na trhu vyrobnich prosttedki je to predevsim osobni prodej,
podpora prodeje, direct marketing a reklama je vétsinou az na dal$im misté. (Vysekalova
a Mikes, 2007, s. 20)

., Prostredky marketingové komunikace “: (Paulov¢akova, 2015, s. 205)

> Reklama — placena forma neosobni prezentace se zietelné uvedenym
sponzorem (komunikatorem, vysilatelem sdéleni), ktery propaguje myslenky,
zbozi, sluzby (tiskové a vysilané reklamy, baleni, brozury, plakaty a letaky,
billboardy, DVD, apod.), vyuzivd pfi tom zvuky, barvy, tisk. Reklama
umoziuje opakovani sdéleni, podle rozsahu reklamni kampané Ize odvozovat
velikost a Gsp&S$nost firmy.

» Podpora prodej — ¢asové omezena podpora prodeje, vzbuzeni pozornosti
a zajmu, kratkodobé podnéty k ndkupu (vyzva dokoncit ndkupy ted’ hned)
nebo vyzkouSeni produktu (vzorky, kupony, déarky, ochutnavky, soutéze,
slevy, vérnostni programy, reklamni ptedméty, veletrhy, vystavy apod.).

» Udalosti a zazitky — sponzorské aktivity a programy za ucelem interakci
znaCky se spotiebiteli (sport, zabava, festivaly, uméni, exkurze, pouli¢ni
aktivity apod.), jejich vyhodou je, Ze dokazi spotiebitele aktivné zaujmout,
jelikoz se jich pfimo tcastni.

» Public relations a publicita — programy zaméfené bud’ do vnitiniho prostiedi
smérem k zaméstnancim nebo do vnéjsiho prostiedi smérem k vefejnosti,
k zdkaznikiim, K jinym firmam, vladé apod. s cilem podpofit image firmy
nebo propagovat jeji produkty pii piilezitosti firemni akce apod. (proslovy,
diskuse v médiich, tiskové konference, vyro¢ni zpravy, charitativni dary,

firemni Casopis, semindfe apod.). PR vzbuzuje vyssi divéru neZz reklama,
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vyhybaji.

» Piimy marketing — piimy kontakt se zakazniky prostfednictvim posty,
telefonu, e-mailové korespondence apod. za tuelem vyzadani odezvy,
vyvolani dialogu atd. (katalogy, mailing, telemarketing, teleshopping,
elektronické ndkupy apod.).

» Interaktivni marketing — online aktivity a programy za tcelem osloveni
stavajicich nebo potenciondlnich zékaznikii s cilem zvySeni povédomi
o firmé, o produktech, zlepSeni image, podpoteni prodeje (webové stranky,
firemni blogy, n€které prostfedky jsou spolecné s ptimym marketingem)

> Ustni §ifeni — mezilidskd komunikace (Ustni, psana, elektronicka), ktera se
vztahuje ke zkuSenostem z nakupu, z pouzivani produktu (tvaii v tvar, chat,
blogy). Pokud informace pochézi od lidi, kterym spotiebitel véii, ma pomérné
silny vliv.

> Osobni prodej — osobni kontakt, pfima osobni komunikace s jednim nebo
vice zékazniky za G€elem prezentovat produkt, zodpovédét otdzky a piijmout
objednavku. Casto se pouziva u produktii s vy3si cenou, kterd ma specifické

vlastnosti. Prodej vyznamn¢ ovliviiuje osobnost prodejce.

Podoba komunikac¢niho mixu je dand zejména tim, jaky komunikacni cil chce dana
organizace kampani naplnit. Pokud chce posilit image své znacky, méla by klast diraz na
reklamu, sponzoring, event marketing ¢i publicitu. Pokud se jedna o organizaci, je potieba
vyvolani okamzitého prodeje. Komunika¢ni mix bude tedy tvotfen pravdépodobnéji

nastroji podpory prodeje ¢i direct marketingu atd. (Karlicek, 2013, s. 202)
2.1.1 Komunika¢ni cile

Zakladem pro tvorbu komunika¢niho mixu jsou komunikacni cile, které jsou
stanovené v souladu s marketingovou strategii podniku. Pro dosaZeni téchto cilti musi byt
k dispozici finan¢ni prostiedky, jez jsou rozdéleny podle jednotlivych casti

komunika¢niho mixu. (Vysekalova, 2016, s. 229)

Komunikacni cile mtizeme podle Vysekalové (2016, s. 230) rozdé¢lit na ekonomické

a neekonomické.
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Do ekonomickych cilii zafazujeme:

e zvySeni obratu ve srovnani s predchozim obdobim,
e zvySeni zisku,
e zvySeni trzniho podilu,

e udrzeni podilu na trhu apod.

Pfi formulovani ekonomickych cilii je nutné uvédomit si, Ze pii jejich splnéni nehraje
roli jen komunikacni kampan, ale Ze mohou byt ovlivnény i1 dal§imi marketingovymi

nastroji.
K neekonomickym ciliim patii:

e seznamit cilovou skupinu s produktem, znackou (stupeit zndmosti produktu,
znacky),

e ovlivnéni image znacky, produktu,

e informace o produktu, znacce (o funkci, vyuziti, cené),

e posileni duvéry v produkt, znacku (zlepSeni image, preference),

e podpora prodejnich $anci (argumenty pro nakupni rozhodnuti, nacasovani
vSech marketingovych opatteni),

e zavedeni nového produktu, znacky,

e upevnéni nakupnich tmysli apod.
Dalsi faktory, které je nutno sledovat v rdmci komunika¢niho mixu, jsou:

e typ produktu a typ trhu (trh spotiebniho zbozi a trh vyrobnich prostiedk),
e stadia ndkupni pfipravenosti spotiebitele (stupent vnimani a znalosti produktu,
znacky),

e stadia zivotniho cyklu produktu (uvadéni na trhu, rast, pokles).
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3  EVENT MARKETING

., Event marketing je komplexnim nastrojem marketingové komunikace, ktery v sobé
zahrnuje nékolik riznych aktivit — od pripravy pres planovani, realizaci ruznych druhii,
typu a forem eventii az po jejich naslednou kontrolu (v zavislosti na stanovenych cilech

eventu). “ (Juraskova, Hornak, 2012, s. 68)

Event marketing se do Ceského jazyka vétSinou pieklada jako potadani akci, tedy
jakasi doplnkova ¢innost klasického marketingu, néco, co je jenom setkanim se zdkazniky
¢1 partnery, jako jsou vecirky ¢i ochutnavky. Pfitom dobte zvladnuty EM dokaze byt sdm

0 sob¢ uspeSnym néstrojem firemni propagace. (Rybisarova, 2009)

Veskeré definice event marketingu maji jedno spolec¢né, jedna se 0 udalost, ktera ma
v lidech vyvolat zazitek ¢i prozitek emocialni povahy s cilem ziskat pozornost a zajem
cilové skupiny, a to v ramci komunikace firmy. Emocialni apely hraji dileZzitou roli pro
selektivni pozornost. VyuZzivani emoci je nezbytnou soucédsti vSech efektivnich
komunikacnich kampani. Je jasné, ze soucasné pojeti pfinasi novy uhel pohledu, ale

zaroven vychazi z ,,tradi¢nich® poznatkt. (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 130)

Nejvice dulezitou funkci EM je zvySovani oblibenosti znacky, posilovani
emocionalni slozky postoje cilové skupiny. Event ale také umoznuje zvySovani loajality
stalych zdkazniki a klientli ke znacce, a to hlavné proto, ze poskytuje pfilezitost

k neformalnimu osobnimu setkani. (Karli¢ek et all., 2016, s. 143)

Rostouci vyznam event marketingu velmi dobfe vystihuje pfirovnani z knihy Petra
Sindlera (2003, s. 16) ,, Kazdé rano se v Africe probudila gazela s védomim, Ze musi bézet
rychleji nez nejrychlejsi lev, aby nebyla sezrana. Kazdé rano se v Africe probudi také lev.
Vi, Ze musi byt rychlejsi nez nejpomalejsi gazela, protoze jinak ziistane hlady. Je
V podstaté lhostejné, zda byt lvem nebo gazelou. Pokazdé, kdyz vyjde slunce, musi oba
bézet! “ To vystihuje dnesni dobu, ktera je stale hnana kupiedu. Kde se predev$im hledi

na Cas, rychlost a vztahy mezi lidmi.
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3.1 Zakladni typologie

Jelikoz se event marketing zafazuje k velmi mladym komunika¢nim nastrojim, je
ziejmé, Zze do ted neexistuje zcela jednoznacnd typologie jednotlivych event
marketingovych aktivit. Vzhledem k ohromnému rozsahu ¢innosti, které¢ EM ovliviuje,
nejde rovnéz predlozit jejich uceleny soupis. A protoze podstatou tohoto komunika¢niho
nastroje je jedinecnost a neopakovatelnost, neni ani zadné presné zafazeni na miste.

(Sindler, 2003, str. 36)

Sindler (2003, s. 36) navrhuje déleni podle obsahu, cilové skupiny, konceptu,

doprovodného zazitku, ktery je s danou akci spojen, a mista konani eventu.
Podle obsahu:

» Pracovné orientované eventy — jsou zaméfeny na vymeénu informaci,
respektive zkuSenosti, a byvaji sméfovany na kognitivni reakce recipientil.
Radime sem akce pro interni cilové skupiny firmy (zaméstnance, akcionaie
apod.) a obchodni partnery.

» Informativni eventy (Infotainment) — jejich hlavnim cilem je
zprostiedkovani informaci, které jsou vsSak ,zabaleny* do zabavného
programu; ten ma u recipientti vyvolat emoce, a zvysit tak jejich pozornost.
Klicova sdéleni, kterd chceme na recipienty pienést, musi stat jednoznacné
Vv poptedi, ale neméla by se vytracet ani ve zvoleném doprovodném programu.

» Zabavné orientované eventy — Vv popiedi t€chto akci stoji predevsim zabava,
ktera chce generovat maximalni emocialni ndboj. Tento typ akci se vyuziva
k dlouhodobému budovani image znacky prostiednictvim emocionalniho
pfemosténi mezi danou aktivitou a znackou. Jde o koncerty, incentivni cesty,

trendové sporty apod.
Podle cilovych skupin:

> Verejné eventy — jsou urceny pro externi cilovou skupinu. Jde zpravidla
0 heterogenni skupiny, zahrnujici stavajici nebo potencionalni zakazniky,

novinafe, ndzorné vadce a Sirokou vefejnost.
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>

Firemni eventy — recipienty téchto akci jsou interni cilové skupiny firmy,
predevsim zaméstnanci, kli¢ovi dodavatelé, akcionafi, fransizanti apod. Pocet
ucastnikli je sice omezen, ale jejich maximalni pocet je dopfedu dan. Jde
o cilové skupiny, které organizator dobie znd, a lze tedy maximalizovat

komunikaéni efekt.

Jestli ponechat tyto dva typy délené podle cilovych skupin striktné rozdéleny, je uz

zalezitosti konkrétni akce. Event, kde se 1 personal firmy setka se svymi klienty

a dodavateli, mize byt dobrym napadem. Jednotlivé cilové skupiny se mohou prolinat

a akce lze pak dle sméru zaméteni rozdélit na interni, externi a smisené. (Lattenberg, 2010

s. 8)

Podle konceptu:

>

EM vyuzivajici prilezitosti — spojuje komunikaci firmy pfilezitostn¢ bud’ se
zavedenymi a respektovanymi oslavami, vyro¢imi (napf. oslavy milénia),
anebo s dosazenymi vyznamnymi udalostmi (poloZeni zakladniho kamene
apod.). Vzdy jde o pevné ¢asové ohranicené udalosti.

Znackovy (produktovy) EM — je zacilen na aktivity vedouci k zasazovani
znacky (produktu) do zvolené emocialni roviny a budujici dlouhodoby
emocionalni vztah recipienta k dané znacce.

Imagovy EM — image zvoleného mista nebo hlavni népln eventu zcela
koresponduje s hodnotami spojovanymi se znackou (vyrobkem). Jde
o prilezitosti uméle vytvorené nebo o vyuziti jiz existujicich akei ¢i lokalit.
EM vztazeny z know-how — vtéchto pfipadech neni objektem piimo
produkt, ale jedine¢né know-how, které firma vlastni. Mize se jednat
o prevratnou technologii nebo o konkrétni vyrobek na trhu, ktery zatim Zadny
jiny vyrobce nenabizi.

Kombinovany EM - pfedstavuje rizné kombinace vySe uvedenych
koncepti. Hovofime o EM pfizpisobeném z hlediska c¢asu, mista
a prilezitosti. Vezmeme-li jako ptiklad propojeni EM vyuZivajiciho ptileZitost
a znaCkovy (produktovy) event marketing, pak jde zpravidla o ¢asové danou
ptilezitost, kterd je vSak prostfednictvim znackového EM podfizend urcité

strategii.
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Podle doprovodného zazitku:

Naplni této typologie je snaha rozd¢lit event marketing podle zazitkt, které
vyvolavaji nebo doprovazeji vlastni komunikaci klicového sdéleni. Hovotime
o cileném pfenosu emoci a pocitti mezi danou aktivitou a znackou, obecn¢ pak
o vyuzivani sportu, kultury, piirody ¢&i jiné spoledenské aktivity. Zadné
podrobné deéleni v tomto pfipadé neni mozné provadét, protoze jedinecnost

a neopakovatelnost kazdé akce je v takovém déleni vice nez ziejma.
Podle mista:

> Venkovni eventy (open-air) — veskeré akce, které se konaji na otevieném
prostranstvi. Vétsinou jde o eventy spojené s koncertem, sportovni udalosti
apod. Zpravidla se tyka akci hromadného typu urcenych pro Sirokou cilovou
skupinu. Uastniky poéitame na stovky a tisice. Tento typ eventu je spojen
s nebezpecim, které prameni z neptizné nebo zmény pocasi.

» Eventy pod stiechou — jde o eventy situované do budov a zastieSenych
areali. K tomuto ucelu se vyuzivaji hotelové prostory, divadla, koncertni saly,
ledové plochy, ale také tfeba hrady, katakomby nebo vyrobni haly a opusténé
pramyslové objekty.

Toto rozdéleni se neda povazovat za 7adné dogma. Predstavuje pouze zakladni
strukturu event marketingovych aktivit. Sindler (2003, s. 39) predstavuje dal$i dvé pojeti
déleni event marketingovych aktivit, mezi které spada evropské pojeti (Pfiloha B)
a typologie ze Spojenych stati americkych (Ptiloha C). Typologie eventi v Evropé se
pouziva predevsim v némecky hovoficich zemich a zaméfuje se na systematizaci podle
doprovodného zazitku. Americka typologie vychazi spiSe z déleni obsahového

a koncepcniho. D4 se fici, ze obé typologie se navzajem dopliuji.
3.2 Eventy v public relations

Oznameni public relations jsou pfijata jen v tu chvili, Kdy se jim vénuje pozornost.

Impuls musi byt pro cilovou osobu natolik silny, aby dokazal vyvolat psychickou reakci.
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Az poté existuje Sance vnimat néjakou informaci. Tuto informaci pak v kazdém ptipadé
¢lovek 1épe zpracovava, kdyz je mu podana s emocialnimi prvky. Dilezitou skutecnosti
je, ze eventy poskytuji ptimy kontakt mezi subjektem a cilovou skupinou PR. Partnefi

takovych komplexnich akci mohou spolu hovotit navzajem. (Svoboda, 2009, s. 140)
3.2.1 Druhy eventi

U riznych druht eventd se jednotlivé charakteristiky li§i a urcuji tim specificky

pristup ke kazdé potadané udalosti. Ty Svoboda (2009, s. 142-144) d€li na:

> Prezentace — prezentace je velmi Castou akci. Jeji zakladni poslani spociva
v seznameni cilové skupiny s novinkami nebo jinymi informacemi o instituci,
produktech nebo aktivitdich subjektu. Hlavni téma je obvykle zdsadniho
charakteru. Prezentace maji vZdy vyhranénou pracovni dobu a nékdy se jich
V omezeném poctu ucastni také novinaii.

» Konference, sympozia a firemni prednasky — tyto eventy se vyznacuji
predevsim SirSim odborné tematickym zabérem programu, jenz byva Casové
rozsahlej$i nez prezentace a tiskové akce. Tematické zaméteni konferenci
a dalSich zde uvedenych akci je Siroké. Nekteré konference, piipadné
sympozia se poradaji jako vicedenni a mohou mit stovky az tisice ucastnikii.
Firemni pfednasky jsou tematicky ucelenéjsi a poradaji se vétSinou v kratSim
¢asovém intervalu jednoho dne nebo nékolika hodin.

> Spolecensky reprezentativni akce a spolefenské setkani — spoleCensky
reprezentativni akce maji v PR oproti jinym eventim odliSny charakter.
Spociva v tom, Ze se nezamétuji primarné na racionalni vyklad informaci
a argumentd, ale sleduji spiSe vytvotfeni emotivné volnéjSiho, ptijemného
a pusobivého zazitku pro ucastniky akce. Tyto akce se zpravidla neobejdou
bez hudebni nebo jiné kulturni produkce. Do spolecensky reprezentativnich
eventil se daji zaradit recepce, slavnostni vecery, matiné a vyro¢ni setkani,
plesy podniki ¢i instituci apod.

> Jiné eventy

o Zahajeni provozu — je ur¢itym druhem neopakovatelné udalosti, pfi

niz ma subjekt mimotadnou pfilezitost prezentovat se pred vetrejnosti.
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Jedine¢nost této udalosti spociva v tom, ze dokaze spustit ,,startovaci
image* instituce, podniku nebo jiné organizace potadajici event.

o Dny otevirenych dveii — chce-li organizace podrobné seznamit
vefejnost se zpusobem své ¢innosti, s vyrobnim nebo prodejnim
zdzemim, s personalem, ptipadné s jinou ¢asti své organizace, vyhradi
den nebo dny, kdy miize vefejnost poradajici subjekt navstivit.

o Dobrocinné aukce — podstata této ucelené akce spociva v tom, zZe
vynos drazby aukce se pieda potfebnému subjektu. Tento event se
dobfe medializuje, zejména kdyz se ho zGcastni vyznamné osobnosti
vetejného zivota nebo kdyz jsou vysledky aukce zajimavé a jeji dopad
ma pro lokalitu ¢i region zvIast’ velky vyznam.

o Eventy pro zaméstnance — tyto akce posiluji vnimani organizace
ve vngj$i vefejnosti a upeviuji tim jeji image, soucasné jsou nastroji
podnikové kultury, spoluvytvarejici dobry pracovni kolektiv
a napomdhaji podnikové komunikaci. Specifickou formou
zaméstnaneckého eventu je teambuilding, ktery ma predevSim
zvySovat motivaci zaméstnanci a jejich identitu v podniku.
K zaméstnaneckym eventliim mizeme ptipocitat rizné firemni oslavy,
slavnostni shromazdéni, vdnoc¢ni vecirky, letni open party, sportovni
firemni olympiady, détské dny, mikulasské nadilky a podobné akce.

o Grand events — PR akce, které maji zvlast’ velky rozsah, zahrnuji vice
dil¢ich eventll a vyznacuji se multimedidlnim nasazenim rtznych
technickych prostfedkt. Obvykle se jich GiCastni az tisice lidi. Podobayji
se v mnohém velkym hudebnim koncertim, ale nemaji pfirozené
komer¢ni povahu.

Toto je pouze vycet Casto se vyskytujicich eventd. Existuje mnoho dalSich

zpusobu pofadani akci.
3.3 Integrace event marketingu do komunikaé¢niho mixu

Uspé&sny a strategicky EM potiebuje vedle cilené zamétené strategie taktéz daslednou
integraci do komunikacni strategie firmy. ProtoZze je EM zafazovan mezi komunikacéni

nastroje, je k uskutecnéni této podminky podstatné, aby byla jasn¢ pochopena a ucena
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jeho role a postaveni v marketingovém komunika¢nim mixu firmy. VétSina autort
s marketingovymi odborniky z praxe poklada EM za nedilnou soucast komunika¢niho

mixu a klade diiraz na jeho vzajemné propojeni a iizkou kooperaci S ostatnimi néstroji.

(Sindler, 2003, s. 23)
3.3.1 Integrovany event marketing

Integrovany event marketing zahrnuje vSechny prvky novodobé komunikace, které
pomahaji tvofit zinscenované zazitky. Mluvime zde o piechodu od pasivniho k aktivnimu
marketingovému prozitku. Déale tento EM pfedstavuje cestu od reklamniho monologu

k dialogu se zakaznikem. (Sindler, 2003, s. 24)

Pokud chceme definovat role integrovaného marketingu, je nutné si polozit zakladni
otazku, je-li IEM vhodnéjsi pro cile kratkodobé, nebo dlouhodobé. Odpovéd’ na tuto
otazku rozhodné neni jednoznacnd. IEM slouzi dlouhodobé pro budovani image znacky,
produktu nebo sluzby, stejné jako dokéze kratkodobé emotivné ovlivnit zvolenou cilovou
skupinu. Schopnost IEM vyvolat v ptijemci okamzité emoce, a ovlivnit tak kratkodobé
jeho chovani, mélo by byt skloubeno se schopnosti firmy tyto emoce dlouhodobé

podporovat viemi ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu. (Sindler 2003, s. 27 a 72)
3.3.2 Event marketing a komunikaéni mix firmy

Pfi uplatnéni EM vpraxi dochazi k vzijemnému propojovani jednotlivych
komunikacnich nastroji marketingového mixu (Pfiloha D) podle aktualni situace.
Vyuziva se pfitom spolecného plsobeni vztahu mezi jednotlivymi komunikac¢nimi

nastroji a snizovani celkovych nakladd organizace. (Sindler, 2003, s. 29)
3.4 Event marketingova strategie

Soucasnou tendenci v EM je rostouci snaha o jeho profesionalizaci. Projevuje se
V samostatném piistupu k tomuto komunika¢nimu nastroji, pfedevsim v dokonalejsim
planovani a propracovani strategii. Abychom dosahli maximalniho uzitku z této formy
komunikace, musime bezpodmine¢né vzit v tvahu strategicky pfistup ve vSech
procesnich etapach. Pro stanoveni ucinné event marketingové strategie je nutné

postupovat v harmonii s jednotlivymi kroky danymi v procesu planovani. Planovani
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a tvorba event marketingové strategie se sklada z fazi procesu planovani — tedy analyzy,
definovéni cilti, stanoveni strategie a z kontroly. Poté ptichdzi vlastni realizace EM,

véetné vyhodnocovani. Jednotlivé etapy planovani shrnuji tento proces: (Sindel, 2003, s.
44)

e situacni analyzy,

e stanoveni cilu EM,

e stanoveni strategie EM,
e volba eventu,

e naplanovani zdroji

e stanoveni rozpoctu,

e event controlling.
3.4.1 Situacni analyza

Situaéni analyza v ivodu planovani EM slouzi prvotné k analyze dualezitych faktort
ovlivitujicich pouziti tohoto komunikacniho nastroje. V konecném dusledku pak
k zakladnimu rozhodnuti, zda EM v daném ptipadé vyuzit, ¢i nikoliv. Nejpopularngjsi
formou analyzy pro tyto tcely je klasicka SWOT analyza. Ta zhodnoti silné a slabé
stranky a hlavni pfilezitosti a hrozby pro pouziti EM v praxi. ,,Klicové oblasti pro
zdakladni SWOT jsou:* (Sindler, 2003, s. 46)

» Komunika¢ni aspekty
e ckonomické a psychologické cile,
e celkova komunikac¢ni strategie firmy
e zafazeni produktu (sluzby), image, povédomi,
e potieby na zéazitky orientované komunikace,
e dosavadni zkuSenosti s vyuzivanim EM,
e porovnani EM v souvislosti s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu,
e vhodné a dostupné pftilezitosti,

e nejvyznamngjsi aktivity konkurence v této oblasti.
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» Determinace nabidky a poptavky po eventech

e je dulezité zohlednit Vv oblasti nabidky eventii dokonalou znalost
soucasné nejoblibenéjSich forem eventl, alternativnich moznosti,
klicovych ukazovatelli cena / vykon u jednotlivych eventt;

e je dilezité zohlednit Vv oblasti poptavky po eventech dislednou
analyzu potieb a hodnot cilovych skupin, zejména pak naplnéni jejich
volného ¢asu, zivotniho stylu, zvyki, spotfebniho chovani apod.

» Vnitrofiremni potencial

¢ finan¢ni zdroje — stanoveni celkového rozpoctu,

o lidské zdroje (kvalitativni a kvantitativni analyzy) — zkuSenosti
zaméstnancl s EM, jejich celkovy pocet vlastni realizace a zjisténi

moznosti pro ptipadny outsorcing téchto zdroji (napt. EM agentury).
SWOT analyzy identifikuji zasadni faktory, které: (Paulovcakova, 2015, s. 80)

e budou mit pro organizaci klicovy vyznam;

e pomohou organizaci do jisté miry piedvidat pfitazlivost jeho marketingové
politiky nebo naopak obtiznost jejiho provadéni;

e Vvyznamnym zpusobem ovlivni budouci marketingové aktivity;

e zavazn€ usmérni formulovani marketingovych strategickych zamért

Vv jednotlivych trznich segmentech v ur¢itém casovém obdobi.

Pokud se rozhodneme, ze EM pouzijeme, musime mit béhem dalsiho procesu
na mysli, ze veskera dalsi feSeni podrobujeme dukladné analyze, abychom ziskali vétsi

jistotu jak v planovani, tak i v realizaci EM. (Sinder, 2003, s. 47)
3.4.2 Stanoveni cili

Z provedené situa¢ni analyzy vychazeji nasledné cile EM. Podnikatelské plany
vétsinou rozdélujeme na dvé velké kategorie - financni a strategické. Finanéni cile jsou
spojovany S napliiovanim Klasickych prodejnich ukazatell - zvySovani obratu, snizovani
nakladi, narust efektivnosti apod. Jejich napliiovani miazeme priabézné sledovat, ptipadné
upravovat podle aktualni situace. Cile strategické (marketingové cile) jsou hlavnimi

predpoklady pro stanoveni podnikatelské strategie na urcité obdobi. Maji sekundarné
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podpotit finan¢ni cile spolecnosti. Lze k nim ptifadit zvySeni kvality produktt, nartst
trzniho podilu ve zvoleném obdobi, vybudovani pozice technologického a inovativniho
trzniho viidce. Je Casto komplikované strategické cile pribézné kontrolovat, protoze

jejich napliiovani je mozné hodnotit az po uréitém obdobi. (Sindler, 2003, s. 47)

Obrazek 2: Déleni cili event marketingu

Y

TAKTICKE
CILE

KONTAKTNI
CiLE

Zdroj: SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada,
2003, 48 s. Manazer. ISBN 80-247-0646-6.

3.4.3 Stanoveni strategie

Stanoveni vlastni strategie je okamzikem, ve kterém rozhodneme, jakym smérem se
bude ubirat cely EM projekt. V tu chvili ovlivnime jeho tspésnou, respektive netispésnou
realizaci. Hlavnim tkolem je volba spravné EM strategie. V Sindlerovi najdeme Sest

dimenzi, které definuji event marketingovou strategii: (Sindler, 2003, s. 55)

» Objekt EM — stanoveni, zda pfedmét pfipraveného eventu bude znacka,
produktova fada nebo cela firma.

» Sdéleni EM — toto sdéleni musi byt pfesné a vystizné, aby vyjadiovalo hlavni
myslenku EM a bylo pouzitelné i v ramci doprovodné komunikace. Zvolena
cilova skupina si jej ma co nejdéle zapamatovat.

» Cilové skupiny EM — firma se muze rozhodnout mezi dvéma zakladnimi

strategiemi:
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o Strategie standardizace — firma se v ramci jednotného konceptu EM
soustiedi na konkrétni cilovou skupinu.
o Strategie diferenciace — firma se vramci plant marketingové
komunikace orientuje na EM koncepty pro vice cilovych skupin.
» Intenzita eventl — stanoveni délky a intenzity EM strategie.
o Strategie koncentrace — zinscenovani méné eventu, o to vSak
intenzivnéjSich.
o Strategie diverzifikace — organizace fady eventd, ¢asto navzajem
velmi odli$nych.
» Typologie eventi - vybér jednoho nebo vice typa eventt, které zprosttedkuji
kli¢ové sdé€leni cilové skupiny a povedou k naplnéni EM cila.
> Inscenace eventli — samotné provedeni eventti. Kazdy uspésny EM projekt

charakterizuje jedine¢nost, zvlastnost a neopakovatelnost.
3.4.4 Volba eventu

Jakmile mame zvolenou event marketingovou strategii, nasleduje vlastni volba
eventll, naplanovani jednotlivych zdroji a stanoveni celkového rozpoctu event
marketingovych aktivit. Volba eventu probiha ve dvou zakladnich fazich: (Sindler, 2003,
S. 64)

» Zvoleni typu eventu — nejprve se zaméfime na zakladni volbu typu eventu,
nebo na kombinaci vice eventi ruznych typd, kterymi budeme
zprostfedkovavat naSe hlavni sdéleni. Dilezitymi faktory, které tuto volbu
ovliviiuji, je event marketingova strategie, dale stanovené cile, zvolené cilové
skupiny a v neposledni fad¢ také dostupné finan¢ni prostiedky.

» Zvoleni scénaie eventu (zinscenovani zazitku) — po vybéru eventu
pripravujeme vlastni postup akce a ur¢ujeme, jaké budou jeji jednotlivé Casti.
Orientujeme se podle hlavnich komunikac¢nich linii firmy a zamétujeme se na
jasné vyjadfeni klicové mySlenky a vytvofeni dlouhodobého efektu

ve smyslovém vnimani u zvolené cilové skupiny.
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Kreativita, jedine¢nost a napaditost eventu zdlraznuje UspéSnost zvolené strategie.
Scénaf nesmi kreativitu a napaditost nijak omezovat, ale naopak musi ji podporovat.
(Sindler, 2003, s. 68)

3.4.5 Event controlling

Kontrola event marketingu je zalozena na porovnavani jednotlivych realizovanych
aktivit, respektive aktudlniho stavu udalosti se stanovenymi cili a pfedpoklady pted
zaCatkem eventu. EC zahrnuje systém pravidel, ktery napoméaha dosazeni cili EM, brani
prekvapenim a upozoriiuje na nebezpedi, ktera vyzaduji zvlastni ptistupy. (Sindler, 2003,

96-98)
T#i hlavni oblasti podle Sindlera (2003, 101-102):

> PredbéZna kontrola — ukolem je primarné prezkoumat rozhodnuti stanovena
V procesu planovani event marketingové strategie.

» PruabéZna kontrola — hlavnim tkolem je pribézné¢ sledovat a vyhodnocovat
jednotlivé kroky realizace event marketingového procesu z hlediska Casové
a obsahové naslednosti.

> Nasledna kontrola — klicovym parametrem celého kontrolniho systému EM
je nasledna kontrola vysledkli event marketingového procesu. Po skonceni

eventu vyhodnocujeme, jaké u¢inky zanechal.

Obrazek 3: Kontrolni mechanismy Event Controllingu

PREDBEZNA
KONTROLA

PRUBEZNA KONTROLA | |-

Cas
—

Zdroj: SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada,
2003, 99 s. Manazer. ISBN 80-247-0646-6.
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PRAKTICKA CAST

4  POSTUP REALIZACE EVENTU

Event marketing je fenoménem dneSniho marketingu. Spravné provedeny event
predstavuje skvélou reklamou pro firmu a jim podobné instituce. Autorka souhlasi
s definicemi a nazory odbornikti, Ze podstatnou funkci event marketingu je v lidech
vyvolat pozitivni pocity, které v nich zanechaji kladné vzpominky, jez si s danou firmou
nebo instituci apod. budou spojovat. Je dilezité klast diraz na provedeni eventu tak, aby
prozitky klientl, zaméstnancti nebo potencionalnich zakaznikli nebyly pouze kratkodobé.
A pokud se podaii uspotadat zabavny a kreativni event, ktery v lidech zanecha
vzpominky, je Zadouci, aby si tento zazitek spojili i se spravnou korporaci. Jestlize se nic
nepokazi a vie ,.8lape jak hodinky*, je zaruéeny spéch na misté. Spatné zorganizovana
akce ale mize vSe jesté zhorsit a firmé to muze jen uskodit. Je tedy podstatné si cely
pribéh eventu f4dné naplanovat, uvédomit si rizika, ktera mohou nastat, a byt na n¢

dostate¢n¢ piipraveni.
4.1 Pripravna faze realizace eventu

Pokud si firma uvédomuje vSechna rizika a rozhodne se event uskute¢nit, musi si

nejdfive ujasnit cile, ¢eho tim chce dosahnout.

Jaky event uspotadat? V prvni fadé bychom si méli ujasnit, jaky druh eventu chceme
organizovat. Druhy eventl jsou popsany v podkapitole 3.2.1. a mezi témito a dalSimi
eventy se marketéfi rozhoduji. Chceme zaujmout zaméstnance anebo klienty?
Pro zaméstnance se potadaji spiSe teambuildingy, Skoleni, vano¢ni vecirky atd.
Pro klienty jsou to konference, vecerni akce apod. Chceme, aby to byla velkolepa akce

anebo skromnéjsi ve€irek? To zaleZi na zkuSenostech a hlavné na rozpoctu firmy.

Kdo bude akci organizovat? To je dalsi dilezita otazka. Firemnich eventt se vétSinou
ujmou zaméstnanci firmy marketingového oddéleni. Pokud s tim maji zkuSenosti, je to
nejlepsi volba, jelikoz oni jsou nejlépe seznameni s filozofii firmy, znaji jeji vyrobky

nebo sluzby a maji nejlepsi predstavu o tom, co management korporace od eventu
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ocekava. Nekdy je ale urcite lepsi se zamyslet, jestli marketingové oddéleni nepotiebuje

pomoci od agentur nebo dodavatelskych podniku.

Specializovanou agenturu by autorka vybrala v ptipad¢€, Zze firma nema s pofadanim
eventil zadné, nebo jen malé zkuSenosti anebo se jedna o opravu velky event, na ktery

samotnd firma nestac¢i. Rady od odbornikti jsou vzdy piinosné.

Co se tyce dodavatelskych podniki, tak ty jsou uz Cast&ji vyuzivané. Jedna-li se
0 akci smalym pocétem ucastnikl, je mnohem jednodu$s$i néjaké malé obcerstveni
pfipravit s pomoci zaméstnancli. To samé se tyka itechnického vybaveni, pokud je
na mist¢ akci zdokumentovat, ve vétSin¢ firem je urcité néjaka ta ,,zrcadlovka®
k dispozici. U eventt s velkym poc¢tem ucastnikli je rozhodné spravna volba zajisténi
cateringu nebo zaptjceni si kvalitniho technického vybaveni. Organizator bude mit

o starost mén¢ a snizi se riziko casového presu.

Dalsim ddalezitym krokem je vybér data, ¢asu a prostoru. Je to jedna
z nejdulezitéjsich voleb realizace eventu. Pokud zvolime $patné datum nebo Cas, existuje
riziko, Ze Se na akci se objevi opravdu maly pocet hostl. S tim souvisi 1 vybér prostort,
zvolenim $patné lokality opét miizeme docilit toho, ze Gi€ast bude slaba. Dale se musime
ohlizet na ptedpokladany pocet prichozich hosti. Zvolené prostory nesmi byt ani malé
a zaroven ani zbyteéné velké. Zadny organizator nechce, aby se hosté mackali, a také aby

to nevypadalo, ze na akci nikdo nepfisel, piestoze dorazili vSichni o¢ekavani hosté.

V neposledni fadé ptichazi navrh scénaie a harmonogram. Organizator akce
si musi uspofadat, jak samotna akce bude probihat. Rozd¢lit, kdo ma co na starost
a rozmyslet si, jak akce bude probihat. Pokud toto nebude uspotadano, je velka
pravdépodobnost, Ze se néco pokazi. Harmonogram samoziejmé zajima vSechny hosty

a ucastniky akci, podle toho se rozhodnou, zda jejich ucast vliibec nastane.
4.2 Samotna realizace eventu

Nastal den ,,D* a event zaCina, ptichazeji hosté a vse se zacina uskuteciiovat, veskera
prace, na které pracovalo né€kolik lidi, se zacina stavat realitou. Zde se projevi, zda
veskeré planovani bylo spravné nastavené. Je dulezité, aby vSichni, ktefi méli své ukoly

rozdélené, délali, co maji. Dale je podstatné, zda lokalita, datum a Cas byly spravné
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zvoleny a jestli dodavatelské firmy splnily pozadavky, které na n¢ byly kladeny. Pokud
se docililo hladkého a bezproblémového priabéhu eventu, je uspéch zarucen. Pti jediné
chybé je mozné, Ze event v hostech zanecha negativni zazitky a cela akce ma jiny dopad,
nez se predpokladalo. Tomu pomuze prabézny conrolling eventu, aby nedochdzelo

k chybam a akce mohla prob&hnout tak, jak bylo planovano.

Graf 1: Obecné nejéastéji pouZivané eventy ve firmach v CR

Jaké typy event(spoleéenskych,firemnich) akci vase firma casto
vyuziva?

_ fiemni vedirky pm zaméstnance 58,93% (33)
P =mindfe, konference, Shokni 44,64 % [ 25)

Eam buidingy 3571 % (20)

akce pro zkazniky 35,71 % (20)

madni prehlidky 8,93 % (5)

promotion B,93 % (5)

rewim 3,57 % ([ 2)

g 179 % (1)

maje| s=tkani pod dki 1,79 % (1)

dealkers meeting 1,79 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% S20% 100%

Bfiremnl vetlrky pro zamé&stnance: 33 (58,93 %)
Oseminare, konference, Skolenl: 25 (44,64 %)
Bteamn buildingy: 20 (35,71 %)
B akce pro zakaznlky: 20 (35,71 %)
Emaodnl pfehlidky: & (8,93 %)
B promotion: & (8,93 %)
Onevim: 2 (3,57 %)
B Zadné 1 (1,79 %)
B maje, setkanl rodaka: 1 (1,79 %)
B dealers meeting: 1 (1,79 %)
zdroj. hitp:iklady-a-zapory-event-spoece vyplnto.cz

Zdroj: KODETOVA, M., 2015. Klady a zdpory eventu (vysledky priizkumu) [online] Vyplnto.cz, 2015 [cit.
2017-02-22] Dostupné z: https://klady-a-zapory-event-spolece.vyplnto.cz
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5  POPIS VYBRANYCH EVENTU

Pro svou praci si autorka vybrala 3 firemni eventy pouzivané v public relations, které
zvolila podle své praxe a dosavadnich zkusenosti v IT firm¢ Trask solutions. Tato firma
je velmi uznavanou ve svém oboru, zamé&stnava pies 400 zaméstnanct po celé CR
a i na Slovensku. Pro srovnani byly zvoleny jak interni, tak i externi eventy, které budou
specifikovany Vv podkapitolach této kapitoly. Kritéria pro vybér byla zvolena tak, aby

splilovala maximalni rozmanitost jednotlivych akci.
5.1 Vano¢ni velirek

Vanoc¢ni vecirek je event, ktery byva kazdorocné o¢ekavanou firemni udalosti. Jedna
se o prilezitost, jak upevnit loajalitu svych zaméstnanct a vztahy mezi nimi, zlep$it image
firmy. Jde o formu odmény za veskerou vykonanou praci za posledni rok a motivaci pro
dalsi nadchazejici obdobi. Tento druh vecirku piedstavuje spise neformalni udalost, kde
by méla byt uvolnéna atmosféra. Lidé by se nem¢li citit pod tlakem a akci by si méli
naplno uzit. Velmi dobrou volbou je pozvat i partnery zaméstnanctli, coz opét zvysuje
loajalitu zaméstnanct. Dale je vhodné pozvat i externi pracovniky nebo dodavatele, kteti
se spolecnosti uzce a dlouhodobé spolupracuji. Timto se z interniho eventu muze stat
event smiSeny, primarné by ale akce méla byt zamétfena na zaméstnance. Rozhodné by

nemélo chybét dobré jidlo, kvalitni hudba a zdbavni program.
5.1.1 Cile eventu

Dtivod potadani vano¢niho vecirku je celkem jasny. Je to event, na ktery by neméla
zapomenout Zadna firma. Tento event. ma za cil upevnit vztahy mezi zamé&stnanci
a managementem. Pod¢ékovat jim za provedenou praci za posledni rok a namotivovat je
na dali roky. Vedeni firmy mysli na své podiizené, externi pracovniky a dodavatele, chce
jim tedy uspotadat velmi povedeny vanoc¢ni vecirek. Tim docili i zvySeného povédomi
o firmé a jeji image v oCich zamé&stnanc, klientii a potencionalnich zakaznikl. Neni vSak
samoziejmosti, Ze na vecirek dorazi vétSina pozvanych hostil, je potieba je na akci
namotivovat. Musi se vymyslet kreativni téma vecirku, pozvat néjaky zajimavy hudebni
host, komika apod. a zaridit kvalitni catering s opravdu dobrym jidlem a pitim. Urcité

nechceme, aby hosté veskeré piti hradili ze své kapsy, napt. nealkoholické napoje, vino
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a pivo by do urcité hodiny mohla dotovat firma. Od toho se v§ak odviji rozpocet ureny

na danou akci. Cim vice pendz se uvolni, tim velkolepé&jsi event se da uspoiadat.

5.1.2 Cilova skupina

Nez se zacne event planovat, je dilezité spravné urcit cilovou skupinu. Do primarni

skupiny byli zafazeni zaméstnance, externi pracovnici a dodavatelé. Prostfednictvim

socialnich siti se oslovi sekunddrni a externi skupina, ktera je tvotena klienty, zdkazniky

a potencionalnimi zaméstnanci. Interni cilovou skupinu tvoti zaméstnanci a management.

Dale si musime urcit kritéria pro cilovou skupinu:

>
>

Pohlavi — ve firmé pracuji pfevazn¢ muzi, ale jsou zde zaméstnany také zeny.
Vék —firma je pievazné mlada, na trhuje existuje 23 let a zaméstnava lidi véku
od 20 let do 50 let, pfiblizny pramér je mezi 35-40 lety.

Rodinny stav — je velmi nepravdépodobné, ze by vSichni zaméstnanci byli
jenom svobodni nebo zadani. Musime pocitat se Zenatymi, svobodnymi, ale
I S rozvedenymi apod.

Misto bydlisté — vétSina lidi ma misto svého bydlisté v blizkosti svého
zamé&stnani. Je tedy na misté vanoc¢ni vecirek potadat v blizkosti pracoviste.
Nesmime vSak zapominat na pobocky firmy, které sidli v jinych méstech
(Liberec, Mlad4 Boleslav, Brno a Zilina). Témto zaméstnanctim by mélo byt
zajisténo ubytovani, aspon se slevou, v blizkosti konani eventu.

Vzdélani — vzdélani zaméstnancii se pohybuje od stfedoskolského po
doktorandské. VétSina zaméstnancli ma ale vysokoskolské vzdélani.
Povolani — firma zaméstnava prevazné osobnosti se vzdélanim v oboru IT,
nesmi se vSak zapominat na backoffice, kde jsou zaméstnavani asistenti,
recepéni, marketingovy a HR pracovnici, finan¢ni a obchodni oddéleni apod.
Socidlni tfida — Vv této firm¢ jsou zaméstnavani prevazné lidé ze stfedni

a vyssi stredni ttidy.

Zalezi i na tom, jak zamé&stnanci v Trask solutions travi volny Cas, jaké maji zajmy

a zvyklosti. Jelikoz se ale primérny vék pohybuje kolem 35 let, je lepsi event zinscenovat

do podoby koncertu, aby si zaméstnanci mohli zatancit a uvolnit se.
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Obrazek 4: Zpévacka Lenny na Vano¢nim ve€irku firmy Trask solutions.

Zdroj: Dokumenty firmy Trask solutions.

5.1.3 Materialni zajiSténi

Je dulezité¢ si vzdy doptfedu ujasnit, jak velky vanoc¢ni velirek poradame a jaké
materidlni zajiSténi budeme potiebovat. To vSe samozieym& podléha programu
a stanovenému rozpoctu. Je lepsi si doptedu urcit, kolik jsme ochotni za vanoc¢ni vecirek
utratit, a podle toho pokracovat v planovani. MiiZe se stat, Ze rozpocet bude piekrocen.

A4

V tomto ptipad¢ se bud’ navysi, anebo budeme muset zvolit levnéjsi varianty.

» Technické zajiSténi — na vano¢nim vecirku se o hudbu starda DJ a zpévacka
Lenny, neobejdeme se tedy bez elektrickych hudebnich nastroji, mikrofonu,
zesilovacl, notebooku atd. Je zfizen i foto koutek, ke kterému je potieba
vesker¢ fotografické vybaveni a tiskarna.

» Catering — obcerstveni je vzdy dilezité. Na vano¢nim veéirku, kdy chceme
zameéstnance odmeénit za jejich odvedenou praci, bychom neméli Setfit na jidle

a ani na piti, at’ si akci mohou nezapomenuteln¢ uzit.
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> Darek pro hosty — vanoc¢ni vecirek se neobejde bez darti. Kazdy zaméstnanec
si zaslouzi néjakou drobnost. Nejlepsi volbou vSak je predani darkt

az v prostorach firmy po vecirku. Nechceme, aby hosté své darky hned ztratili.

Poradame-li takto velky event, kterého se ma ucastnit pies 300 lidi, je potieba zatidit

hostesky, které¢ budou dohlizet na guest list, aby se na event nedostal ,,Cerny pasazér*.

Obriazek 5: Registrace hosti pfi pfichodu na event

Zdroj: Dokumenty firmy Trask solutions.
5.1.4 Vybér data a prostortu

Vénoéni vegirek se planuje nékolik dni pred Stédrym dnem. Jelikoz je to vedirek, mél
by se poradat ve vecernich hodinach, napt. od 18:00h do 03:00h. Misto konani by mélo
byt ve stejném méste, jako je sidlo firmy, napt. v néjaké restauraci, klubu, kulturnim domé
apod. OvSem je mozné vanoc¢ni vecirek uspotadat i pfimo v prostorach firmy. Opét zalezi

na velikosti spole¢nosti.
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Pfi potadani tohoto vano¢niho vecirku byly zvoleny prostory podniku La Loca

MUSIC BAR&LOUNGE. Akce se konaladne 21.12.2016 od 18:00h az do rannich hodin.
5.1.5 Propagace akce

Aby se zaméstnanci, externi pracovnici a dodavatelé o vanoc¢nim vecirku dozveédéli,
musely byt zaslany pozvanky (Pfiloha E). Ty jim byly poslany mésic pted akci ptimo
do jejich elektronickych kalendait, aby na to nezapomnéli a zaroven tak mohli svou ucast
potvrdit nebo zamitnou. Pro vice informaci, pfipomenuti a nabuzeni na vano¢ni vecirek

byla tyden pied akci rozeslana video pozvéanka (Ptiloha F).
5.1.6 Program a pribéh eventu

Nez zacne samotny program akce, musi se v¢as naplanovat piiprava veskerych
materialnich zajisténi. S ptipravou vyzdoby je nejlepsi zacit uz den pted akci a v den akce
uz jen doladit detaily. Co se tyce technického zjisténi a cateringu, je nejlepsi s ptipravou
zacit uz dopoledne v den akce, aby se vSe vcas stihalo. Hostesky by vzdy mély dorazit
pul hodiny az hodinu pied akci, aby se jim rozdaly tkoly a poptipadé se samy naucily
pracovat s technikou. Pokud je vSe vc¢as pfipravené, mize se v klidu zacit se samotnym

programem akce:

e 18:00-19:30 — ptichod hostil

e 18:00 — otevieni baru

e 18:30 — otevfeni rautu

e 19:00-01:00 — Smile Box a fotbalek

e 19:00 — proslov managementu

e 19:30-20:30 — DRINK BOOST — michani drinkli vedenim firmy
e 21:00-22:00 — koncert Lenny

e 0d 22:00 - DJ Falco
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Obriazek 6: DRINK BOOST — michani drinki vedenim firmy

Zdroj: Dokumenty firmy Trask solutions

Pii pfichodu ucastnikti eventu jedna z hostesek navadi hosty do Satny, kde si mohou
své véci odlozit, a dals§i dvé odbavuji u guest listu. Pro zaméstnance, externi pracovniky
a dodavatele je po celou dobu konani eventu zdarma voda, pivo, bilé a Cervené vino.
Pokud si hosté chtéji dat jiny drink, neni to problém, musi si ho ale sami zaplatit.
Obcerstveni je podavano ve forme §védskych stoli. Hostiim jsou nabizeny salaty, rizna
masa, oblohy a zakusky, a to az do ,,vyjedeni zasob“. Aby si vSichni na akci mohli
zavzpominat, je na akci ziizen foto koutek SMILE BOX. K dispozici jsou rtizné zabavné
rekvizity, které se daji na fotku pouzit. Na misté je i vizazistka, ktera na hosty mutze
cokoliv nakreslit UV barvami. Na vano¢nim vec¢irku nesmi chybét proslov managementu,
ktery shrne Gspéchy firmy, pod€kuje za odvedenou praci svych zaméstnanct a motivuje
je na dalsi rok. Proslov nesmi byt moc dlouhy a hlavné nezaZivny. Po proslovu nasleduje
DRINK BOOST - skvéla show, kdy si management a zaméstnanci ,,prohodi role®.
Vedeni firmy celou hodinu micha pro své zaméstnance 4 druhy drinkt (Cuba Libre, Black
Russian, Gin Tonic, Jiger Bomb), a to zadarmo. Vanoc¢ni vecirek je uz v celém proudu

a za¢ina hlavni ¢ast programu. Na scénu pfichazi koncert zpévacky Lenny, ktery jiz tak
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vynikajici atmosféru jesté vice zpestii.. Po konci koncertu hraje DJ Falco a za¢ina volna

zabava.

Obrazek 7: Smile box

Zdroj: Dokumenty firmy Trask solutions.

Druhy den po akci se musel zatidit odvoz firemnich bannerd, techniky, rekvizit apod.

Nic nesmélo chybét a vse bylo domluveno dopiedu.
5.2 Odborna iTea snidané

Tento druh eventu je uz formalnéjsi. Odborna iTea snidan¢ je zaméfena na klienty,
zakazniky a jejich zaméstnance. Tento event je druh prednasky, ktery se kona v rannich
hodinach vétsinou od 9:00h, kde se Gcastnikiim piiblizuje problematika vétsinou na téma
IT a business nebo se predstavuje novy produkt anebo technologie. Dobrou volbou je
nabidnout ucast 1 vlastnim zaméstnanctim, kterym by téma odborné piednasky bylo
pfinosné k jejich préci, neni to vSak podminkou. Tyto akce nejsou vefejné pfistupné

a musi se zavést registrace hostti kvuli domluvé prostort, techniky a cateringu. Podporuje
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to budouci spolupraci s klienty a zakazniky, kteti vidi, Ze firma ma zajem i o jejich
zaméstnance a jejich vzdélavani v oboru. Bez poplatkd je odborné seznami s tématem

a pohosti je kvalitnim obcerstvenim.
5.2.1 Cile eventu

Dutivodem, pro¢ potadat odbornou snidani, je udrzovani dobrych vztahi s obchodnimi
partnery, seznamit je s problematikou v oboru, s novymi technologiemi a produkty firmy.
Dalsim cilem je podpofit budouci spolupraci s klienty a zakazniky. Je nutné spravné
zvolit fe¢nika, ktery umi velmi dobfe mluvit, tedy i moderovat, musi umét posluchace
zaujmout, predat jim potfebné informace a pritom je neuspat. Pokud ptednésejici
posluchace nezaujme, miize mit odborna prednaska opacny efekt, nez ktery byl planovan.
Jelikoz se na takto odbornych eventech hovoti o technologiich a produktech, na které se
specializuje hlavni fe¢nik, cilem je klienty a zakazniky pfesvédcit, Ze pro jejich podnikani
jsou tyto technologie a produkty nezbytné a dokazat jim je prodat. Na to samoziejmé

navazuji finan¢ni cile, které se snazi o zvySeni zisku.

Obrazek 8: Re¢nik a moderator odborné iTea snidané Senior Manager Jan Anto$
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Zdroj: Dokumenty firmy Trask solutions
5.2.2 Cilova skupina

Volba cilové skupiny je velmi dilezita pro uskutecnéni Gspésné odborné snidané.
U odborné prednasky jsou primarni skupinou zékaznici, klienti a jejich zaméstnanci.
Zaroven spadaji 1 do externi skupiny. Interni a zaroven sekundarni skupinu tvofi
management, a to v prvni fadé obchodnici firmy, kterd odbornou piednasku potada.
Dobrou volbou je na event pozvat i novinare. Prostfednictvim socidlnich siti se snazime

oslovit nové potencionalni klienty a zakazniky. Déle se fidime témito kritérii:

» Pohlavi — prednasky se zucastni predevS§im hosté muzského pohlavi,
v men$im poctu ale i 0soby Zzenského pohlavi.

» VEK — toto kritérium je v tomto ptipad€ velmi slozité urcit. Je zddouci pozadat
o pomoc firemni obchodniky, ktefi se o klienty staraji a jsou schopni ndm
poradit a pomoci s ur¢enim véku hostt. Predpokladany vek je mezi 30-50 lety.

> Rodinny stav — opét se neda piesné urcit. V hledisti mohou sedét nejen Zenati,
svobodni, rozvedeni, ale i vdovci.

» Misto bydlisté — poradani tohoto eventu nelze prizptisobit mistu bydlisté
hostt, jelikoz ti pomohou byt z koutt celé Ceské republiky. Event by se mél
konat ve mésté, ve kterém firma sidli.

» Vzdélani — odbornych konferenci se vétSinou ucastni odbornici a vzdélani
lidé. Predpokladejme tedy ucast vétSiny vysokoskolsky vzdélanych lidi.
V mens$im poctu stiedoSkolsky vzdélanych nebo dokonce osob s doktorskym
titulem.

» Povolani — ucastnici podobnych eventl jsou pfevazné obchodnici, manazefi
a IT odbornici.

» Socialni tFida — jak bylo v piedeslych bodech uz feceno, hosté jsou vétsinou
velmi vzdé€lani a maji dobrou pracovni pozici. Pfredpokladem tedy je, Ze

spadaji do stfedni nebo vyssi stfedni tiidy.

Eventu se ucastni lidé, ktefi maji zdjem se dovédét o problematice tématu nové

informace. Na toto se zaméfujeme jako na spole¢ny z4jem. Pfed tim, neZ zacneme
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rozesilat pozvanky, musime si uvédomit, jestli tento event bude pro klienta ptinosnou

odbornou prednaskou, nebo jestli je jeji zaméfeni jiné, nez na jaké se téma specializuje.
5.2.3 Materialni zajiSténi

Pti obstaravani materiadlniho zajisténi bychom méli uz aspon pftiblizné védét, kolik
hostti ocekavat, aby na vSechny vystacil dostatek jidla nebo naopak aby ho nezbylo ptilis
moc apod. Podle toho se pak da samoziejmé i urCit pfiméfeny rozpocet akce. Dale by

na odborné snidani nemé€ly chybét propagac¢ni materialy firmy.

» Technické zajisténi — odborné snidané se vzdy ti¢astni minimalné 100 hostt,
proto je zapotfebi mit k dispozici kvalitni technické zajisténi. Aby
prednasejici mohl hodnotné¢ piednést piipravené téma, pouziva k tomu
prezentaci vytvofenou V pocita¢i. K tomu je potieba notebook a projektor,
a aby ho vSichni hosté dobfe slyseli, musi se zajistit i mikrofon.

» Catering — chceme-1i hostim zpfijemnit tuto udalost a vyvolat v nich kladné
pocity, obcerstveni rozhodné nesmi chybét. Kvalitni jidlo a piti zvedne Groven
kazdého eventu. Jelikoz se jednd o odbornou snidani, hostim jsou podavany
dzusy, kava, Caj, slané a sladké pecivo, michana vajicka apod.

» Darek pro hosty — na odbornych prednaskach se hostiim vétSinou darky pri
odchodu nedavaji. Pfijjemnym gestem vSak je darovat asponn né&jakou
malic¢kost V podob¢ propagacnich materialt (blok, propiska, hrni¢ek, odborné
materialy apod.), které hostim utkvi v paméti a ti si z eventu odnesou

vzpominku.
5.2.4 Vybér data a prostori

Jedna se o snidani, je tedy samoziejmé na misté, aby se akce konala v rannich
hodinach. Tato odborna snidané je 4. v fad¢ a mezi akcemi je rozmezi cca 3 mésici.
Prostor je vybiran tak, aby se do jedné mistnosti veSlo 100 a vice osob a dala se zde
promitat prezentace. Dal$i mistnost musi byt prostorna, aby se hosté mohli v klidu

nasnidat a odpocinout si. K dispozici také musi byt Satna a prostor pro registraci hosti.

Tato odborna iTea snidané se konala v Konferen¢nim centru Tower ve dne 31.2.2017

od 8:30h do 11:00h.
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Obrazek 9: Odborna iTea snidané

Zdroj: Dokumenty firmy Trask solutions
5.2.5 Propagace akce

Vsem klientim a zakaznik(im je mésic pfed eventem rozeslana pozvanka (Ptiloha G)
pomoci emailu. Na akci se lidé registruji tak, Ze na email odpovédi. Registrovanych je
vétsinou mezi 100-200 lidmi, ovSem do zac¢atku konani akce nekteti jeste Gicast zrusi. Pro
zajisténi veétsi ucasti a priblizeni tématu se zasila jesté video pozvanka (Ptiloha H), pro
osloveni novych klientll a zdkaznikli se pozvanka a video pozvanka sdili i na socialnich

sitich jako Facebook a LinkedIn.
5.2.6 Program a priibéh eventu

Vse se piipravuje v den akce, tym tedy musi byt na misté nejpozdé&ji v 7:00h, aby
se stihlo vSe pfipravit. O obcCerstveni se postara cateringova firma, ktera je tam vétSinou
uz od 6:00h, techniku zajistuje tym z konferen¢niho centra. Co se tyce propagacnich
materiall a bannert, gust listu, jmenovek atd., o to se postard marketingovy tym. Jakmile

je v8e ptipraveno, muze zacit program Odborn¢ iTea snidané:
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e 8:30-9:00 — ptichod hostii a snidané

e 9:00-9:45 — prednaska: Nové technologie, které jesté véera byli sci-fi a dnes
meéni svét

e 9:45-10:00 — prestavka

e 10:00-11:00 - ptednéaska: Transformace businessu a co vSe bude muset IT

V nasledujicich letech zvladnout

Na zac¢atku akce je hostiim rozdan dotaznik (Pfiloha I) S uzavienymi a otevienymi
otazkami, ktery pfi odchodu odevzdéavaji vyplnény, aby firma mohla zhodnotit, zda
prednaska byla ucelnd a uspéSna. Po ukonceni akce se musi opét vSe rychle zabalit

a odvézt zpét do firmy.
5.3 Mikulasska pro déti

Mikuléasské nadilky zas tak Casto pro své zaméstnance firmy neporadaji. Jedna se
o event zaméteny na déti. Na tuto udalost jsou zvani rodice (zamé&stnanci) se svymi détmi,
ale mohou pfizvat i své pratele a kamarady déti. Timto gestem firma dava najevo, Ze jim
zalezi 1 na rodinach zaméstnancti a nejen na jejich pfinosu pro firmu. Diky tomu Si
zaméstnanci spoji radostné rodinné zazitky s firmou, ve které pracuji. Vytvaii to
V podniku velmi pratelskou atmosféru, zameéstnanci jsou $t'astnéjsi a tim i produktivné;si.
Pokud je tento event i zdokumentovan a propagovan na webu nebo socidlnich sitich,

zlepsuje to povédomi o firmé a jeji image.
5.3.1 Cile eventu

Pro¢ potadat event pro déti zaméstnancti? Je dulezité davat zaméstnanclim neustale
najevo, ze o né mate zajem a ze vam zalezi i na jejich soukromém zivoté. Dale je to
ulehCeni pro rodice S hledanim té spravné aktivity pro své ,ratolesti na MikulaSe.
Zamgéstnanci tyto kroky oceni. Budou si spojovat rodinné zazitky se svym zaméstnanim,
image firmy a témito kroky zaujmout nové potenciondlni zaméstnance, kterych neni

nikdy dost, pokud firma prosperuje a stale se rozsituje.
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5.3.2 Cilova skupina

Urceni cilové skupiny je jednim ze zakladnich cilti pofddani eventu. Do primarni

skupiny samoziejm¢ patii déti a jejich rodice. Interni skupinu tvoifi management

a zameéstnanci firmy. Prostfednictvim socialnich siti chceme oslovit sekundérni a externi

skupinu, do které patii klienti, zakaznici a potencionaln¢€ novi zaméstnanci. Dalsi kritéria

pro urceni cilové skupiny jsou tato:

>
>

Pohlavi — at’ se jedna o déti nebo rodice, pocita se S obéma pohlavimi.

Vék — mikulasska akce se povazuje za détsky event, pocita se tedy s vékovym
rozmezim mezi 2-12 lety. Pfedpokladany vék rodici je mezi 22-45 lety, pokud
nékdo nepiivede i vnoucata.

Rodinny stav — u déti je samoziejmé, Ze jejich rodinny stav je: svobodny.
U rodi¢t musime pocitat s tim, Ze mohou byt Zenati, rozvedeni, svobodni, ale
i bohuzel ovdovéli.

Misto bydlisté — akce zaméfena na déti se musi pofadat v blizkosti jejich
bydlisté. Pfedpoklada se, Ze vétSina zaméstnancii pracuje V blizkosti svého
pracoviste, pfi nejmensim ve stejném meéste. Mikuldsskéd by se méla potadat
napf. v prostorach firmy anebo v jeji blizkosti.

Vzdélani — dokonéené vzdélani déti je jen v ramci matetské Skoly, jestli viibec
uz. Vékovy rozdil déti je tedy velmi rozdilny. Ctytleté dité je v naprosto jiné
fazi vyvinu nez Sestileté, a co teprve dvanactileté dité. Je dilezité vymyslet
aktivity, které budou pfimétené véku vSech zucastnénych déti.

Povolani — déti jsou samoziejmé Skolaci. Povolani rodi¢ti neni u tohoto eventu
tolik podstatné.

Socialni tfida — opét zaleZi na tom, kolik firma svym zaméstnanciim plati.
Muze se zdat, ze tento faktor je nepodstatny, ale déti nejsou hloupé a moc
dobie si uvédomuji svoji (rodict) finanéni situaci. Pozor pii vybéru aktivit

a nadilky pro déti!

Doba se méni a moderni déti maji jiné zajmy nez my, kdyz jsme byli v jejich véku,

a také jinak travi volny Cas. Pfi vybé&ru aktivit se na toto musime ohlizet. Zjistit si, jaké

aktivity dneSni déti bavi, s ¢im si hraji, predstavit si, jak uvazuji atd. Vybérem
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nevhodnych ¢innosti se détsky zabavny den miize proménit v katastrofu. Pteci jen - ,,Déti

jsou nejupiimnéjsimi Kritiky na svéte. ..

5.3.3 Materialni zajiSténi a stanoveni rozpoctu

>

Technické zajisténi — na tuto akci bylo potieba zajistit pouze fotoaparat, aby
se dala akce kvalitné zdokumentovat, vice techniky se nepouzilo.

Catering — na Mikulasskou se cateringova firma nezafizovala,
ve velkoobchod¢ se nakoupilo jidlo, piti a marketingovy tym ho vlastnimi
silami pfipravil v den akce. Je to vSak velmi Casové narocné a je tézkeé
i odhadnout, kolik se toho zkonzumuje.

Dérek pro hosty — nesmi samoziejmé chybét darek od Mikulase, and¢la
a Certa. Pro kazdé dit¢€ je pfipravena ponozka s hrackou, ovocem, bramborou

a lizatkem.

Pro déti bylo ptfipraveno mnoho kreativnich aktivit, které byly rozdéleny do stanovist’.

Jednalo se o tyto aktivity: Zdobeni perni¢kul, vyroba fetézu z papird, zdobeni pomeranc¢t

hiebi¢ky, vyroba ozdob do kvétinaca s mikulasskou tématikou. Na kazdou aktivitu musel

byt dostatek materidlu, aby se na kazdé dit¢ dostalo a nenastal problém. VSe se musi

doptedu promyslet a propocitat. Radsi mit vice zasob nez mén¢. Dale je potieba zajistit

dohled u kazdé aktivity. Déti nesmi byt ani chvili samy a nékdo jim 1 danou praci musi

vysvétlit. Nesmi se hlavné zapomenout na MikulaSe, and€la a certa, nejednodusi

a nejlevnéjsi cestou je pozadat nékoho ze zaméstnancii, jestli by se na chvili mohli

pfevléct a tyto postavy zahrat. Musi se sehnat 1 vérohodné kostymy. Pokud méme vybrané

materidlni zajisténi, stanovi se rozpocet eventu a zazada se o jeho schvaleni.
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Obrazek 10: Déti pii vyrobé ozdob do kvétinaci s mikulasskou tématikou

Zdroj: Dokumenty firmy Trask solutions
5.3.4 Vybér data a prostortu

Jelikoz se jedna o Mikuldsskou, event by se mél potfadat v den, kdy se tento svatek
slavi. Nakonec ale bylo zvoleno datum den poté, tedy 6.12.2016. Mikuldsska
se uspotadala v prostorach firmy od 17:00h do 20:00. Bylo pro né¢ vymezeno celé jedno
patro a zarezervovany 4 zasedaci mistnosti. V kuchynce bylo veskeré obCerstveni a piti
pfevazné pro dospélé. Do jedné zasedaci mistnosti bylo pfipraveno jidlo pro déti,
pernicky a zdobici potieby. Kazdé dité¢ si mohlo ozdobit sviij pernicek a ten poté i snist.
Do dalS$i mistnosti se daly pomerance a hiebicky, zde déti zapichovaly hiebicky
do pomerance a tvofily rizné obrazce. V tfeti mistnosti déti na ctvrtky podle Sablon
obkreslovaly a vybarvovaly Mikulase, andéla a Certa, ty si pak vystfihly a nalepily
na Spejli, tim vznikla mikulds$skéa ozdoba do kvétinace. V posledni mistnosti déti spole¢né

vytvarely papirové fetézy, kterymi se potom ozdobily firemni vano¢ni stromecky.
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Obrazek 11: Mikulasska nadilka

Zdroj: Dokumenty firmy Trask solutions
5.3.5 Propagace akce

V celé firmé bylo mésic pted akci rozdano nékolik letacki, které informovaly o
nadchdzejici udalosti, a zaroven byla vSem zaméstnanciim do jejich mailu rozeslana
pozvanka (Pfiloha J). Pili§ velka propagace tomu nebyla vénovana, jelikoz uz od zacatku
se prihlasilo hodné zajemcti se svymi détmi. Tyden pied akci se uz rozesilal pouze email,

aby registrovani potvrdili svou Ucast a sdélili vék svych déti.
5.3.6 Program a priibéh eventu

Vse se piipravovalo az v den akce, s piipravou se tedy muselo zaéit uz od rana. Na
akci bylo ptihlaseno kolem 70 déti a 30 dospé€lych. Vse stihnout do zacatku eventu bylo
opravdu neredlné, muselo se pfipravit obCerstveni a vSechny napldnované aktivity.

Samotny program Mikulasské pro déti byl takovy:

e 17:00 — ptichod déti a rodict
e 17:15-18:15 — aktivity pro déti
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e 18:15-19:00 — ptichod Mikulédse s andélem a Certem a rozdavani darkt pro
déti
e 19:00-20:00 — aktivity pro déti a rozlouceni
Déti dokazi udélat velky neporadek, a protoze se event konal v prostorach firmy,
muselo se vse jesté v ten den uklidit. To zabralo dalsi cca 2 hodiny, se kterymi se muselo

dopfedu pocitat. Do firmy sice dochazi kazdy den uklizecka, proto uklid nemusel byt tolik

precizni, i pies to se to nejhorsi uklidit muselo.
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6 ZHODNOCENI EVENTU

Autorka v piedesié¢ kapitole popsala pritbéh tii eventd, na kterych se sama podilela pii

jejich organizaci. Kazdy z eventl je nééim specificky a nelze presné definovat, ktery

Vv v

v

se stanou rizikovymi a musi se okamzit¢ fesit.

Kazdy organizator si samoziejmeé pieje, aby pribch jeho eventu byl bezproblémovy

a probihal hladce. To je vSak velmi nepravdépodobné. NejlepSim zplisobem jak predejit

komplikacim, je se na n¢ pfipravit a vymyslet feSeni:

> Neékteii hosté ptisli dfive a v8e jesté neni pfipravené:

Vanocni velirek — hostesky musi zachovat klidnou hlavu, hosty
pfivitat, nabidnout jim welcome drink a pozédat je o strpeni pied
zacatkem akce.

Odborna iTea snidané — hosteska hosta odbavi, pfedstavi mu
prubéh akce a nabidne mu zatim kavu. Pokud je uz raut pfipraveny,
tak se host miize rovnou nasnidat.

pro déti pfipravené aktivity, poZadame rodice, aby se pokusili své déti
zabavit. Je lepsi mit pfipravenou aktivitu navic napf. omalovanky

nebo papir a pastelky.

> Fronta v $atné nebo u registrace:

Vanoc¢ni vefirek — u tohoto eventu je tato komplikace velmi
pravdépodobna. Na akci je pozvano pres 400 lidi, ktefi si budou chtit
odlozit své svr§ky a jesté se musi registrovat. VétSina z nich
samoziejmé¢ dorazi i ve stejnou chvili. Nejlep$im feSenim je mit
dostatek hostesek a Satnafek, aby problém s frontou nenastal.
Poptipad¢ byt pfipraveni na to, Ze s odbavenim hostti budou muset
pomaci ostatni ¢lenové organizac¢niho tymu.

Odborna iTea snidané — na Odbornou snidani je vétSinou
registrovano kolem 100 lidi. To neni tolik, ale je stale lepsi pocitat

s tim, Ze bude potieba je rychle odbavit. V satné je vzdy lepsi mit
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aspon 2 osoby a registraci by méla zvladnout jedna. V ptipad¢ fronty
je lepsi pozadat o pomoc lidi z cateringu.

Mikulasska pro déti — tento event se kona v prostorach firmy a neni
zavedena zadna registrace a ani Satna. Zde tedy fronta nastat nemiize.
Nastat ale maze u rtznych aktivit. Ty jsou pfipraveny pouze 4
a do kazdé mistnosti se vejde cca 10 déti. Pro tyto ptipady je lepsi
vymyslet ,,vypliikové® aktivity (malovani, modelovani, obrazkové

knizky apod.)

> Hosté prisli ve vét§im poctu. nez se podcitalo:

Vanocni vecirek — na Vanocni vecirek by nemeélo dorazit vice hostt,
nez je zaméstnanci firmy. A proto se na tento event hosté registruji,
aby potadatelé méli ptibliznou piedstavu, kolik lidi dorazi. Je vSak
lepsi pocitat s tim, ze dorazi vSichni zaméstnanci, a nic nas nemize
prekvapit.

Odborna iTea snidané — na tento event se opét hosté musi
registrovat, jelikoz je pozvanka zasldna vSem klientiim a zdkaznikiim
firmy, kterych je kolem jednoho tisice. Proto je registrace velmi
dilezita. Na odbornou snidani se vétSinou pfihlasi kolem 150 lidi
a s blizicim se dnem akce se ucast snizi na cca 100, ale nakonec
necekan¢ dorazi max. dalSich 10 lidi. Je tedy lepsi pocitat s rezervou
a event uspotadat pro piivodnich 150 piihlaSenych.

Mikulasska pro déti — pokud dorazi o pét déti vice, velky problém
to neni. Pokud jich ovSem pfijde 0 10 vice, tak nastava komplikace.
Jakakoliv prace s détmi je velmi naro¢na, jelikoZ nad nimi musi byt
dohled. Pokud se rodi¢e se svymi détmi nezaregistrovali, pozadame
je o pomoc. Nechceme, aby se n¢jaké dité zranilo. DalSim problémem
mohou byt vytvarné potreby, kterych mtze byt nedostatek. Tomu

opét pomohou ,,vyplitkové* aktivity.

» Moderator nebo vyznamna osoba dorazila pozdé:

Vanocni vecirek — vyhodou Vanocniho vecirku je, Ze hosté maji
vSude plno jidla, piti, tance, mohou se bavit se svymi kolegy, zahrat

si fotbalek anebo vyfotit se ve foto koutku. Opozdéni moderatora
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nebo vystupujici osoby nemusi byt takova tragédie, je to vSak
nepiijemna situace.
problém. Event mé stanovenou dobu konce a program je pfipraven
tak, aby feCnik stihl fici vSe dilezit¢ svym posluchacliim. Hosté
samoziejm¢ mohou mezitim snidat, nez hlavni fe¢nik dorazi, ale
jelikoz prostory jsou pronajaty do urcité hodiny, musi se program
urychlit. Je lep$i mit prostory pronajaty o néco déle.

e Mikulasska pro déti — na tento event neni pozvan zadny moderator
a ani vyznamna osoba.

» Vypadek nebo nefunkénost techniky: V tomto ptipadé je postup u vsech

eventl stejny. Je lepsi mit radSi ndhradni techniku, kterou technik na misté
vymeéni, poptipadé bude muset nefunkéni kus opravit. Tento piipad je
opravdu no¢ni murou kazdého potradatele, pokud se nejedna zrovna
o Mikulasskou pro déti, na kterou technika neni potieba. Pokud by
na Vano¢nim vecirku delsi dobu nefungovala hudba nebo na Odborné iTea
snidani projektor nebo mikrofon, celou akci to pokazi.

» Piedpovéd podasi selhala a nastal silny dést’ nebo snéhova kalamita: NasStésti

se ani jedna z akci nepotadala pod Sirym nebem. Pokud se event ma konat
venku, je urcité diilezité mit pfipravenou i ndhradni variantu, kterd by se
konala pod sttechou. I ptesto, Ze se akce kond v uzavieném prostoru, pocasi
mize akci zkomplikovat. Pokud silné prsi nebo snézi, hosté si mohou
rozmyslet Ui€ast, protoZe se jim nebude chtit uviznout v zacpé anebo radsi
zlstanou doma v teple. DalSim problémem muze byt i zpozdéni cateringu,

techniky apod., z divodu zhorseni situace na silnicich kvuli pocasi.

Toto jsou nejcastsi uskali, ktera mohou kazdy event zasdhnout. VeSkeré rady

autorky jsou opravdu jenom doporuceni a nelze z nich vyvozovat obecné platné zavéry.

U vsech zminénych eventl nastal néjaky problém a zadny z nich nebyl netesitelny.

Nejveétsim problémem vSak byla nepfipravenost organizatora.
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Z téchto tii eventt podle autorky nejhtie dopadla Mikula§ska pro déti, ktera
se porada kazdy rok. Organizatofi si mysleli, Ze maji vSe pod kontrolou a podcenili
ptipravu. Nikdo neur¢il, jaky je strop pro pocet hostl, kterych piislo ne¢ekané mnoho
a (nejen) na tom vse ztroskotalo. Veskeré obcerstveni se kupovalo vecer pied eventem
a v den akce vSe ptipravovaly pouze dvé osoby. Velkym problémem byly i nestastné
zvolené prostory, tedy prostory firmy. Ve se mohlo zacit pfipravovat teprve dvé hodiny
aktivity pro déti, aby se zabavily. Nezbyl vSak uz ¢as na pfipravu obcCerstveni, to se
pripravovalo az v pribe&hu akce. Cely event byl velmi chaoticky a stresujici. Nastésti déti
nic nepoznaly, a jelikoz §lo o interni akci, vétSina zaméstnanct, tedy rodicu, s pripravou
obcerstveni pomohla. Na eventu vSak vznikly 1 velmi hezké fotografie, které se sdilely na
socialnich sitich. To firmé vytvofilo velmi péknou reklamu, ptevazné v ocich
potenciondlné¢ novych zaméstnanct, kde je vidét, ze se firma o své zaméstnance

a i o jejich rodiny stara.

Mezi ty povedenéjsi eventy patii Odborna iTea snidané, ktera se pravidelné porada
pro klienty a zakazniky. Ptiprava byla precizni a nic zavazného se nepokazilo. Akci
trochu vice narusila sné¢hova kalamita, kvili které skoro polovina registrovanych hostt
svou Ucast v den akce zrusSila. Nejvice neptijemné to bylo pro prednaSejiciho, ktery musel
prednaset pied poloprazdnym salem, ale zvladl to velmi profesionalné. Dale zbylo hodné
jidla ze snidané, které firma uZ zaplatila. Po konci eventu se veSkeré¢ jidlo zabalilo
a odvezlo do sidla firmy. Tim se zamé&stnanciim naskytl mensi benefit ve formé dobrého
obcerstveni. I pfes malou ucast na posledni odborné snidani jsou tyto prednasky
u zakaznikti a klientd ¢im dal tim vice oblibenéj$i a potadaji se stale v kratSich
intervalech. Tento event je skvélou formou reklamy, jak si udrzovat stalou klientelu.
Video souhrn z piednasky se vzdy nékolik dni po akci sdili na socialnich sitich. Tim se

naskyta dalsi Sance oslovit nové zédkazniky a klienty.

Velmi povedenym eventem byl Vanocni ve€irek. Jen na zacatku akce nastal mensi
problém s frontou u guest listu, ale ten byl velmi rychle vyfeSen. Samotny pribéh akce
sklidil Gspéch a vsichni zaméstnanci si ji velmi uzili. Dal§i mensi problém nastal
po ukoncené akce, ten byl ale na stran¢ podniku, ve kterém se event poradal. Ztratilo se

nékolik firemnich rekvizit, které mély byt druhy den poslany kuryrem do firmy. Dalsim
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prekvapenim byla faktura za alkoholické népoje, které méli zaméstnanci zadarmo. Céstka
byla skoro dvojnasobné vétsi nez v predeslych letech. Piedchazet se tomu da tak, ze pred
zaCatkem eventu firma zada baru piesny pocet sudd piv a lahvi vin, které firma chce
dotovat, a poptipad¢ se da v pribéhu akce mnozZstvi navysit. Zazitek hosti to vSak

neovlivnilo, a to je dilezité. Event byl opét propagovan na socialnich sitich.

Kazdy event ma sva pro a proti, zalezi pfevazné na organizatorech a situacich, které

se necekané naskytnou.
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ZAVER

Event marketing a celkové pofadani akci se mize zdat jako jednoducha véc. Opak je
vSak pravdou. Uspotadat kvalitni event vyzaduje mnoho pfiprav a starosti kolem
zajistovani prostort, technického zajisténi apod. Cely proces zinscenovani eventu musi
byt promysleny a naplanovany. Obsahuje mnoho bodi, které jsou podstatné a musi byt
splnény, zadny z nich se nesmi podcenit.

Kazdy event, i pfestoze je perfektné naplanovan, se necekané muze pokazit, pokud
se nedodrzi spravny postup, o to je tézsi danou kritickou situaci vytesit. Proto je dulezité
dodrZzovat v§echny napldnované body. Organizatora akce mize v pribéhu eventu zaskocit
mnoho stresujicich situaci, které musi okamzité a s chladnou hlavou vytesit. Neni to nic
pro slabé povahy, které se nechaji snadno rozhodit nepfiznivou situaci. Zajisténi
perfektniho eventu, ze kterého budou vSichni hosté odchazet spokojeni, pfispéje
1 ke kvalitni a ucelné reklamé firmy.

Cil bakalaiské prace, ktery autorka v uvodu uvedla, byl splnén. V teoretické Casti
priblizila marketingové cile, jaké je marketingova strategie a marketingovy mix. Byla
popsana definice marketingu a jaky prubéh je potieba pro uspéSny marketing. Byla
charakterizovana spravna marketingova strategie a marketingovy mix. Dale byla
vymezena definice reklamy, jeji diileZitost a komunikac¢ni mix. VétSina teoretické ¢asti
byla zaméfena na event marketing. Byla popsana zakladni typologie event marketingu,
jaky je vztah event marketingu a public relations a jaké jsou druhy eventti v PR. Byla také
vyliCena korelace event marketingu a komunikacniho mixu firmy. Autorka
charakterizovala strategii event marketingu a etapy planovani strategie. Zaméfila se na
situacni analyzu, stanoveni cilii, stanoveni strategie, volbu eventu a event controlling.

Na zacatku praktické ¢asti byla popsana obecnd realizace eventu a jeji pfipravné faze.
Tedy jak si spravné zvolit druh eventu, jak vybrat vhodného organizatora akce, kdy je potieba
oslovit dodavatelské podniky, jak si vhodné uréit datum, ¢as a prostory pro realizaci eventu
a jak spravné vytvofit navrh scénaie akce a harmonogramu. Ddle byla popsdana samotna
realizace akce. Kazdému eventu byla vénovana jedna kapitola, ve které byly popsany cile
eventu, cilové skupiny, jaké je potiebné materialni zajisténi, jak spravné vybrat datum,
¢as a misto, jak probé&hla propagace akce, jak vytvofit program a jaky je prib¢h eventu.

Autorka popsala pro a proti pofadanych akci a uvedla v jaké mife je event marketing
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schopny vytvoftit spole¢nosti reklamu. Vymezila mozné problémy, které by mohly nastat,
a predlozila navrhy, jak ptipadnym problémim piedchazet.

Téma zamétené na event marketing by se jisté dalo déle rozvijet a zkoumat ve vSech
smérech, a to predevsim ve zpétném zhodnocovani a controllingu. Po skonceni urcité
akce je nutné event fadné zhodnotit. Zanalyzovat, zda zrealizovana akce dosahla
pfedpokladaného cile, ktery byl na zacatku stanoven. Vymezit piipadné chyby
a nedokonalosti, kterym by se organizatoti méli pro piisté vyhnout, a vymyslet ¢innéjsi
feseni, pokud by negativni situace opét nastala. Usp&$né zinscenovany event neni
pokazdé ten uspésny, pokud nesplni pfedem zadané cile.

Autorka si uvédomuje, jak je dulezité a ndro¢né kazdy z eventli dikladné promyslet,
naplénovat, realizovat a zhodnotit. Event marketing rozhodné povazuje za specificky
reklamni fenomén, ktery dokaze firmé, spole€nosti, korporaci apod. vytvofit velmi
dobrou reklamu, pokud jsou vSechny dulezité body splnény. Event marketing je odvétvi
marketingové komunikace, ve kterém se ¢lovek stale uci, vyuziva svoji kreativitu a musi

sledovat ménici se dobu a spolecnost.
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Ptiloha A - Marketingovy mix 4P

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce
jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
macka zasoby
baleni doprava
velikostt
sluzby
2druky
vraceni vyrobki | 4 <4
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)
srazky reklama
terminy placeni public refations
uvérové podminky komunikani kandly
prodejni persondl

pfimy marketing



Ptiloha B - Typologie eventii pouZivana v Evropé

DIVADELNI
AKCE

UMENI

VEDECKA
SETKANI

ZVYRY '

NABOZENSKE
UDALOSTI

TECHNICKE
UMENI

MEDIALNI
AKCE

0

SPOLECNOST

FPOLITIKA

MOTIVAGNI
SETKANI
INCENTIVNI
CESTY

O8CHODNI
PREZENTACE
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il
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g
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w
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TISKOVE
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[_.é;

:
%

o
=
<

OTEVRENYCH
3]

Zdroj. Bruhn 1997
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Priloha C - Typologie eventii rozsifena ve Spojenych statech americkych

CORPORATE EVENTS S0CIAL EVENTS
Cusiomar Hospiality Evants Raligious Celebrations
Daalar & Sales Incantives Events Sociaty Events

cirand Cpenings

Helidays Parties

Indusirial Shaws

Maatings & Convantions

Mew Product Infroduction
Sponsorship Consultation & Fulfllmen
Tearm Building Events

Trade Shows

CIVIC EVENTS

Civie Holiday Celebrations
Feslivals

Farades

FIREMNi EVENTY SOCIALNI EVENTY
ZAkaznicke evenly MNabofanské oslawy
Dealerské a obchodni incentivni eventy Spoladenské evanty
Slavnosini olevieni

Prazdninowe party

Primyslove show

Silkini & kangresy

Uvedeni nowych produkbd
Sponzorske aventy

Evanby zaméfenad na feam buiking
Evanby na valatrzich

OBEANSKE EVENTY
Cpdanské a statnl oslewy
Frstivaly

Prahlidky

Zarg: Golabiant 15933




Ptiloha D - Event marketing a komunika¢ni mix firmy

EVENT
MARKETING




Priloha E - Pozvanka na Vanoc¢ni vedéirek

Cas stieda 21. prosince 2016 18:00 az ctvrtek 22. prosince 2016 0:00 Misto La Loca MUSIC BAR & LOUNGE (Odbord 278/4, 120 00 Praha 2)

18 Save the date: Vanocni vecirek
La Loca MUSIC BAR & LOUNGE (Odbort 278/4, 120 00 Praha 2}
Vorlickova Veronika

19
20

Ahoj,
Posilame ti rezervaci ¢asu na Vanocni vecirek do kalendére.

Kdy: 21.12. 2016 od 18 hodin
Kde: La Loca MUSIC BAR & LOUNGE (Odbort 278/4, 120 00 Praha 2)

Podrobnéjsi informace zverejnime v nejblizSich dnech!
Nenech si ujit jedinecnou prileZitost potkat se v prijemném prostiedi s ostatnimi kolegy a potvrd' nam tcast ;)

Tésime se na tebe.

Marketing



Priloha F - Video pozvanka na Vanocni vecirek

TRASKOVY
VANOCNI

VECIREK

STREDA 21. PROSINCE
pozvolna za¢indme od 18 hodin

Odbort 278/4, Praha 2

DRESS CODE:
#cyberformal #neon #future
#vanocniparty #jsmetrask

PROGRAM:
19:30-20:30 / DRINK BOOST
21:00-22:00 / 4 -NNY
Od 22:00 / DJ Ff{\%&
SMILE BOX, FOTBALLA
fooisz

Zdroj: Traskovy vecirek 2016. Vimeo [online]. Praha, 2016 [cit. 2017-02-18]. Dostupné z:

https://vimeo.com/195458239

Vi
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Priloha G - Pozvanka na Odbornou iTea snidani

Odborna snidané iTea

TOP 10 trendq,

které zméni Vase |T
a Vas business

Utery 31. 01. 2017 od 8:30 do 11:00 hod.

Konferenéni centrurm Tower

- ey P | 1

e . 7 " ' mAtre

WEL WL J D L£F. POy
!

Vil
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Ji tradiéné Vds zverme na shrnuti nejzajimavéjsich trendd
Z Gartner Symposia 2016 v Barceloné.

Lofiské sympozium soustfedilo 2341 CIC na 212 prezen-
tacich b&hern 5 dnd. My Vdm b&hem 2,5 hodin ukdZzeme to
nejddleZitéjEi! | Vaie spoletnost stoji na kfiZovatce. Tlak okol,
zmé&na business modelu, revoluéni technologie, nové zdroje
pfijrnd a neogekdvand konkurence - 1o vBe nutl firmy k
rozsdhlym zmé&ndm. Nékde se uZ dé&ji, jinde nastanou b&hem
par let. Je V&5 business pfipraveny na zré&nu?

A je Vaze IT pfipravené na tak zdsadnl transformaci?

Mebo si nechdvdte pomalu ujet viak?

Buderne vie ukaozovat na skuteénych pfiklodech. Dostane se
Vam nadhledu i inspirace. Je 1o ddle#ité, protoZe Vaie pfistl
konkurence miZe pfijit z neofekdvaného sméru.

Program odborné snidané:

08:30-09:00 09:00-09:45

Priched hostd, Nove technologie, které jesté véera
snidané byly sci-fi a dnes méni svét

09:45-10:00 10:00-11:00

Prestavka Transformace businessu a co vie

bude muset ITv nasledujicich
letech zvladnout

Prezentovart buda:
Jan Antod, Senicr Marager pro Research & Development, Trask solutions

Vil



/

Komu je snidané uréena?

Wsem, koho zajima jok se bude svét, business
a IT vyvijet v dalsich letech.

Kdy:
31. 01. 2017 od 8:30 do 11:00 hedin

Kde:
Konferenéni centrum Tower,
Hvézdova 1716/2b, Praha 4 - Pankrac

Pripraveno bude i tradiéni dopoledni obcerstveni.

Vice informaci a registrace na jzaveska@trask.cz.
Prosime o potvrzeni ucasti nejpozdéji do 20. ledna 2017.

Pokud Vam unikla nase pfedchozi odborng snidané iTea s titulem
«Banky v post-P5SD2 svété plus legislativni update”, radiVam
zasleme jeji program a dokumentaci.




Ptiloha H - Video pozvanka na Odbornou iTea snidani

Jan Antos
Trask solutions

P Pl o 005/1:43

Zdroj: TOP 10 trendd, které zméni Vase IT a V4S$ business - iTea. YouTube [online]. Praha, 2016 [cit.
2017-02-18]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=zRM9Z 5V5WY



https://www.youtube.com/watch?v=zRM9Z_5V5WY
https://www.youtube.com/watch?v=zRM9Z_5V5WY

Priloha | - Dotaznik

enabling innovation

Trask solutions = www.trask.cz
Na Pankracl 1724/129, 140 00 Praha 4, CZ

T +420220414 111 1 +420 220 414 127 | info@trask.cz

DOTAZNIK

TOP 10 trendu,
které zméni Vase IT a Vas business

Jméno a pfijmeni:
Nazev spoleénosti:
Pozice ve firmé a oddéleni:

Jaky je V45 celkovy dojem ze snidané?

1

2

Ohodnotte, prosim, na stupnici 1 -5jakove skole:

Byla pro Vas snidané inspiraci?

1 Ano
[] Jen tastetneg

[1 Ne
Jak vidite prezentované technologie?

Konverzaéni Machine Blockchain Reseni pro
rozhrani Learning Digital Mesh

O O O

Zatim to je sci-fi
Neni pro nas relevantni

Vidime realné pouziti pro nas
business v horizontu 2 let

UZ na to mame budget/
pracujeme na tom

Pouzivame

O
O
a
a

1 1 T 1 A )

O
O
O
O

E & L &

Jaky je Vas piistup k digitainim ekosystémim?

[] Provozujeme platformu pro digitalni ekosystem

[ Uéastnime se digital ekosystému a prodavame pfes néj sluzby / produkty / data
[[] Mame ve strategii takevy ekosystém vybudovat a provozovat

[[] Snazime se do néktzrého ekosystému zapojit

112

Xl



Tresk solutions  Dotaznik

5 Jakeé hlavni riziko vidite pro Vasi spolecnost?
[[] Regulace
[[] Konkurence z oboru
[[] Neotekavana konkurence * konku-ence zjiného dboru
[[] Zména obchadniho imodelw
[T 2ména chovini a potfeb zakaznikl

5 Jaky mate/chcete mit vztah s Digital Giants
[[] Eojime se jich
[T Eojujeme proti nim
[] ESpolupracujeme a vidime v tom piileZitost

7. Vnimate potfebu zdsadni business transformace v horizontu 5 let?
[] Uz transformaci prozhazime
[] Ano
[l Ne
8 Vniméte potfebu zasadni IT transformace  horizortu 3 let?
[] Uz transformaci prochazire

[] Ano
[C] Ne

9 Jste pipraveni na zasadni integraci Vaseho T2

[0 Ano
[] Ne

10. Co byste museli udélat, abyste na transformaci byli pfipraveni?

1. Méte jakykoiiv komentaf k nasi snidani nelo dotaz®

Dékujem= za Vas éas.

Xl



Ptiloha J - Pozvanka na Mikulasskou pro déti

. MIKULASSKA
. PRO DETI

Utery 6. prosince 2016
od 17:00 hod. v Trasku

/

Kdo prijde:

Prijdou Mikula@s, cert i andél.

Co mame pfipraveno:
ro déti budou pripraveny rlzne vytvarne aktivity

Obcerstveni pro déti i dospélé

Uéast prosim potvrdte do 29. listopadu

X1
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