VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

£

FAKULTA PODNIKATELSKA

USTAV MANAGEMENTU

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT

INSTITUT OF MANAGEMENT

MARKETINGOVA STRATEGIE FIRMY NABIZEJICI
SLUZBY V OBLASTI EVENT MARKETINGU

MARKETING STRATEGY IN EVENT MARKETING SERVICES

DIPLOMOVA PRACE

MASTER’S THESIS

AUTOR PRACE BC. VOJTECH HRBAC
AUTHOR
VEDOUCI PRACE ING.VIT CHLEBOVSKY, PH.D.

SUPERVISOR

BRNO 2011



Vysoké uceni technické v Brné¢ Akademicky rok: 2010/2011

Fakulta podnikatelska Ustav managementu

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Bc. Vojtéch Hrba¢

Rizeni a ekonomika podniku (6208T097)

Reditel ustavu Vam v souladu se zakonem c.111/1998 o vysokych §kolach, Studijnim a
zkusebnim tfadem VUT v Brné a Smérnici dékana pro realizaci bakalarskych a
magisterskych studijnich programu zadava diplomovou praci s ndzvem:

Marketingova strategie firmy nabizejici sluzby v oblasti Event Marketingu

v anglickém jazyce:

Marketing strategy in Event Marketing Services

Pokyny pro vypracovani:

Uvod

Vymezeni problému a cile prace
Teoretickd vychodiska prace

Analyza problému a soucasné situace
Vlastni navrhy feSeni, pfinos navrhu feseni
Zaveér

Podle § 60 zikona &. 121/2000 Sb. (autorsky zakon) v platném znéni, je tato prace "Skolnim dilem".
Vyuziti této prace se fidi pravnim rezimem autorského zakona. Citace povoluje Fakulta podnikatelska
Vysokého uceni technického v Brné. Podminkou externiho vyuziti této prace je uzavieni "Licencni
smlouvy" dle autorského zakona.



Seznam odborné literatury:

FOTR, J. Podnikatelsky plan a investicni rozhodovani. 2. vydani. Praha: GRADA
Publishing, 1999. 216 s. ISBN 80-7169-812-1.

WUPERFELD, U. Podnikatelsky plan pro Gspésny start. Praha: Management Press,
2003. 160 s. ISBN 80-7261-075-9.

KORAB, V., PETERKA, J. a REZNAKOVA, M. Podnikatelsky plan. Brno:Computer
press, 2007. 216 s. ISBN 978-80-251-1605-0.

KORAB, V. a MIHALISKO, M. ZaloZeni a fizeni spolenosti. Spole¢nost s ru¢enim
omezenym, komanditni spole¢nost, vefejna obchodni spole¢nost. Brno: Computer
Press, 2005. 252 s. ISBN 80-251-0592-X.

VEBER, J. a SRPOVA, J. a kol. Podnikani malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2004.
304 s. ISBN 80-247-1069-2.

Vedouci diplomové prace: Ing.Vit Chlebovsky, Ph.D.

Termin odevzdani diplomové préce je stanoven ¢asovym planem akademického roku
2010/2011.

L.S.

PhDr. Martina Rasticova, Ph.D. doc. RNDr. Anna Putnova, Ph.D., MBA

Reditel ustavu

V Bmé, dne 18.1.2011



ABSTRAKT

Pfedmétem této diplomové prace je zhodnotit marketingovou strategii
spolecnosti, ktera se zabyva produkci eventovych akci. V prvé a teoretické ¢asti se
postupné zabyvam fenoménem eventu a jeho vyznamem v dnes$ni spolecnosti. Je zde
také zminka o historii, kdy se viibec toto oznaceni zacalo pouzivat, a kdy se moderni
spolecnost zacala zajimat o tuto oblast marketingu, jako wvyuZzitelnou soucast
marketingového mixu. Zminuji zde také teoretické ptfinosy eventu a davody, pro¢ jej
potadat. Ve vlastni praktické stati se zabyvam aspekty samotného poraddani udalosti ve
firm¢ a pribéhu uskutecnéni. Jelikoz jsem po urCitou dobu pracoval ve spolecnosti
zivici se potradanim téchto udalosti, m¢l jsem moznost se podivat na tyto eventy ze
strany nezaujaté osoby a tak zdiraznit chyby v tomto sektoru marketingu. Zaroven je
zde také samotna strategie z pohledu event marketingové agentury. Zavérem se zminuji

0 realizaci marketingové strategie a zaroven nastinuji budouci vyvoj.

Kli¢ova slova: event, event marketing, Eclaire d'Emotion, EDE, tviréi skupina, Olga

style s.r.o.

ABSTRACT

The subject of these diploma work is estimation marketing strategy of the
company, which is making events. In first and theoretic part of this diploma work |
dealing with prodigy of events and his meaning in today’s companies. There is also
mention about story when this mark is started to use at all, when modern society has
been started interest about it, as aviable part of marketing mix. | enlarge here theoretics
contributions and reasons why is important arrange him. In practical part | dealing with
aspects of event himself and process of realization. | used to work in company creating
this events, | had posibility to look on this evets from the another side. | also had
posibility notice mistakes which are making on actions, in this part of marketing. In

final part I mented about realization this strategy and outlines the future.

Key words: event, event marketing, Eclaire d'Emotion, EDE, creativ group, Olga style

S.I.o.
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Uvod

Marketing. Snad nikdo v dneS$ni dobé nemize fici, ze toto slovo V zivoté
neslysel. Od pocatku 90. let je ve firmach jednim z nejpouzivanéjSich slovicek a v té
dobé mélo na sobé chiméru kouzelného slovicka, diky kterému se bude firmé dafit. Od
téch dob pfece jenom ubéhlo par let, ale piesto tomuto slovu rozumi pouze zasvéceni.
Toto slovo jsme pievzali z anglického originalu a da se pielozit jako obchodovani, nebo
uspokojovani zakazniki. Marketing mizeme definovat jako filozofii usp&sného
podnikéni v trzni ekonomice, kde zakladem tspéchu je spokojeny zakaznik. Dale je
moznost charakterizovat marketing jako soustavu ndstrojii pro fizeni firmy. Marketing
je souhrnem postupll a cinnosti, jejichz cilem je uspokojovat potieby zékaznika.
Marketing je systém ucelené komunikace mezi vyrobci a spotiebiteli neboli mezi
nabidkou a poptavkou. Ukolem marketingu je mimo jiné objevovat neuspokojené
potieby a ptipravovat uspokojiva feSeni. Marketing studuje potieby, pfani a problémy
zdkaznika v jasn¢ definovanych segmentech, nepfetrzit¢ méti image firmy a uroven
uspokojovani zékaznika. Marketing ovliviiuje vSechny utvary firmy. UZ§im cilem
marketingu je poskytovani takovych informaci (vystupt), které mohou ovliviiovat
obchodni politiku firmy. Marketing je proces planovani, identifikace, stanoveni ceny,
prodejni podpory a distribuce produktu, za ucelem vytvofeni smény, kterd uspokoji cile
jedince nebo organizace. Marketing je celkovy systém obchodnich ¢innosti, které
usmérnuji toky produktu k zakaznikim a uzivatelim, aby byly uspokojeny jejich
potieby. Ma-li byt marketing ispéSny, musime tyto ¢innosti provadét ve spravny ¢as, na
spravném misté se spravnou podporou. Pfi planovani marketingové strategie se pouziva
Casto pojem 4P. Je to nastroj se jménem marketingovy mix. Jednotlivé pismena nam
znaCi: Produkt (product), Cenu (Price), Distribuci (Place), Propagaci (Promotion).
V soucasnosti se zacala pouzivat dalsi pismena ,,P* a jejich pocet se rozrostl na 7. Jejich
vyznam je lidé (people), procesy (process) a pldnovani (planning). Nyni je trend
segmentovat trh vice, protoze dnesni trh si zada v marketingu zmény a hlavné mnohem
vice kreativity na osloveni zdkaznika.
Od svého zacatku plsobeni ve firmé se zacaly vyvijet 1 dal§i sméry plsobeni na
zékaznika, z nichz miizu uvést: direkt marketing, virdlni marketing, guerilla marketing a
v neposledni fadé¢ také event marketing. Pravé poslednimu ze jmenovanych se vénuji ve

své diplomové praci.



1.  Vymezeni pojmu

Pfi analyze pojmil event marketing (ddle jen EM), je nutno charakterizovat
kazdé slovo zvlast. Event Ize ptelozit jako akci, udalost. Pojmu marketing byl vénovan
uvod. V sirSim slovnim spojeni 1ze toto chapat jako ,,zvlastni predstaveni® (udalost) ¢i
vyjimecny zazitek, ktery je prozivan vSemi smyslovymi organy vybranych recipientl na
ur¢itém misté a slouzi jako platforma pro firemni komunikaci[5]. Celkové v§ak musime
EM chépat, jako vyznamné jednorazové nebo opakujici se akce omezeného trvani, které
maji zvysit povédomi, atraktivitu a zisk potadajici spolecnosti z dlouhodobého i
kratkodobého hlediska. Kazdy event, aby byl co nejlepsi, musi zakladat sviij uspéch na
jedinec¢nosti, prestizi a aktualnosti, s cilem vzbudit zajem a vyvolat pozornost. Event
marketing, jakozto soucast below the line (dale jen BTL) aktivit, ma velmi uzké vazby
se v§emi prvky komunikac¢niho mixu. Nejvice sty¢nych bodii v§ak ma se sponzoringem,
zejména v souvislosti s velkymi akcemi, napt. koncerty, galavecery atd. Takovéto akce
se t¢si velké pozornosti sdélovacich prostiedki. Nastava tak idedlni spojeni event
marketingu s public relations. A protoze allow the line (dale jen ATL) aktivity postupné
ztraceji svou ucinnost, nadale roste vyuziti podlinkovych aktivit a tim i eventi[19].
Z tohoto dlivodu eventy nabyvaji na hodnoté a poptavka po nich nartistd geometrickou
fadou. To ostatné potvrdil i mij prazkum, ktery bude zminén v kapitole 3.6.

Samotny EM vyuziva emoce v marketingové komunikaci a vychazi z faktu, ze si
lidé nejlépe zapamatuji to, co redlné proziji. Jedna se o jeden z dileZitych nastroji
marketingu, kterym se snazime prohloubit vztahy s obchodnimi partnery, nebo upoutat
nové potencionalni klienty pomoci nevSednich zazitkti. Emocionélni podnéty, které
event vyvolava, velmi dobfe plsobi na image nabizené sluzby ¢i produktu. Pomoci
eventu miizeme motivovat a ovlivitovat obchodni partnery, upeviiovat jejich loajalitu,
prezentovat produkty, sluzby, vize. Event marketing nezahrnuje pouze komunikaci

externi, ale také interni v rdmci spolecnosti.[19]

1.1. Cile diplomové prace

Cilem diplomové préce je zhodnotit stavajici situaci pro firmu Olga style s.r.o0.,
navrhnout urcité zmény nebo definovat novou strategii. Jak napovida samotny nazev
prace, strategie bude zamétend k celkovému zlepsSeni situace ve firmé. Metody, pouzité

V této praci, jsou obecné znamé a vyuCované na podnikatelské fakult¢ VUT Brno.
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V tivodu jsou definovany pojmy eventu a event marketingu. Analytickd ¢ast se vénuje
analyze a jejimu uhlu pohledu na definovdni strategie a zvlast€¢ pak situacni a
marketingové odnozi. V rdmci prace budu v pribéhu casu provadét vyzkum a ten na

konci bude graficky i tstné¢ vyhodnocen.

1.2. Charakteristika

V ramci uvodu jsme si definovali samotny event a jeho pojem. Je vSak dilezité,
abychom tento pojem dukladnéji prozkoumali. Jednak ¢im je udalost charakterizovana a
hlavng, jak bychom je mohli rozdélit. Vzhledem k tomu, Ze event je velice mladé
oddéleni marketingu a fadi se kvelmi mladym komunika¢nim ndastrojim, je
pochopitelné, ze dosud neexistuje zcela jednoznacna typologie jednotlivych event
marketingovych aktivit. Vzhledem k obrovskému poctu €innosti, které EM ovliviiyje,
nelze rovnéz predlozit uceleny soupis. A protoZze podstatou tohoto komunikaéniho
nastroje je jedinecnost a neopakovatelnost, neni ani zadna kategorizace na misté. Pro
minimalni systematizaci jsem rozdélil EM do nésledujicich zakladnich skupin. Jde o
ucelové rozdéleni, které vSak rozhodné nelze nijak kategorizovat. Charakteristické

znaky event:

Kazdy event je charakterizovany témito znaky:

. Je jedine¢ny a originalni.

* Je vymezeny v urcitém case (ma piedem urcenou dobu trvani).

* Je spojen s konkrétnim mistem, kde se kona.

* Jedna se o uméle vytvotenou, doptedu napldnovanou udélost (1 kdyZ jako zaklad

muze byt pouzity tieba ptirodni ukaz).
Muzeme vymezit i dalsi znaky eventli. Témi jsou:

* Event mé mistni ptesah.

* Event je ¢initelem zvySujicim poptavku, v disledku ¢ehoz dochazi k vyraznému
zvySeni navstévnosti dané destinace.

* Event vyZaduje osobni pfitomnost navstévniki.

* Event je spojen se silnym zazitkem.

11



* Event m4 pevny harmonogram, ktery obsahuje Cast pfipravnou, realizacni a

vyhodnocovaci.

* Event mé pfedem stanoveny rozpocet.

* U vétsich eventi se na jejim potfadani i financovani podili zpravidla vice
subjekt.[19]

Eventy mizeme Clenit z mnoha hledisek. Muze se jednat o obsah, organizaci,

délku trvani apod. Dale je proto uvedena piechlednd klasifikace eventli podle téch

vvvvvv

v

zamé&feni, nejvyznamngjsi je Clenéni tematické, tedy podle obsahu eventu. Getz ¢leni
eventy na kulturni, umélecké a zabavné, politické, sportovni, rekreacni, obchodni,
vzdélavaci a soukromé [4]. Tato ¢lenéni nezohlednuji vSechna specifika eventti, a proto
ptirodnich udélosti, protoze ty nespliiuji zakladni kritéria eventu, jako je moznost jeho
planovani a doba konani (s pfesné¢ vymezenym zacatkem a koncem akce). Vyjimku

tvoii pouze astronomické tkazy (napft. zatméni Slunce).[4]

Podle obsahového zaméteni rozliSujeme nésledujici eventy:

* Kulturni akce

* Spolecenské udalosti

* Hudebné tanecni akce

* Sportovni akce a sportovni exhibice

* Firemni akce — firemni vecirky a oslavy

* Zabavné a motivacni akce (teambuilding)

* Reklamni a prodejni akce — prezentace produktt a podpora prodeje
* Skoleni a vyuka — seminaie, kurzy a odborna $koleni[13]

1.3. Vznik akei

Je zfeymé z predchozi kapitoly, Ze event sam o sobé nemulze existovat, a je nutné
jeho spojeni a Sir$i za€lenéni do marketingového mixu. U odborné vefejnosti se
muzeme setkat se zafazenim do BTL aktivit. V této chvili poté hovotfime o
integrovaném event marketingu[15]. A v ramci této integrace se muzeme setkat s EM

v téchto oblastech:

12



podpora prodeje

direct marketing

reklama

multimedidlni komunikace
komunikace se zamé&stnanci
veletrhy a vystavy

pfima komunikace
sponzoring

public relations

Obr. 1 Pozice event marketingu v marketingu. [19]
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Uspé&siny a strategicky event marketing vyzaduje vedle cilend zaméfené strategie
rovnéz dislednou intergraci do komunikac¢ni strategie firmy. Protoze je event marketing
zafazovan mezi komunikacni nastroje, je k naplnéni této podminky nutné, aby byla
jasn¢ stanovena a pochopena jeho role a postaveni v marketingovém komunikac¢nim
mixu firmy. EM je povazovan za =zastieSujici prvek vyuzivajici jednotlivych
komunikacnich néstroji k zinscenovani zézitkd. K hlavnim davodim, které vedou

k zapojeni event marketingu do komunikaéniho mixu, jsou:

1) Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci. Vyuzitim vice
komunikacnich ndastroji v jedné marketingové strategii, zvySuje pravdépodobnost

uspésnosti komunikace.

2) EM nemiiZe existovat samostatné. Event sim o sobé nevytvati Zzadnou hodnotu

pro poradajici spole¢nost. Avsak pokud je zafazen do SirSiho spektra, ma veliky Gcinek.

3) Emocialni komunikace je vlastni fadé komunikacnich nastroji. Je pouzita

Vv celé radé marketingovych nastrojt.

4) Integrace sniZuje naklady. Zde tato vyhoda jasn¢ apeluje na systém Uspor
z rozsahu. Jasn¢ definovany firemni vizudl lze snadno aplikovat na jakykoli typ

akce.[13]

Jo 4

Jak uZ bylo feceno, eventy vytvaii pfidanou hodnotu zdkaznikiim, odbératelim a
konec koncti taky zaméstnanciim, pokud je provadime i dovnitt firmy. Lidské bytost je
totiz emociondlni a snadno se neché ovlivnit zplisobem prezentovani produktu.

V naSich kon¢inach se muzeme setkat s dvojim ndzorem na véc. Prvni a
profesiondlnéjsi je takovy, Ze vramci integrace a globalizace se zacaly vyuzivat
komunikacni prvky, které byly zndmy na zépadni polokouli delS$i dobu. Druhy a
ponckud rozsahlejsi je ten, ktery fiké: ,konkurence pfisla s né¢im novym* a nesmime
opomenout i tuto stranku komunikace. Nechci hanobit zpisoby vzniku, chci jen, aby
profesionalnost obou zptusobu ¢isela z exekuce eventu. Ono dé¢lat eventy jenom pro to,
abychom drzeli krok z konkurenci, je divod chaby. VétSina spolecnosti, uz toto opravdu
pochopila a tendence produkce eventl situaci jasné vystihuje. Jak uvadim
V samostatném prazkumu — uddlosti jsou spiSe tvofeny externimi spolecnostmi a tim je

uz dana urcita profesionalita a hlavné dilezity pohled zvenci.[19]
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2. Teoreticka vychodiska prace

Event marketing jako strategie pouziti pro osloveni urcitého segmentu
zakazniki, se v minulosti pouzival docela casto. Jediny, ale docela podstatny rozdil je
ve smyslu profesionalizace a zaclenéni do integrovaného marketingu firmy. Proto
zaCaly vznikat urcité teorie, €i byly pfevzaty z riznych oborl, které samotné eventy
ovlivituji. Ve smyslu hodnoceni probéhlych akci tak mizeme mluvit o teorii tspéchu,
davovém chovani, spotiebitelskych cyklech a dalsi psychologické oblasti ovlivnéni.
Dale v praci se budu spise zabyvat pouze ekonomickou hodnotou pro ztizovatele, majici

vliv na kone¢ného spotiebitele.

2.1. Duvody proc usporadat akci

Je tfeba zdaraznit, Ze event marketingova agentura je soucasti ekonomického
fetézce. Pro event marketingovou agenturu je dualezité to, Ze ona eventy nevytvaii, ale
pouze je realizuje podle pfani zdkaznika. Zaroven si musi byt védoma toho, ze zadavatel
ma urCité pozadavky na vysledny efekt pro ucastnika akce. Jsou urcité teoretické

vychodiska jak tuto ekonomickou hodnotu ¢iselné vyjadfit.

ZADAVATEL EMA UCASTNIK

Graf 1. Znazorneéni fetézce pro vytvdreni eventu

Dtvodi a tendenci, pro€ vlastné uspofadat eventy je vlastné nékolik:

* Emoce jsou v kurzu

* Orientace spole€nosti na vyuZivani volného casu
* Zména stylu komunikace médii

* Neustale rostouci konkurence

* Nasycenost v riznych formach komunikace

* Substituce vyrobkl
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* Podobnost reklamnich konceptt

* Nasycené trhy

* Rostouci naklady na reklamu
* Rust kreativity v komunikaci
* Zvysujici se prolinani cilovych skupin [15]

Tyto tendence jsou obecné¢ pozorovatelné a opravdu vse se odehrava okolo
zdkaznika. Ten totiz v soucasné dobé nejvice ovliviiuje chovani firem a samotnou
strukturu strategie. Roste netradi¢ni pojeti prenosu informace k zakaznikovi. Roste
emocialni vniméni produktu zakaznikem. Roste kritick¢ vnimani klasickych reklamnich
sdéleni a mnoho osob zacind byt piimo agresivnich vici témto reklamnim sdélenim,
ovSem jsou piistupni, pokud pouziji novou formu komunikace, ackoliv se obsah
nezménil. Zde mzu uvést formy komunikace jako sampling, POS akce nebo pfepinani

televize v dobé masové reklamy.

2.2. Hlubsi déleni eventu

V prvni kapitole jsem se zminil o rtizné charakteristice déleni eventi. Je potieba
podivat se na tuto problematiku ponékud hloubé&ji, protoZe ne vSichni se pod pojmem
akce ptedstavi konkrétni oblasti plisobeni eventu. Proto piikladdm podrobny vycet

dé€leni a praktické vyuziti slova event.

Kulturni a spolecenské akce

* politické akce (snémy, srazy, konference, kongresy, tiskové konference)
* kulturni akce (divadlo, ptedstaveni, kino, pfedstaveni pro déti, opery, muzikaly)
* spolecenské akce (modni piehlidky, beneficni akce, vystavy, filmové projekce,

hasi¢ské akce, barmanska show, bankety, audiovizualni show, laser show)

* sportovni akce (turnaje, soutéZe, zavody, zdpasy, utkani, sportovni exhibice,
olympiady)
* LANparty (turnaje v poc¢itacovych hrach, sitové hry)

* veletrhy a vystavy (veletrhy, galerie, dny otevienych dvefi, mddni prehlidky,

vernisaze)
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* vzdélavaci akce (prednasky, besedy, seminaie, kurzy, certrifikace)

* sezénni akce a svatky (zahajeni sezény, vanocni akce, velikono¢ni akce,
silvestry)
* folklorni akce (priivody, hody, masopusty a karnevaly, ohnostroje, trhy a

jarmarky, slavnosti, détské dny)

* historické udalosti (historické slavnosti, historickd bitvy, srazy autoveterant a
star¢ techniky)

* turistické akce (vylety, zdjezdy, pochody, okruzni jizdy, jizdy historickym
vlakem, plavby)

* cirkevni akce (cirkevni poutg, cirkevni mse, cirkevni slavnosti)

* firemni akce a teambuilding (firemni oslavy, bankety, setkani s obchodnimi
partnery, Skoleni, motiva¢ni seminéfe, zdbavné a motivacni akce, kolektivni hry)

* reklamni akce (prodejni akce, prezentaéni akce, propagacni akce, sampling, road
show) [13]

Hudebné tanecni akce

* klubové komer¢ni akce - party (partie’s) poradané v prostorach tane¢nich klubt,
diskoték
* halové komercni akce (v télocvicn€, kulturnim domé, ve veletrznich haléch,

stadionech)
* halové akce v netradi¢nich prostorach a mistech (v tovarni hale, na hrad¢, v
letiStnim hangéru, v garazich, na letisti, ve vojenském prostoru, na zahrad¢, na

stteSe mrakodrapu, u bazénu, na plazi, u lesa, na louce, na stadionu, na plazi)

* hudebné tane¢ni akce pod Sirym nebem (open air)

* oficialni tanecni festivaly (Machac, Summer of love, Creamfields)

* nekomer¢ni outdoorové akce (Czechtek , Moravatek)

* koncerty — vystoupeni zivé hudby, kapely, umélci, zpévaci, sbory, ...
* vesnické zabavy — vesnické rockové udalosti [13]

Sportovni akce

* tradicni sportovni udalosti - turnaje, soutéze, zavody, zapasy, utkani, souboje v

riznych tradi¢nich 1 netradi¢nich sportovnich disciplinach
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sportovni exhibice - program téchto udalosti tvofi ukazky bojovych umeéni a
bojové exhibice. Tvofi je nejen klasicka bojova umeéni jako je kickbox, thajsky
box, kung fu, thai chi, shaolin, ale i historicky Serm, gladiatorska show

komer¢ni sportovni exhibice ve svéte velice popularni wrestling, souboje silakii,

kulturistické soutéze [13]

Firemni akce

*

firemni vecirky a firemni oslavy — Spole¢nosti je potfadaji pro firemni kolektivy
a jejich rodinné pftislusniky. Jejich Gcelem je budovani pocitu sounalezitosti s
firemni kulturou, zvySovani urovné loajality vici spolecnosti a posilovani
motivace zaméestnanc.

neformalni setkani s obchodnimi partnery — firma chce touto formou vyjadfit
respekt vac¢i partnerim, upevnit vzdjemné obchodni vztahy a prohloubit
motivaci k dalsi spolupraci.

Skoleni, motivacni seminafe, odbornd Skoleni — tyto akce potadaji specialni
Skolici agentury, nebo vrcholovy management firmy. Jsou zaméfeny na trénink
obchodnich dovednosti a zkvalitnéni komunikace klicovych zamé&stnanct firmy
(manazefi, liniovy management, obchodni zastupci). Jejich cilem je zvysit
efektivitu tymovych cinnosti, optimalizovat vztahy na pracovistich, zvysit
schopnost soustfedit se na praci a jiné odborné¢ zameéfené aktivity podle
firemnich potieb.

rekvalifikaéni kurzy - Skolici rekvalifikacni kurzy pofadaji pfedev§im personalni
agentury, které¢ maji za tukol pfipravit uchazece dovednostem pro budouci
zaméstnani.

teambuildingové akce - programy poradané pro budovani a rozvoj pracovniho

tymu. [16]

Clenéni podle cilovych skupin

Diulezitym hlediskem pro ¢lenéni eventl je hledisko jejich ucastnikd. Podle

tohoto kritéria rozliSujeme eventy uzaviené a oteviené. Uzaviené eventy jsou uréeny

pro ptesné vymezeny okruh pozvanych Ucastnikll, pficemz se miiZe jednat o akce jak

soukromé, tak 1 potadané néjakou firmou nebo instituci, neziskovou organizaci ¢i

subjektem vetejné spravy. Oteviené eventy jsou urceny pro jakéhokoliv zdjemce, jsou
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pfistupné vSem. Toto ¢lenéni musime upiesnit vymezenim eventd, na které¢ se plati
vstupné, a eventil, na které je vstup volny. Je nutné zduraznit, ze toto ¢lenéni neni
totozné s Clenénim na eventy oteviené a uzaviené. Piibliznou pfedstavu dostaneme po

zhlédnuti nasledujici tabulky.

Eventy uzaviené Eventy oteviené
Eventy bezplatné firemni akce, premiéry, silvestrovska oslava na
svatby, vernisaze namesti
Eventy zpoplatnéné kongresy, konference koncerty, festivaly,

Tab. 1: priklady eventii podle cilovych skupin

Pti ¢lenéni zohlednujicim cilové skupiny eventl je zapotiebi zminit dileZitou
skutecnost, a sice ,,kdo* je navstévnikem eventl. Nekteré eventy jsou uréeny pro piesné
definovanou cilovou skupinu, ktera je siln¢ homogenni, a to s ohledem na vék, odborné
zaméteni nebo z4jmy (eventy v oblasti alternativniho uméni, sportovni eventy spise
okrajovych sportt, akce pro déti), naopak jiné eventy jsou urené pro Sirokou vetejnost,
cilova skupina zde neni pfesné vymezena (napi. ruzné street show, slavnosti apod.).
Toto €lenéni je dillezité zejména s ohledem na marketingovou komunikaci, kterd musi
zohlednovat zplsob osloveni cilové skupiny a volit spravné a efektivni komunikacni

kandly.[12]

Clenéni podle mista

Eventy se mohou konat v ur¢itém objektu ,,pod stiechou* (indoor) nebo venku
(open air, outdoor). Hledisko mista konani eventii je velmi dileZité. Casto pravé
netradi¢ni prostiedi (stfedovéky hrad, klaster, zdamecké zahrady, vodni plocha, technické
pamatky) pfispiva k umocnéni zazitkli spojenych s Uc€asti na dané akci. Bézna akce se
stava vyjimecnou, pokud se kona ve vyjimecném prosttedi — napt. festivaly na hradech.
V cestovnim ruchu jsou velmi oblibené akce venkovni (open air), i kdyZ jsou (zejména
v naSich podminkach) velmi zavislé na pocasi, které se tak stdva nejrizikovéjSim
faktorem jejich uspotadani. Clenéni podle pofadatelského subjektu. Event mize poiadat
(a zaroven financovat) jak instituce plsobici v oblasti vefejné spravy (mésto, obec,
kraj), neziskova organizace (Skola, muzeum, sdruzeni), tak obchodni spole¢nosti nebo
fyzické osoby. Zvlastni misto v typologiich eventii maji soukromé eventy napt. svatby,

oslavy narozenin, soukromé koncerty. Je tfeba zdtliraznit, ze s vyjimkou docela malych
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akci (zpravidla do tisice navstévnikd) dochazi pfi realizaci eventu ke spolupraci mezi
riznymi subjekty a zaroven je realizace eventl financovédna z vice zdroji.. Zaroven se

velké eventy ve vétSing pripadl neobejdou bez financovani ze strany sponzort.[13]

Clenéni podle velikosti (podle potu Gdastniki)

V odborné literatute se setkame s ¢lenénim eventl podle poctu ucastnikii na:
* mega eventy — nad 500 000 ucastnikt
* velké eventy — 100 000500 000 ucastnikt
* stiedni eventy — 10 000—-100 000 ucastnikii
* malé eventy — méné nez 10 000 ucastnika

Je pochopitelné, Ze vySe uvedené hledisko neni objektivni. Velikost eventu
bychom m¢li hodnotit ve vztahu k destinaci nebo firmé ¢i instituci, kterd event potada.
Pro Namést' na Hané — méstys, ktery ma okolo 2000 obyvatel, je tfidenni folkovy
festival Zahrada s 30 tisici ucastnikti ,,mega“ akci, podobna akce v milionové Praze by
pattila spiSe mezi stfedni eventy. Ugast ovliviiuje i skute¢nost, zda se na danou akci
plati vstupné — ucast na téchto eventech je vzdy mensi nez na akcich, na které je vstup

volny.

Clenéni podle vyznamu

Pii akceptovani clenéni a jeho modifikaci mizeme rozdélit eventy podle

vyznamu a jejich dopadu na destinaci cestovniho ruchu na:

* eventy mezinarodni — maji vyrazny mezinarodni, ¢asto globalni vyznam

* eventy ,,znackoveé (,,Hallmarks events*) — jsou Uizce spjaté s danym mistem,
dotvaieji jeho image, maji celostatni nebo i mezinarodni vyznam

* eventy regionalni — jejich vyznam je omezen na urcity region, spiSe vyjimecné
jsou navstévovany navstévniky z vétsi vzdalenosti

* eventy mistni — tvofi vyznamnou nabidku pro mistni obyvatele dané destinace a

navitévniky z blizkého okoli.[7][5]

Clenéni podle doby trvéani

Samotné akce mohou trvat nékolik hodin (koncert, divadelni ptedstaveni),

nekolik dni (festivaly, vystavy) i nékolik tydni (mistrovstvi svéta ve fotbale). Samotna
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délka trvani eventu nemusi korelovat s dobou jeho pfipravy. Podle tohoto hlediska
muzeme vyclenit:

* eventy kratkodobé (1 den)

* eventy stfednédobé (n¢kolik dni)

* eventy dlouhodobé (delsi nez tyden)

Existuji 1 eventy, které trvaji nékolik tydni az nékolik mésict. Jedna se
nejcastéji o dlouhodobé vystavy mimotadného vyznamu — napt. svétova vystava EXPO,
v Ceské republice vystava Slava barokni Cechie v roce 2001 nebo kontroverzni vystava
Bodies v Praze v roce 2007. Je zapotiebi rozliSovat dobu trvani eventu a dobu ucasti na
eventu. VétSinou se doba trvani eventu rovna dobé pritomnosti ucastnik (koncerty,
divadelni ptfedstaveni, sportovni utkani apod.), u nékterych eventli je vSak tato doba
rozdilnd. Samotny event muze trvat dlouho, naproti tomu ucast jednotlivych
navstévnikil pouze nékolik hodin ¢i jeden den — zejména u vystav, déletrvajicich svatkt
apod. U nékterych akci muze dochéazet k opakované navstévé béhem trvani eventu.
Naptiklad ucast na jednotlivych sportovnich disciplindch ¢i utkanich beéhem velkych
sportovnich udalosti (mistrovstvi svéta v hokeji, fotbale, tenisové turnaje, olympijské
hry), nebo také hudebni, filmové a divadelni festivaly, kde si divéci kupuji vstupenky na
jednotliva predstaveni. Z hlediska dopadid na cestovni ruch jsou optimalni takové
eventy, které trvaji nékolik dni a pfedpokladaji ucast navstévniki po celou dobu trvani —

napf. kongresy, incentivni akce, festivaly s akreditaci po dobu trvani akce a jiné [4].

Clenéni podle periodicity realizace

Nekteré eventy se konaji v pravidelnych intervalech. Nejcastéji se jedna o
kazdoro¢ni akce (napf. festival Prazské jaro, MS v hokeji), n€které akce se potadaji v
jinych intervalech. Vyjime¢né jsou akce, které se konaji vicekrat v roce — napft. vystava
Flora Olomouc probiha na jate a v 1ét€. Nékteré akce se pravidelné konaji v delSich
intervalech — sportovni akce jako napf. olympijské hry a mistrovstvi svéta v kopané,
nékteré kongresy jako napt. Kongres geografické spolecnosti, ktery se kond pravidelné
kazdé Ctyti roky. Pravidelné potddané akce mohou byt potadany stale na stejném miste
(tenisovy turnaj ve Wimbledonu, filmovy festival v Karlovych Varech), nebo v riznych
méstech ¢i  statech (olympijské hry, védecké kongresy). Dlouhodobéd tradice
pravidelného konani eventli z nich vytvaii urcitou ,,znacku®, ktera se ptiznivé odrazi v

jejich navstévnosti, v ptipade, Ze se jednd o akce, které jsou poradany na stejném miste,
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pak vyrazné pozitivné ovliviiuji image destinace, se kterou jsou spojovany. Naopak
nékteré eventy jsou jednorazovou a neopakovatelnou udalosti. Pro zajimavost uvadim
jednu z kuriozit eventu, ktera spojuje oba tyto aspekty. Jubilejni zemska vystava, se
opakuje a je a zaroven jedineCna vystava, kterd se kona jednou za 100 let. Tyto akce
zpravidla doprovazeji néjakou vyjimecnou a ojedinélou udélost kulturni, sportovni,
politickou ¢i ndbozenskou.

Ovsem typologizace eventli narazi na jednu zakladni skutecnost a to takovou,
pokud chce byt event uspésny, nemtize byt napodobeninou jiného, musi se jednat o néco
neopakovatelného se spoustou rtznorodé zabavy. Tedy klicové aspekty eventové
strategie jsou pokazdé odlisné a z toho vyplyva obtiznost zatazeni. [12][13]

Je nutno fici, Zze v dneSni dob& je uz event marketing tak zaclenén do
marketingového mixu firmy, Ze spole¢nosti mnohokrate vyuzivaji opakovanych akci a
kazdoro¢niho opakovani eventu a v dalsich letech, aby si zékaznici spojovali tento a
jediny event s danou firmou, musi spole¢nost tento event potadat stale. Je tim mysleno
za kazdého pocasi a jak se ukdzalo v minulém roce tak i v ¢asech hospodarsky
neptiznivych. Podle obecného minéni pti postupném potadani téhoz eventu roste prestiz
firmy, ovSem pokud pouze jedinkrdt necham zastitu, nebo samotné poradani eventu
nékomu jinému, uz ztrdcim konkurencni vyhodu ve spojeni s konkrétni akci. Toto

samoziejmé plati, pokud akci potfddam, ne pokud se ji pouze ti€astnim.

2.3. Pribéh samotné udalosti

Musim piipomenout, zZe jednotlivy event jako souc¢ast integrovaného marketingu
vyuziva samoziejm¢ 1 dalSi aktivity z marketingu, aby informoval o své existenci.
Ovsem jejich hodnota musi vyjadiovat to, co samotnou udalosti chceme docilit.
Pisobnost jednotlivych sdéleni musi sledovat jediny cil a ten by mél vyvolavat urcité
emoce. To, co cilovy prvek komunikace slysi, vidi, citi a samoziejm¢ proziva a jaké
emoce to Vv ném zanecha.

Rekli jsme si uz néco o eventech a o jejich kategorizovani a taky jsme se zminili,
jakého typu muize udalost byt. Rovnéz jsem se rozepsal o moZnostech integrace eventl
do marketingovych plani. Ale zbyva nam roziesit otazku, jak samotny event probihd,
pokud se rozhodnu udélosti vyuzivat ve své marketingové strategii. Sindler definuje
prubéh eventu na obr. 2. A souhlasim s nim, Ze uz od zacatku pocitame s kontrolou v

pritbéhu.
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Obr. 2 Prubeh realizace eventu. [19]

Situaéni analyza

Pted jakoukoli akci za¢indme samoziejmé analyzou situace. Situaci, ve které se

nachdzime, ovliviiuje celd fada faktort. Jde o to definovat klicové faktory pro dosazeni
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ptiznivé situace v komunikaci a hlavné odpovédét si na klicovou otazku, zda je v dané
situaci pro nas provedeni eventu opravdu to, co chceme od situace ziskat.
Nejdfive je nutné zhodnotit hlavni komunikacni aspekty nasazeni event marketingu

Vv kontextu teorie integrovaného EM.

* komunikacni aktivity konkurence

* image, povédomi

* nasi strategii v oblasti komunikace

* cile komunikace (smér k zakaznikovi)

. dosavadni aplikované eventy

- integrovany marketing

* vhodné externi zélezitosti (svatky, vyroci)

Druhou oblast situaéni analyzy tvoii determinace nabidky a poptavky po eventech.

Bez ohledu na dosavadni zkusSenosti a platné tendence je diilezité zohlednit:

* klicovou vlastnost cena/vykon
* nabidku na trhu sluzeb
* zvyky a oblibené zalezitosti zdkaznikl, odbérateli

Tteti a posledni ¢ast analyzy zkoumé vnitropodnikovy potencidl pro vyuziti event
marketingu. Jakékoliv planovani by bylo zbyte¢né bez existence dostate¢nych zdroji
potiebnych K realizaci konkrétniho projektu. Z tohoto divodu se musime zaméfit
predev§im na:

* finan¢ni zdroje

* lidské zdroje[7]
Cile a cilové skupiny voleného eventu

Hlavnim cilem eventu byva zpravidla zprostiedkovani urcitych zazitkli v ramci
marketingové komunikace. Tyto zazitky maji vyvolat psychické a emocionalni podnéty
zprostfedkované uspofadanim nejriiznéjsich akci, jejichz roli je podpofit image firmy a
jeji produkty. Jinak fe¢eno se jedna o prezentaci vyrobku a sluZzeb emotivni formou tak,
aby u potenciondlnich klientli vzbuzovala nutnost si sluzbu nebo vyrobek koupit. Z
provedené situani analyzy vyplyvaji nasledné cile EM. Jako zakladni cile v

podnikatelské oblasti byvaji povazovany zejména cile finan¢ni a strategické, které jsou

24



povazovany za hlavni cile podnikatelské strategie. U EM tomu nebude jinak, avSak z

jeho specifi¢nosti vyplyvaji také nékteré dalsi dil¢i cile, o kterych je nutné se zminit.[2]

:

TAKTICKE
CILE
y \ 4
KONTAKTNI KOMUNIKACNI
CILE CiLE

Obr. 3 Cile event marketingu [19]
Ze schématu vyplyvajici n¢které dalsi cile event marketingu.

1. Kontaktni cile — jsou jednou z dilezitych slozek event marketingu. Je nutné navazat
kontakt s cilovou skupinou jiz pied zacatkem potadani eventu tak, abychom mohli co
nejlépe a efektivné vyuzit formu zinscenovani zazitku a tim vytvofit silnou vazbu mezi
ucastniky eventu a image firmy, znackou, produktem, nebo konkrétni sluzbou. Jednim z
hlavnich forem komunikace pro naplnéni kontaktnich cilti je zejména direct marketing

(pozvanky, e-maily, atd.).

2. Komunikaéni cile — event marketing se snazi pomoci emocionalniho proZitku
vyvolat u zacastnénych zmény v chovani. Navazani komunikace je proto povazovéno za

klicovy faktor v hodnoceni GispéSnosti celé akce.

3. Finan¢ni cile — patii bezesporu mezi kli¢ové hospodaiské ukazatele. V event
marketingu hovotfime zpravidla o napliovani finan¢nich cild event marketingu a jejich
nasledné meéfeni, coz mizZeme povazovat za jeden z kliCovych faktorG pozdéjsi

evaluace. Finan¢ni cile sledujeme zejména z pohledu:
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a) dodrzovani stanoveného rozpoctu

b) vynalozenych nakladt

¢) prispévka sponzora

d) zisky z komplementarnich sluzeb

Existuje n¢kolik doporuceni pro spravné urceni cilt:

* Cile se snazime formulovat jednoznacné a srozumitelné tak, abychom méli

jasnou predstavu kam smétfovat a ¢eho dosédhnout.
* Cile by m¢ly byt SMART.

* Cile by mély respektovat stanoveny casovy harmonogram a mély by na sebe

logicky navazovat.

»

Cile by mély odpovidat finanénim moznostem firmy. [5]
Identifikace cilovych skupin EM

Se stanovenim zdékladnich cili event marketingu velice Uzce souvisi také
identifikace cilovych skupin, které se samotného eventu ucastni. Nasi snahou je co
nejhlubsi identifikace dané skupiny tak, abychom detailn€ znali jeji potfeby a piani.
Pokud se ndm podaii spravné identifikovat cilovou skupinu, bude pro nds daleko
snadngj$i zvolit komunikaéni a emociondlni rovinu pro jeji osloveni. Pfi zdkladnim
déleni skupin pro potifeby event marketingu vychazime ze dvou zakladnich cilovych
skupin a to skupiny primarni a sekundarni.

Primérni cilova skupina — jedna se o skupinu, ktera se bude ucastnit eventu, a
kterd je pro dany event stéZzejni. Event ovliviluje a plisobi na ndvstévniky pfimo na
misté a v daném case a dokaze v nich vyvolat emocionalni zazitek.

Sekundarni cilova skupina — je to skupina, kterd se daného eventu neucastni
pfimo, ale dostava se k ni dulezité sdéleni zprostiedkovanou formou (doslechem,
prostfednictvim médii, atd.) Po zdékladni segmentaci cilové skupiny existuje tzv.
mikrosegmentace, kterd dale diferencuje zakladni skupiny ti€astnikii eventu. Jedna se o

interni a externi cilové skupiny, kde dochéazi k vyhledavani a nasledné spojeni shodnych
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ryst, z4jmi a potifeb danych jedinci. Déje se tak predevsim diky efektivnosti

vynalozenych finan¢nich prostredki. [19]

Interni cilové skupiny

* zameéstnanci firmy — fadovi spolupracovnici, stfedni a vrcholovy management,
* vlastnici firmy — majitelé, akcionafi, spoluvlastnici.

Externi cilové skupiny

* zékaznici — stavajici, potencionalni nebo minuli
* dodavatelé

* obchodni partnefi

. novinari, média

* nazorovi vidci.

Mezi dalsi typy déleni bychom mohli zatadit déleni podle:

Vztahu ke znacce
* pozitivni, neutrdlni, negativni
Socio-ekonomické a demografické

* pohlavi, véku, rodinného stavu, mista bydlisté, vzdélani, povolani, piijemu,

zivotniho cyklu rodiny, socidlni tfidy
Chovani recipientii
* spotfebniho a nakupniho

Emocionalnich Kritérii

* napliiovani volného Casu
* z4jmu, zvyklosti a postoji
* sklonti k prozitkiim
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* zebticklt hodnot
Vybér mista pro event

Ze vsech praktickych doporuceni budou t pro vybér mista pro vas event snad
nejméné konkrétni. Vybér mista je totiz to nejstézejnéj$i rozhodnuti. Kvalitni a
uspésnou event marketingovou akci lze totiz zorganizovat, kde si jen vzpomenete. Na
zelené louce, kde neni nic krom¢ nedalekého lesa, v prostorach stiedovékého hradu, na
nameésti pred radnici ve vaSem meésté, na parkovisti nové oteviené¢ho hotelu atd. Vybér
mista skyta opravdu neomezené moznosti. Zalezi na tématu, cili, velikosti eventu atd. A
také financnich, organizacnich a jinych moznosti. Volba mista by méla souviset jak s
tématem eventu, tak jeho celkovou dramaturgii. Za stézejni lze povazovat rovnéz
kapacitu objektu (¢i venkovniho prostoru). U venkovnich prostor musime myslet i na
variantu $patného pocasi. Znamena to mit pfipraveny krizovy scénai a tzv. mokrou

variantu.[12]

Kapacita prostoru pro akci

Organizator by mé¢l v prvém piipadé uvazit, pro kolik klientl akci poradate. S
kapacitou vybraného prostoru obvykle nehnete a ptelidnény prostor, ve kterém se témet
nepohnete z mista, je nefeSitelnym problémem. Snad jesté vétsim fiaskem je vSak event

ve sportovni hale, na ktery dorazilo celkem 60 klienti.
Ubytovani a doprava

Bude potieba klienty po skonéeni eventu ubytovat? Jakym zplisobem je feSena
doprava na misto konani a zpét. Je zde dostateCny prostor pro parkovani? Jaka je
vzdalenost mista kondni eventu od mista, odkud pfijizdi dominantni cilova skupina
klient? Na vSechny tyto otazky je tfeba odpovédét a pii vybéru mista konani eventu je
neopomenout. Klient totiz hodnoti akci jako celek a nevhodné ubytovani po akci miize

vysledny dojem velmi pokazit.
Socialni zartizeni
Velmi dillezity a ¢asto opomijeny aspekt. Zkontrolovat kapacitu (1ze dopocitat z

predpokladaného poctu navstévnikl a délky trvani akce) 1 Cistotu. Pro vase klienty snad

28



neexistuje vice stresujici udalost, nez stat 20 minut ve fronté na znecisténa WC, kterych

je v objektu ¢i arealu nedostatek.
Ziazemi pro produkci a ucinkujici

Satny, prostory pro pfipravu a material i vlastni socialni zafizeni jsou velmi
dilezitou a nezbytnou soucasti zazemi pro produkci a ucinkujici. Vénujme jim proto
nalezitou pozornost. Dobré zazemi piispiva k jistoté a pohodé v pracovnim tymu. Pro

vystupujici umélce a velkou ¢ast produkce je naprostou nutnosti.
Technické podminky

Ovéite a zkontrolujte, zda misto po technické strance spliluje pozadavky
zvukait, osvétlovacl, umélct atd. VSe doptedu ovéite a misto si prohlédnéte osobné.
Nechte si vSe dikladné vysvétlit a popsat. Pouze dokonalym poznanim prostiedi se

muzeme vyhnout problémtm, které z neznalosti terénu vychézi.
Cena za pronajem prostoru

Bud’te peclivi pti domlouvani ceny za pronajem objektu ¢i mista. Co, za kolik
presné? Kolik je prondjem prostoru, jakd bude cena za energie, jsou jesté néjaké dalsi
poplatky? Je rovnéZ nutnosti, aby byl v pfipad€ prondjmu objektu pfitomny n¢kdo, kdo
je schopen vyiesit piipadné technické potize, kdo ma piehled, kde jsou v objektu

umistény jisti¢e, kdo dokaZze pfipadné zatfidit odemceni dveti do Saten nebo na toalety.
Doprava, logistika

Jako jedna z dilezitych fazi pti ptipravé spoleCenské akce, je také doprava a
harmonogramu akci sehrava doprava a logistika. Na misto konani eventu by méla vzdy
jako prvni dorazit produkce, ktera pievezme prostor v misté konani eventu, zkontroluje
vSe potfebné a naveze své véci potiebné ke konani akce. Pokud se jednd o event
mensSiho rozsahu, pfivazi se vétSinou pouze produkéni kufr a Sanon. U vétSich akci
naptiklad i obleCeni pro hostesky, stojany, sloupy na navigaci, Cistici prostiedky atd.
Zde uvadim postup jednotlivych krokt, ktery by mél minimalizovat riziko toho, Ze na

néco zapomenete:
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1. ZkuSenosti z praxe hovofi o tom, ze se zpravidla vyplati, povéfit jednu osobu
organizaci baleni a uspofaddavani véci. Zabalené véci by mély byt fadné oznacené.
Stejny postup aplikujeme i1 po skonceni akce. Zabranime tak poskozeni a ztraté
nekterych véci pii urychleném baleni po skonceni akce s vyhledem na brzky odjezd.
Unava je velika a snadno se dopustime chyb, kterych bychom mohli pii piipravé dalsi

akce litovat.

2. Zajistit, aby jednotlivi dodavatelé piijizdéli podle pfedem stanoveného casového
harmonogramu. Zamezi se tak potkavani podobnych typi nakladl, zejména téch, které
pti vykladani potfebuji hydraulickou techniku a jiné prostfedky, které mame na misté
jen v omezeném poctu. Jednd se napf. o catering a techniku. Postupné pftijezdy jsou
dobré také proto, ze vSichni museji komunikovat s odpovédnou osobou, ktera ma v
pfipadé kontrolované¢ho postupného piijezdu zasobovani piehled o jednotlivych
dodavkach, ale také minimalizujeme riziko, Ze se nahrnou vSichni najednou a vznikne

tak nekontrolovatelny zmatek a nestihé se v¢as vSechno odbavit.

3. Pokud je na mist¢ konani eventu vice produkc¢nich, je nutné piesné rozdélit
pravomoce tak, aby nedochazelo ke zmatkim, naptiklad mezi dodavateli. Podminkou

je, aby pracovali paralelné.

4. Musi se myslet 1 na fakt, ze dodavatelé maji vétSinou nakladni auta a ta museji béhem

konani eventu nékam zaparkovat. Poptipadé¢ alespoil béhem vykladani nakladu.

5. Parking hostti musi byt dobie oznacen. V pfipad¢, ze je specialné piipraveny pro tuto
akci, na volném prostranstvi, cestach apod., vymezujeme personal na obsluhu parkingu

a pfijezdl (navigace hosti, seskupeni aut, hlidani). [18]
Technické zajiSténi eventu

Technické zabezpeceni eventu jako je zajisténi zvukové aparatury, osvétleni,
jevisté, projekéni techniky atd. patii z hlediska pfipravy a zdarného prubchu akce ke
stézejnim vécem. VSse je tfeba promyslet, precizné naplanovat, zajistit a pred samotnym
zaCatkem akce vyzkouSet. Pokud mate na starost technické zajisténi vaSeho eventu, je
potieba polozit si nejprve n¢kolik otazek. Bude se vas event odehravat venku, ¢i uvnitf.

Jaké je misto konani akce? Jak velky je prostor? Jde o fotbalovy stadion, nadvoti hradu
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Bouzova, velky sal kulturniho domu v krajském mésté nebo o jazzovy klub pro 100
lidi? Jak je naplanovan program? Kdo na akci bude vystupovat? Jaké ma technické
pozadavky? Kolik na akci piijde lidi? VSe je potieba zvazit a promyslet. A také zvazit,

mohu to vSechno zaplatit?
Ozvudovani technika

Ozvucovani technika tvoii jeden ze zadkladnich kament technického zajisténi.
Jde o to, zajistit kvalitni ozvucCeni mista konani akce aparaturou, kterd ma vykon
umérny velikosti ozvu¢ovaného prostoru, v némz se akce kona. Zalezi také na druhu
akce. Skromné¢jsi aparatura je obvykle sestavena z reprobeden, zesilovace, mixazniho
pultu, mikrofonti, n¢kolika stojanti a propojovacich kabelii. Reprobedny — mohou byt
aktivni, nebo pasivni. Aktivni maji v sobé zabudovany zesilovac a staci je pouze pfipojit
na signal smichany v mixédznim pultu. Pasivni reprobedny museji byt doplnény
externim zesilova¢em. Mikrofony — obvykle délime na ,,obycejné” mikrofony s dratem
(propojeni s mixaznim pultem), nebo tzv. ,bezdratové®™, u kterych je signél pfenaSen
vzduchem. Bezdratové mikrofony umoziiuji naptiklad bezproblémovéjsi pohyb
moderatora po scén€é. Mixdzni pult — na ten pfipojujeme vSechny druhy zvukového
signalu (mikrofony a S$niry nastroji, CD piehravace atd.). Pomoci néj také zvukaft
zesiluje ¢i zeslabuje jakékoli z pouZitych zatizeni tak, aby bylo slySet dobfe a v pravy
Cas. Zesilova¢ — v piipadé potieby zesiluje signal vedeny do reprobeden. Na mensi
eventy nenarocného charakteru se nabizi moZnost si aparaturu pronajmout a akci

ozvucit bez ptfitomnosti profesionilniho zvukafe. Orientani cena pronajmu drobné

ozvucovaci techniky je cca 4000 K¢. [5]
Druh a typ akce

Velikost a druh prostoru — kulturni sal, vyrobni hala, venkovni prostor, nameésti
¢1 restaurace. VSe ma sva specifika, kterym je nutné ozvu€eni pfizplsobit.
Predpokladany pocet navstévnika. Hlavné v akusticky nevhodnych prostorach je velky
pocet navstévniki dobrym piinosem. Lidska t€la totiz dobfe absorbuji zvuk a tim i1
nezadouci odrazy. ZkouSka v akusticky prazdném sale tedy poslouzi pouze k
vyzkous$eni, zda technika funguje. Pfi naplnéni salu navstévniky se akustické podminky

naprosto zmeéni.
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Zde pro maly piiklad uvadim stage plan hudebni skupiny Mnaga & Zd'orp:
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Obr. 4 Usporadani technickych zalezitosti na koncertu skupiny Midaga & Zd'orp. [13]

Osvétlovaci technika

U osvétlovaci techniky plati fada véci, které jiz byly popsany vySe. Pomoci
svétel stimulujeme lidskou pozornost, drazdime piedstavivost, mizeme vyvolavat
nejriznéjsi emoce. Opét je podstatné, o jakou akci jde, jaky je jeji cil a myslenka.
Poradatel akce by mél mit jasno, jak bude situovana scéna, kdo bude vystupovat, jak
velka hudebni télesa, tanecni skupiny apod., kde budou loga, napisy a zda program bude
vyzadovat velké svételné zmény. Zalezi jaky je rozpocet celé akce a kolik je na
osvétleni penéz. Od vSech téchto zakladnich udajii se odviji technika, kterou 1ze pouZit.
Kvalitni osvétlovaci technika je cCasto ndrocnd z hlediska kapacity elektrické site.
Ptipadny problém lze vyfteSit ndhradnim zdrojem elektfiny — nejCastéji dieselovym
agregatem. Zdaleka ne kazdy osvétlovac jej ale vlastni. Dbejte na to, at’ jsou zvuk i

svétla napojena na jiném elektrickém okruhu. Podstatné tak snizite pravdépodobnost
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problémi z nedostatku elektrické kapacity v siti. Pfi konani akce ve venkovnich
prostorach pocitejte vzdy s moznosti desté a ptipravte na ,,mokrou variantu i osvétleni
a ozvuceni, maly destik se da zvladnout snadno, vétSim problémem byva zejména dést

v kombinaci s vétrem. Podstatné je rovnéz umisténi osvétlovaci techniky. [19]
Produk¢ni tym

Celou akci organizuje a zprodukuje. Je nutnosti, aby byl kazdy ¢len tymu ptesné
informovéan co je potieba, do kdy, za co odpovida. Vedouci tymu vsSe koordinuje a fidi.
Z tady dtvodu (pracovni atmosféra, tymovy duch, synergicky efekt) je dobré, aby
organizace naro¢néjsi akce probihala v tymu lidi, ktefi navzajem spolupracuji, pomahaji
si, radi. VZdy je vSak nutné, aby byl stanoven vedouci, ktery ma posledni slovo. Ten ma
nejveétsi odpovédnost, je vzdy na scéné, pfipraven operativné reagovat, analyzovat

situaci a fesit problémy.
Moderator

Nesmirné dilezity ¢lovek, ktery je neustdle na ocich a bude hosty celou akci
provazet. Opét zéalezi na typu akce. Moderator je zaroven ucinkujici, ktery drzi osud
akce ve svych rukou. Je to pravé on, kdo urCuje rytmus, atmosféru a energii vecera.
Jako moderator programu muiZe vystoupit leckdo, trh nabizi v tomto sméru pomérné
Siroky vybér. Vzdy ale zvazujte, zda vybrany moderator spliiuje naroky vami pofadané
akce. Je zieymé, Ze krom¢& osobnich sympatii a trovné vystupovani budeme tedy pii

vybéru moderatora zvazovat 1 jeho odbornost a zaméieni. [20]
Umélci

Velkou pozornost je tieba vénovat také vybéru dalSich ucinkujicich v programu.
Jsou jimi zpévaci, herci, artisté apod. Cim kvalitngjsi umélce vybereme, tim lze
ocekavat lepsi vysledek jejich pfedstaveni. Znovu zvazujte, o jakou akci se jedna, v
jakém je prostiedi, jaka je cilova skupina, pro kterou akci pofadate. Zda umélcovo
komorni vystoupeni nezanikne v davu hlucicich déti na namésti vaSeho mésta. Vybér
umélcth musi zapadat do tématu akce a jeji atmosféry, pficemz jedno ze zékladnich
kritérii vybéru je originalita. Navstévniky eventu zaujme umélec, ktery prezentuje

vlastni, originalni vystoupeni, které nikdo jiny, krom¢ néj neptedvede. Divaci se tak s
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podobnym vystoupenim nesetkdvaji na kazdém kroku nebo pii kazdé druhé akci

pofadané v regionu. [5]
Personal

Hostesky, catering, uklid, Satnarky, prodejci vstupenek atd. Neni tfeba
vysvétlovat vice. Nepiijemny cloveék pii vstupu do séalu, ktery nervozné prodéva
vstupenky, oc¢ekavaje brzky konec smény, k prvnimu dojmu i celkové atmosfére piilis
nepfidd. Vybér personalu, ktery se na akci bude podilet, realiza¢niho tymu i
vystupujicich umélci je stéZejnim krokem, ktery rozhoduje o tspéchu a neuspéchu
pripravované akce. Vhodny vybér je tak zakladni podminkou pro usporadani Gspésné

akce, na kterou jeji navstévnici dlouhou dobu nezapomenou.[5]
Dramaturgie, sestaveni scénare

Sestaveni programu akce patii mezi Cinnosti, kde se pln¢ prokadzi schopnosti
organizatord. Probihd na zdklad¢ stanovenych cilli eventu, po zvoleni mista, volby
eventu, cilové skupiny, stanoveni ptfedbézného rozpoctu. Program sestavujeme do
pfedem pfipravené¢ho casového harmonogramu — scénafe. Profesiondlni pfiprava,
dokonalé inscenovani zazitkl a pfitazliva skladba patii k zakladim event marketingu.
Event byva svym charakterem casto pfirovnavan k divadelnimu piedstaveni nebo filmu,
nebot’ podléha podobné, jasné¢ dané dramaturgické linii. Scéndf obsahuje kromé
jednotlivych bodi programu také veskeré informace pro vystupujici osoby, technické
prostiedky 1 ¢asovy harmonogram. Scénaf pfitom nezohlediiuje pouze vlastni hlavni
event (Main-event), ale stejné podrobné popisuje i to, co se déje pied jeho zahajenim
(Pre-event) a po jeho skonceni (Post-event). Dramaturgie je metoda, ktera kombinuje
nejruznéj$i postupy a pravidla (manazerskd, psychologicka aj.) a reflektuje urcité
danosti, které nakonec vedou k volbé a vybéru optimalnich prostfedkd s cilem
dosahnout maximalniho efektu. Vystupem dramaturgie je scénar eventu. Podstatnou roli
ve scénafi bude hrat osobnost hlavniho organizatora eventu, ktery by mél znat a osvojit

si tzv. troji uméni dramaturgické:

1. Uméni namichat z rozmanitych programovych zdroji a prostiedkli takovy néapoj,
ktery bude chutnat vS§em. M¢l by na jedné strané respektovat predem stanovené cile

akce, a na druh¢ stran¢ vyhovovat mentalité 1 zdjmim Ucastniki.
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2. Uméni vybrat z kazdého programového zdroje ten nejvhodnéjsi a nejucinnéjsi pro

konkrétni akci a danou skupinu klientt.

3. Uméni ptedlozit vybrané programy (vystoupeni) v pravy cas, tj. ve spravnou hodinu,
ve spravny den, také vSak ve spravné, promyslené souvislosti a navaznosti a nikoli
nahodné kombinaci. Dobry dramaturg je schopen uvazovat a jednat tvofive, je schopen
improvizovat, nezavisle vidét, zkoumat a ftesit situace, ukoly, problémy, nebat se
fantazirovat, odmitat vnéj$i omezeni, mit zalibu v neohrani¢eném mysleni a uvolnéné
hravosti, mit potfebu rozmanitosti a zmény, byt s to vyjadiovat pocity a emoce, hledat
jedno fecisté pro mnoho proudil, jedinou strukturu pro celou Skalu spolupiisobicich

faktoru. [5]
Scénar

Do pfipraveného scénaie vSe pecliveé zapsat. Co se kdy kona, v jakém Ccase, jak
dlouho to bude trvat, kdo je za danou ¢ast programu zodpovédny, kdo ma co na starosti.
Clenové produkéniho tymu musi byt perfektnd informovéni o tom, ,.kdo jde na scénu

3

ted a kdo za pét minut...”. Kreativita, jedine¢nost a ndpaditost scéndie eventu
zdiirazniuje UspéSnost zvolené strategie. Scénaf, stejné jako zvolend event marketingova
strategie nesmi kreativitu a ndapaditost nijak omezovat, ale naopak: musi ji

podporovat.[5]
Ekonomika akce

Cela ekonomika akce, stanoveni rozpoctu a kalkulace vysledné ceny event
marketingové akce se odviji od prvotniho stanoveni hlavniho cile celé akce. Ten urcuje
rozsah, zamétfeni na danou cilovou skupinu, formu eventu atd. Jesté pred zacatkem
celého eventu je nutné ujasnit si a napldnovat veskeré zdroje, které budou postupné
behem realizace akce zapotiebi. Jejich definovani slouzi jako podklad pro stanoveni

celkového rozpoctu. Zdroje bychom mohli rozdélit do nékolika zakladnich skupin:
- zdroje lidské
- zdroje hmotné

- zdroje finan¢ni
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organizace eventu neméla smysl. Diraz musi byt kladen na pfesné naplanovéani a
definovani vSech potiebnych aktivit, které budou béhem eventu potieba a nasledné
urcit, kolik lidskych zdroju je nutné vyuzit, aby vse spliiovalo pozadavky a hlavni cil
akce. Zde uvadim, na kterd hlediska bychom se mé¢li zaméfit pii posuzovani lidskych

zdroju:

* dostupny pocet internich zaméstnancli, kteti se mohou podilet na realizaci event
marketingové akce, véetné posouzeni jejich odbornych znalosti a zkuSenosti s eventy

podobného typu,

* sestaveni celkového poctu vSech profesi, které potfebujeme k vlastni realizaci, véetné

poctu odbornik z jednotlivych zvolenych oblasti,

* rozhodnuti, zda vyuzit sluzeb externich konzultantii a poradci nejen Cisté event

marketingovych specialistil (pravniki, sociologtl, apod.),

* rozhodnuti, zda — podle velikosti celého projektu — svéfit organizaci event

marketingové agenture,

 zalozni variantu — v pfipad€, ze vzniknou potize v souvislosti s lidskym faktorem

(kapacita, nemoci apod.), mit dal$i odborniky v zéloze.

Zdroje hmotné — pii sestavovani hmotnych zdrojii postupujeme podobné jako u
zdrojii lidskych a fadime mezi né vSechny prostfedky, které jsou nutné pro realizaci

daného eventu. Radime mezi né:

- vybér mista pro dany event

- catering

- technické zajisténi (osvétleni, ozvuceni, pomiicky, vybaveni)
- doprava, logistika

- ubytovani
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Zdroje finanéni — k planovani financnich zdroji dochézi zpravidla nékolik

mésict pred samotnou akci a vychazi s financnich moznosti dané firmy. Mély by byt
respektovany hlavni cil akce a kalkulovano s urcitou variabilitou naklada. Stanoveni
rozpoctu — pii rozhodovani o vyuziti event marketingu a jeho nasledného zabudovani do
komunika¢niho mixu firmy je nutné si uvédomit, ze patii mezi velice nakladné a na
organizaci znacné naro¢né aktivity. Finan¢ni zdroje z hlediska vécného déleni mizeme

provést podle:

a) po¢tu eventli — v pfipad¢, ze pljde o vic, nez jeden event. Je tieba uvazovat o
prioritdich mezi jednotlivymi eventy, které nam posléze poslouZzi pro jasné a prehledné

¢erpani finan¢nich prostiredk.

b) skupin ndkladi — pfi schvalovani event marketingového rozpoctu je dulezité,

vvvvvv

nakladl. Z tohoto diivodu rozdélujeme naklady do nékolika kategorii[20]:

1. Naklady na planovani — spojené s celkovou pfipravou event marketingové strategie
— jde zejména o ndaklady na vlastni zaméstnance, pfipadné na externi poradce a
specialisty. 2. Naklady na pFiprava — spojené s pfipravou jednotlivych eventd.
Nejcastéjsimi polozkami jsou tisk a distribuce pozvanek, naklady na reklamu (radioveé
spoty, tisk, inzerce) nebo tisk POS materidlti (letaky, plakaty). 3. Naklady na realizaci
— spojené s inscenovanim jednotlivych eventll. Tedy prondjmy jednotlivych prostor a
ploch, kde se dané eventy realizuji. Déle je to technika, u¢inkujici, catering, ubytovani,
doprava, pojisténi. 4. Nasledné naklady — spojené s Cinnosti po ukonceni eventt,
ptipadné po ukonceni celého projektu, tj. uvedeni mista do plivodniho stavu, provedeni

prizkumil nebo nasledné direct marketingové aktivity. [5]
Catering

Catering by nemél byt pouhym obcerstvenim v pribéhu eventu, ale
plnohodnotnym bodem jeho programu. Jidlo i zpiisob pohoSténi musi odpovidat
podminkam prostoru, typu akce, cilové skuping, dokonce musi ladit i jednotlivé chody a
potraviny. Proto se v této kapitole budeme zabyvat zdkladnimi pravidly a zvlastnostmi
cateringu. Od pocatku se catering déli na dvé zakladni kategorie a to na kuchyn

studenou a teplou. OvSem lze je délit i nasledovné:
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1. Piknik — pokud se akce kona v piirod¢, ji se vétSinou v sedu na vinéném plédu
a jidlo 1 napoje jsou servirovany z prouténych kosi anebo specidlnich kuftiki. Pikniky,
alespon u nas, jsou vSak zalezitosti minulosti. Venku pod Sirym nebem (obvykle v
odpolednich hodinach) se mohou konat také koktejly, pii nichz se serviruji pouze

napoje a zékusky. V téchto ptipadech jde tedy vyhradné o studenou kuchyni. [5]

2. Lehké bufety — koktejlovym typem vhodnym pro akce pod stiechou (nebo
jako vlozka do konferen¢nich akci) jsou tzv. lehké bufety sestavajici se obvykle z
ne¢kolika druhti obcerstveni: sendvice, studené piedkrmy, salaty a dezerty. Bufetové
usporadani je obvykle sestaveno z pultil (stanic), jez na sebe bud’'to navazuji (linka),
anebo jsou oddéleny (satelit). Doporucuje se jednotlivé typy obcerstveni od sebe
odd¢lit, coz pochopitelné znamena rozsitit pocet personalu. Sendvice (do této kategorie
jsou zatazeny veskeré oblozené chleby a placky) mohou byt samostatnou stanici, nékdy
(u malych akci) dokonce jedinou. Jinde je feba zvazit, zda zatadit sendvice do stanice

studenych predkrmi. [5]

3. Rauty, vecirky — studenou kuchyni s teplou mohou kombinovat (a také tak

obvykle ¢ini) akce zvané rauty, spolecenskd odpoledni setkani nebo vecirky, jinak také
nazyvané sioré¢ nebo recepce. Tyto akce vétSinou nemaji stolové zatizeni a hosté jsou
nuceni pit a jist vestoje. Obcerstveni se podava ve formé& bufetu s vyjimkou kanapek,
které ¢iSnici roznaseji mezi hosty. Na rautech, soaré a recepcich se poskytuje zpravidla
tzv. teply bufet, sestavajici ze Ctyf hlavnich typli obCerstveni: nejprve jsou nabizeny
studené predkrmy (vCetné sendvicl), potom salaty. Jako hlavni chod tepla jidla (v
kombinaci s ,kuchaiskym ostrivkem*, kde kuchat pied hosty dokoncuje pokrm — €asto
téstoviny) a dezerty. Mezi tepld jidla mohou byt samoziejmé zafazeny i polévky, ale
nebyva to zvykem. Piedevs§im tepla jidla byvaji podavany na banketech, slavnostnich
hostindch se stolovym zafizenim. Jidlo 1 ndpoje jsou servirovany ke stolim
obsluhujicim personéalem. [5]

Catering ovSem neni jen o vybranych lahtidkach a napojich. Skryva se za nim
také mnoho technickych nezbytnosti, které se nesmi opomenout. JestliZze chceme
zanechat dobry dojem (coz patii mezi nejdilezitéjsi cile cateringu), musime vénovat
pozornost 1 tém nejmensim detailim, které by nasi pfedchozi praci mohli znehodnotit.

Nezapomerite, Ze potadany event je soucasti vasi celkové marketingové strategie a event
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samotny neni cilem, ale pouze PROSTREDKEM. Prostiedkem ke zviditelnéni vasi
spole¢nosti, tfadu, k predstaveni nového produktu, jeho uvedeni - na trh, otevieni nové
pobocky, predstaveni nového projektu, otevieni nové atraktivity CR apod. V souladu s
cily eventu informujte o vasi akci média. Kontaktujte mistni zpravodaje, noviny,
odborné casopisy, mistni a regiondlni televize. Povéite komunikaci s médii ¢lena
produkéniho tymu. Piste tiskové zpravy. Uvédomte si, Ze mocnym médiem v dne$ni
dobé¢ je internet.[5]

Vytvoite si ¢asovy plan jednotlivych Cinnosti a garanci jednotlivych ¢lent
produkéniho tymu. M¢jte na paméti, ze na narocnéjsi akci bude potieba delsi a
dikladnéjsi ptiprava. Piipravu poté bohat¢ zurocite, je totiz pravdou, ze samotna akce je
jen onou povéstnou tieSnickou na dortu, ke které byste se bez precizni ptipravy nikdy

nedostali.[5]

Casovy plan pro event:

Stanoveni terminu akee, cill zadani 3 mésice dopfedu
Mavrhy konani mista, hlavnich umélcl, stylu akce 3 mésice dopfedu
Potvrzeni mista konani, hlavnich umélcl @8 moderatora,
navrhy sceény

Frezentace, Gfast, pfednaZejici, seznamy, pozvanky
vietné textu, grafiky a tisku, pfiprava sceny

Rozesilani pozvanek 3-4 tydny dopfedu
EJ:fDar';it:Ié — cattering, technika, umélci, hostesky, 3 tydny dopredu
Finalizace viech priprav, darky, koneény detailni scénaf,
predb&Zny potet hostd s potvrzenou uéasti

2 mésice dopredu

1 mésic dopfedu

1 tyden dopfedu

Kontrola, pfiprava realizace 1 den dopfedu
Déknvné dopisy, fotografie 1 tyden po akci
Fakturace, vyltiovani, vyhodnoceni akee tydny po akei

Obr. 5 Casovy pldn organizace eventu. [5]
Hodnoceni uspésnosti akce — evaluace

Event marketing patii mezi kreativni a inovativni ¢innosti, a proto se zde nabizi
otazka, zda spliuje vSechny ptredpoklady, které slibuje. Pro tyto ucely se snazime hledat
urcité zpusoby kontroly, které by nam objasnily, zda jsou nase vynaloZené penize
spravné vyuzity, nebo nikoliv. Casto v§ak chybi znalost existujicich evalua¢nich metod
a empirickych hodnot. V soucasné dobé existuje n€kolik modernich metod, jak méfit
ispésnost dané akce, zejména metody dotazovani. Casto je vSak kladena otazka, zda

vubec klient touzi po tom, aby byla méfena samotna kvalita eventu. Je to zejména z
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davodu toho, ze si zakaznici nechaji velice neradi nahlizet do svych materidli a
komukoli tak odhalovat své know-how. To je jeden z diivodi, pro¢ stale mnoho firem
pfijima hodnoceni svych eventl zdrzenlivé. DalSim divodem, proC je kvalitativni
méieni uCinku zpravidla tak opomijené, jsou relativné vysoké naklady a chybéjici
znalost fungujicich a ovéfenych metod. Moznosti evaluace je vSak celd fada. Mezi
metodami, které se pouzivaji nejcastéji je metoda dotaznikového Setfeni nebo
zuCastnén¢ho pozorovani. Mezi dal$i metody patii napi. méfeni proudu navstévnika,
doby setrvani na akci, eye-tracking, tracking a protokolovani webovych stranek a
informacnich terminald, skryty vyzkum, recall testy nebo vyzkum ,,atmosféry*. Tyto
metody vSak doposud nejsou piili$ rozsifeny. Pokud se tedy vratime k prvotni myslence
hledani urcitych zptsobu kontroly, budeme se snazit formulovat urcitd vychodiska,
jakym zplsobem méfit kvalitu eventu, respektive vynalozenych prostredk.

Kontrola event marketingu je zalozena na porovnani jednotlivych realizovanych

aktivit, respektive aktudlniho stavu udalosti se stanovenymi cili a pfedpoklady pted

zaCatkem eventu.[19][5]

Porovnani se provadi s predem stanovenym event marketingovym planem a

zamé&fuje se na:

— cilovou skupinu

— ucinkujici

— uroven cateringu

— stanoveny rozpocet

— medialni odezvu

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

— uéinnost

Event conrolling zahrnuje systém pravidel, ktery napoméahéa dosaZeni cili event

marketingu, brani prekvapenim a upozornuje na nebezpeci, kterd vyzaduji zvlastni
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ptistupy. Cely proces je zaméfen na neustdlé piehodnocovani, pfizplisobovani a
vylepSovani event marketingového procesu. To vede nejen k naplnéni stanovenych cili
event marketingu, nybrz také ke zdokonaleni pozdéjsiho nasazeni event marketingu v

praxi. V procesu event marketingu bychom méli zafazovat n€kolik f4zi kontroly (obr.6).

KONTROLA

PRUBEZNA KONTROLA B ‘

Obr. 6 Prubéh kontroly pri samotném eventu. [19]

Predchozi obrazek vystihuje vnimani event controllingu z procesniho hlediska
véetné hlavnich metod event marketingové kontroly. Nyni se pokusime definovat
jednotlivé mechanizmy kontroly event marketingu, abychom 1 je bliZze objasnili a 1épe

jim porozuméli.[19]
Piedbézna kontrola

Ukolem predbézné kontroly, respektive kontroly piedpokladd, je primarng
prezkoumavat rozhodnuti stanovena v procesu planovani event marketingové strategie.
Jde tedy ptedevsim o to, aby bylo jesté pred zacatkem planovani strategie samotného
eventu prezkoumano, zda jsou pro tuto akci vhodné predpoklady. Mame tim na mysli
zejména vhodnou cilovou skupinu, stanoveny rozpocet, misto akce atd. pouzivame
predev§im metody vyhodnoceni situa¢ni analyzy a vhodnou komunikaci jak se

zadavatelem, tak s ostatnimi subjekty, které se na procesu realizace dané¢ho eventu

podileji.[5][19]

Prabézna kontrola

41



Hlavnim ukolem pribézné kontroly je kontinudlné sledovat vyhodnocovat
jednotlivé kroky realizace (inscenace) event marketingového procesu z hlediska ¢asové
a obsahové naslednosti. Tato faze kontroly by méla odhalit piipadné chyby a
nesrovnalosti v celkovém konceptu eventu a jeho organizace. Pribézna kontrola ma
velky vyznam zejména z divodu okamzitého odhalovani nesrovnalosti a moznosti je
operativné meénit a prizpisobovat pozadavkiim dané situace. Priibézna kontrola ma také
za ukol sledovat béhem eventu reakce jednotlivych ucastnikii z pohledu toho, jak se

zapojovali do jednotlivych sekvenci déje, jak vnimali znacku, produkt, atd.[]
Nasledna kontrola

Kli¢ovym parametrem celého kontrolniho systému event marketingu je nasledna
kontrola, respektive kontrola vysledki event marketingového procesu. Po skonceni
eventu vyhodnocujeme, jaké ucinky zanechal. Nasledna kontrola se stava kli¢ovym
¢lankem celého kontrolniho systému. Teprve naslednou kontrolou jsme schopni urcit,
zda doslo k naplnéni vSech strategickych a ekonomickych cili akce v porovnani s
predpoklady, které byly stanoveny jiz pied zacatkem celé udalosti. Kontrola
ekonomickych cilli — v této oblasti se jedna o naplnéni ekonomickych kvantitativnich
ukazatelli, mezi které¢ fadime zvySeni/snizeni obratu, trzniho podilu. Tyto ukazatele
slouzi managementu podniku k vyhodnoceni efektivnosti zvolené komunikacni
strategie. Nevyhodou sledovani a kontroly ekonomickych ciltt mize byt nékdy ponékud
zpozdéna odezva spotiebitelll spojend se zménou chovani cilové skupiny.

Kontrola strategickych a komunikacnich cild — jedna se o sledovani
kvalitativnich ukazatelli, jako jsou naptiklad postoje a chovani cilové skupiny smérem

ke znacce:
Afinita znacky, image znacky, dlivéryhodnost, umisténi znacky, emociondlni vazba.
Vnimani eventu:

Pozornost, intenzita skupinového zéazitku, hodnota zabavy, mira fascinace, rozméry

zaujeti, spokojenost, jedinecnost[19]
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NASLEDNA
KONTROLA

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

Jak bylo zminéno, existuje mnoho piinosi pro zadavatele z této marketingové
aktivity, ovsem pouze ten ekonomicky lze jasné a piehledné prevést do Cisel. Na
zacatek lze fici, Ze uspéch samotného eventu je piimo Umérny uspéchu
eventmarketingové agentury. V praxi to znamena, ze pokud jeden rok realizuji event

S agenturou, tak pfisti rok s tou samou agenturou, pii poradani koncepcné stejn¢ho

vvvvvv

vvvvvv

USPECH

CAS / POCET PORADANYCH AKCH

Graf 2. Rostouci uspésnost EMA

V definovani névratnosti samotného eventu nelze zvolit jednoznacné sdéleni, ze
pocet eventll = riist trzeb o urcité procento. Ve zalezi na samotném provedeni eventu.
Nejlepsi zjisténi navratnosti je v analyze (prizkumu) trhu ptred poradanim a nasledné
s uritym Casovym zpozdénim po potadani. Do téchto prizkuml mizeme zatradit jako

externi faktor:

. rast image firmy

* vniméni firmy zakazniky

Interni faktory (zjistitelné relativné ihned):

»* rust obratu
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* rast zisku

* pocet novych zadkaznikl

* pocet objednavek/dodavek
* indexy ROI, ROA

2.5. Situace na trhu

Marketingovy prizkum je dilezitou slozkou strategického rozhodovani, protoze
dava dilezit¢ informace vSem fidicim pracovnikim. Prizkum v jakékoli oblasti lze

definovat podle nasledujiciho obrazku:

Obr. 8 Postup pri marketingovém priizkumu [17]

a) Definovani problému

Jedna se o prvotni a nejdilezitéj§i cast prizkumu. M¢li bychom najit odpovéd’ na
otazku, co hledame timto vyzkumem. Pozor na rozdil mezi domnénkou a hypotézou.
Hypotéza je zdGvodnény piedpoklad mozného stavu skutecnosti, ktery vyzkumem
potvrzujeme nebo zamitdme. Také na téchto zdkladech miizeme definovat cile
vyzkumu.

b) Plan vyzkumu

V planu vyzkumu musime definovat hlavné stanoveni struktury informaci jejich zdroje.
Definovat ptedstavu o informacich, které¢ chceme vyzkumem ziskat, oproti sou¢asnému
stavu. Nacasovani vyzkumu a sbér jeho informaci. Pfedvyzkum sondou o velikosti max.
30 respondentii. A v posledni fadé planovat také rozpocet na vyzkum.

C) Sbér informaci
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Samotny sbér mize byt pak provadén jako kvalitativni, ¢i kvantitativni. V prvni ving
pak mizeme provadét primarni vyzkum, zde miizu jmenovat piiklady jako pozorovani,
experiment nebo dotazovani, nebo sekundarni, kde budou feSeny spiSe interni nebo
externi faktory. Informace, které sbérem ziskam, musi vSak byt relevantni (vztahuji se
k tématu), validni (obsahové vyjadiuji to, co skuteéné potiebujeme zjistit), reliabilni
(opakovanim dosahneme stejnych vysledkid) a efektivni (rychle a s pfijatelnymi
naklady).

d) Analyza udaju

Samotny dotaznik by mél byt sestaven ucelové a prehledné. Respondenta by nemél
v zadném piipad¢é odrazovat, ¢i jinak negativné ladit. Existuje pravidlo, kde je nutné
osobnostni otazky a otazky pouze zjistovaci fadit az na konec dotazniku. Jde
samoziejmé 1 o to, ze v odpovédich musi byt vSechny mozné odpovédi. Optimalni
rozsah je 40-50 otazek. Urcité neklademe tzv. sugestivni otazky. Urcité také pijete
alkohol. Jak casto? Zasady uspornosti, snadnosti, promyslenosti, zajimavosti a
pfitazlivosti jsou u dotaznikli namisté.

e) Zavéry a doporuceni

Samotné zpracovavani vysledki je mozné z hlediska tfidéni (zjistovani Cetnosti dle
ur¢itého znaku), méreni Grovné (méfeni stfednich hodnot — median, modus), méreni
variability (rozptyl, smérodatna odchylka), méfeni zavislosti (korelace, regrese,

kontingence) [17].

2.6. Tvorba strategického marketingu
Strategie vyjadiuje zdkladni pfedstavy o tom, jakou cestou budou dosazeny
firemni cile, pfi¢emz cile jsou chapany jako Zadouci budouci stavy, kterych ma byt

dosazeno.[9]

vvvvv

v Vv

které toto hledisko ovliviiuji a zalezi opravdu na mnoha okolnostech. Proto je dilezité,
viubec vybrat spravny management, ktery rozhoduje o celém osudu spolecnosti. Celkova
strategie je formulovéana v fadu let (optimalné 5) a celé fizeni firmy je ji podfizeno. Pti
prvotni formulaci se vracime k samé podstaté podnikani a generovani zisku.

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

Cile

Marketingova strategie

Marketingové taktiky,
operativni rozhodovani

Obr. 9 Hierarchie postupu pri planovani

Misi a vizi lze vyjadfit jako skute¢nou podstatu fungovani firmy a jeji interakci
se zakazniky. Dalsi bod je poté definovani cili. Podstatu strategie 1ze vyjadrit jako cestu
k cili. Takze abychom mohli definovat strategii, je nutné definovat samotné cile,
protoze ty samotné mohou ovlivnit pravé tu cestu k nim. Pokud by se tak nestalo, je
mozné, ze cesta k nim bude klikatd a nebude piima, jak bychom si piali. Uspé&sné
dosazeni cile je totiz dodrZeni stanovenych parametri na pozadované urovni. A
zakladnim pfedpokladem pro dosazeni cile je to, aby byl spravné definovan. Asi
nejznaméjsi metoda definovani cili je model SMART.
S — specific — cil musi byt specificky, jasné¢ definovany v hierarchii firmy a zaroven
propojeny s niz§imi hladinami firmy. Zaroven operativni cile musi napoméhat dosazeni

celkového cile.

M — measurable — cil musi byt také méfitelny, nejlépe je cil métitelny ekonomickou

hodnotou, kterou musi firma dosahnout.

A — attainable but challenging — cile musi byt dosazitelné a inspirujici, coZz v ramci
spole€nosti ma znamenat motivaci pro kazdého pracovnika a kazdy pracovnik by si mél

byt védom tohoto cile.

R — relevant and recorded — cile musi byt relevantni a zaznamenané, neni poticba
malovat Certa na zed’, ani stavét vzduSné zamky pii formovani cili. Déle je nutné si

vyvésit cile ve firmé, aby kazdy opravdu vidél, Ze to myslime vazné.
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T — time frame — Casové vymezené, kdy je nutné si definovat, do jakého Casového

okamziku cil bude splnén nebo kdy bude vyznamny milnik dil¢iho cile.

Strategicke vsiupy

Stretegicke Ginnosti

Strategicke vyslupy

2 Externi
prostredi

Intemi
gl prosthedi

Vize
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Formulace strategie

Implementace strategie

Konkurengni
Business rivalita
sirategie Konkurengni
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Strategie
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a restrukturalizace
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intemacionalizace

Firermni
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Strategie
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; Chrganizadni
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Strategické
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Strategickeé
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Zpétna vazba

Strategicka
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Madpriméma
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Obr. 10 Proces strategického rizeni [9]

Dobte definované cile ndm potom pomohou:

splnit firemni cile
prekonat konkurenty
dosahnout konkurenéni vyhody

vyuZzit trzni ptileZitosti

posilit dlouhodobou konkurenceschopnost firmy
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* odolat tlaktim vnéjSiho prostedi a vyuzit tyto zmény pro sviij prospéch
Etapy strategického Fidiciho procesu

1. Planovaci etapa — strategickd analyza okoli a wvnitfniho prostfedi firmy,
stanoveni vize a poslani firmy, definice cili a formulace strategii, sestaveni

marketingového planu.

2. Realizac¢ni etapa — realizace marketingového planu a vytvotfeni efektivni

marketingové organizace.

3. Kontrolni etapa — méfeni dosazenych vysledkli a porovnévani s planem,

hodnoceni, korigovani a vyuziti odchylek.

V tomto oddile se pak budu vénovat pouze planovani. Je to nejdilezitéjsi cast
strategie, a proto je nutné si na ni dat opravdu zaleZet. Na zacatku planovéni je nutné si
uvédomit, které vlivy vibec vstupuji do planovaciho procesu a které slozky hlavné

ovlivituji rozhodovani o strategii.
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Obr. 11 Interakce spolecnosti s okolim podle Kotlera [11]

Nejdulezitéjsim krokem poté co zhodnotime obecné vlivy na marketingovou
strategii firmy, je pak samotnd analyza. K tomu slouzi fada postupt. J& zde uvadim
pouze ptehledny postup pii formulaci strategie a postup, jak spravné dosahnout pomoci

analyzy dostatku vstupnich tdaji na vyhodnoceni situace a spravné rozhodnuti.
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Struktura strategické analyzy
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Zdroj: [8]
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Matice jako takové slouzi k nalezeni rovnovahy mezi potencidlné vysokymi
vynosy, spojenymi se zna¢nou mirou rizika na strané jedné a stilym a plynulym
vynosem a to jak v dobach ekonomické prosperity, tak v dobach stagnace ¢i poklesu na
stran¢ druhé pomoci diversifikace do odvétvi, kterda nepodléhaji stejnému
ekonomickému cyklu, do riznych typti cennych papirti (akcie, obligace, sménky apod.),
do firem v rtizném stupni svého vyvoje (od tradi¢nich, jiz etablovanych na daném trhu,
pfes inovativni, rychle se rozvijejici az po pravé vznikajici). Matice pro strategickou
analyzu maji nepostradatelnou ulohu, jako prostiedek zjisténi pozice vyrobkl ve
vyrobnim programu firmy, prostiedek urceni pozice jednotlivych organizacnich celkt v
ramci firmy a jako nastroj strategického fizeni. Typy analytickym matic, pouzivanych

pro produky jsou uvedeny nize[15]:

Relativni trzni podil

vysoky nizky
z HVEZDY OTAZNIKY
2
5 :
5 :
2 5
v |
v |
e | eresesemcememselmansmsem >
' DOJNE KRAVY UBOZI PSI

Obr.12 Matice BCGJ9]
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Obr.13 Nova bostonska matice[9]

Dale je mozno uvést sérii dalSich matic tykajici se samotné firmy a jejiho
fungovani. Jedna se o matice analytické a Cisté¢ zafazené pro ndzornost analyzy a jeji

dilezitosti pfi planovani strategie.
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drzet podil, nebo
. e vSeobecne). ‘ n
Rostouci DrZet pozice, Snaha 2lepsit  Snaha po Nalézt trzni  Vzhlru
(growing]  drzet podil. pozice, usilovat 2wysSeni podilu niku a chranit nebo pryé.
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Obr. 14 Patel Youngova matice strategickych podminek([9]
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Obr. 16 Hofferova matice[9]
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Obr. 17 Matice atraktivity oboru[9]
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Obr. 18 Matice atraktivity zemé a konkurencni sily firmy[9]
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Obr. 19 Matice preziti[9]
Asi nejdiilezitéjsi matici je v tomto sméru matice preziti (Obr. 19), kterd je

pouzivana na firmu v jejim krizovém fizeni. Jeji riziko spocivd v tom, Ze samotni
majitelé si nebudou schopni pfipustit, Ze jejich vybudovana spolecnost nesplnila jejich
ocekavani.

Na tomto zdkladé poté muZeme postupovat celou fazi planovani a situovani
strategie. Jak bylo uvedeno ve struktufe samotné analyzy, je nutné po téchto
,maticovych* krocich definovat celkové externi a interni faktory neboli SAP a ETOP.
Nasledné po dokonceni téchto kroki ndm vznikne konecna analyza SWOT. Tu mnoho
lidi zna, ale nevi jak ji aplikovat. Aplikovani bude popsano v posledni kapitole.
V konecném disledku se ndm vyloupnou urcité sméry, jak je uvedeno na nasledujicim

obrazku.
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Obr. 20 Mozné sméry vyvinuti marketingovych strategii a opatreni [§]

Pro spravné zac¢lenéni spole¢nosti nam pomutize Ansoffova matice (Obr. 21). Pii
definovani produkt a trhu je nutné zohlednit, kde jsme a kde se chceme dostat. Pti
pouzivani tohoto modelu je dilezité uvazit dynamiku ve vztahu mezi vyvojem vyrobku
a potencialni velikosti a povahou trhii. Konkurenéni vyhoda firmy a produktu musi byt
povazovana za uspesnou, pokud se tyce jejich umisténi na trhu. Napftiklad, spole¢nost se
muze rozhodnout, ze pronikne trhem tim, Ze povzbuzuje konkurenty k tomu, aby

zménili znacky.

Current New

products products
Current
markets
Market Product
penetration development
:‘:‘::‘f:pmen! Diversification
New
markets

Obr. 21 Ansoffova matice [8]
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Nebo je mozné pro zacatek pouzit Bowmanovy hodiny pro uréeni produktu, co
od n¢j chceme, aby ud¢lal. Zde je ovsem uskali, pokud se rozhodnu pro strategie 6-8,

jedna se o dlouhodobé¢ neudrzitelné strategie.
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% Hybrid diferenciace
] 4
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=
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o —
=
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1 8 ri
2
B Standardni cena /
c Nizka cena / nizk a pFidana hodnota Wyisi cena [/
nizk a pfidana hodnota nizk 4 pfidana hodnota

Obr. 22 Bowmanovy hodiny [8]

Naopak Porter definuje strategie z hlediska samotné firmy a jeji konkurenéni

vyhody jako tzv. generické strategie. Jak je uvedeno na nasledujicim obrazku.
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Obr. 23 Generické strategie podle Portera [15]

Podle P. Druckera autora knihy Vyzvy managementu pro 21. stoleti, mizeme
definovat 5 ,,jistot™, které nastanou v nasledujicich letech:
* Klesajici porodnost (vyraznd zména poméru natality k mortalité, ubytek nové

narozenych déti, vétsi zatéz dichodového systému)

* Ptesuny v rozdélovani disponibilnich pi{jmi (zmény v podilu disponibilnich
piijmi, které zdkaznici vydavaji na produkty firmy, zmény v hodnotovém vnimani

struktur obyvatelstva)

* Zmény v definovani vykonnosti (zmény ve vlastnickych strukturach méni pojeti
toho, v ¢im zajmu maji byt spole¢nosti fizeny a jak ma byt nasledné hodnocena jejich

vykonnost)

* Pozadavek globdlni konkurenceschopnosti (je tfeba se minimalné vyrovnat

standardiim, které vyty¢i nejvyznamnéjsi firmy oboru)

* Nesoulad mezi ekonomickou globalizaci a politickou roztfisténosti (zatimco

z politického hlediska je globalizace stale prohlubovana, politické hranice nezmizi)[8]
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Dalsi krok k tspéSnému planovani je segmentace, targeting a positioning.

Témito formami aplikace se vénuji dale.
Segmentace

Tento prvni krok je zékladem pro dalSi pokracovani pldnovéani. Vybér urcitého
segmentu pusobeni, je pro spolecnost klicovy. Jsou to zakaznici, ktefi jsou firme
nejblize a taky to jsou klienti, se kterymi madme nebo budeme mit nejveétsi obrat
vyrobki, ¢i sluzeb. V praxi existuje fada faktorq, jak trh Ize ménit, takze zalezi pouze na
nas, jaky si vybereme. NejpouzivanéjSimi kritérii jsou geografickd, demograficka,

psychograficka, ptinosova atd.

Pti segmentaci se s ispéchem pouzivaji Ctyfi strategie
- Strategie vyuzivani specialit

- Hybridni strategie

- Ptechodna strategie

- Komoditni strategie[9]

Targeting

Targeting v prekladu pfimo znamena zacileni. V praxi to znamena posouzeni
riznych segmentl a vybér toho, které nejlépe zajisti ndvratnost investovanych
prostiedkli (do marketingu, ale také do vyzkumu a vyvoje, do personalu, distribucni
sit€). Vyber vhodného zplsobu k osloveni a obsazeni tohoto segmentu. Znamena
samoziejmé 1 portfolio vyrobkl a sluzeb, které nabizime. Zohlediiujeme také soucasné
velikosti segmentu a jeho ocekavany vyvoj, velikost populace, miru HDP a miru

penetrace dané kategorie vyrobku.

Obecné moznosti zacilenti:

. Nediferencovany marketing
. Diferencovany marketing
. Koncentrovany marketing[9]
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Positioning

Positioning v praxi znamena stanoveni pozice vyrobku na trhu, nebo zpusob,
jakym jsou u kone¢nych zdkaznika definovany dilezité atributy vyrobkt a misto, které

produkt zaujima v myslich zédkaznikii ve srovnani s konkurencnimi vyrobky.

vvvvvv

. reakce na
spolehlivost .
poptavku
——firma A
-=—firmaB
firma C
dostupnost servis

Graf 3. Priklad pozitioningu/[8]

2.7. Soucast strategického marketingu

Strategicky marketing se zabyva piistupy, metodami a postupy umoznujicimi
realné hodnoceni pozice produktl i podnikli na trhu, na jehoz zakladé se vytvareji
marketingové programy zajiSt'ujici podnikatelskou prosperitu. Cilem je vytvofit strategii
a plan s maximalnim vyuzitim marketingovych nastrojii. Bavime se zde o vyrobkové,
cenove, distribuéni a komunikacni strategie. Implementace marketingové strategie je
pfimo zavisla na strategii podniku resp. podnikatelském zaméru a cilich podnikového

managementu.
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3.  Analyza soucasné situace ve firmé EDE

K samotné struktuie spole¢nosti. Firma Eclair d’émotion je jednim z méla firem,
které vyuzivaji strukturu SBU (strategickd obchodni jednotka) v malych firmach. SBU
podle definice je relativné oddélend a samostatna ¢ast firmy s vlastnim produktem a
skupinou zakazniki, na kterou se zamétfuje. Obvyklé vymezeni pojmu SBU znamena
vymezeni organizacni, strategicko marketingovy, projektovy a kombinovany. Pro
spravné vymezenou SBU je dilezita existence vlastnich zakaznikGi a konkurence,
moznost zpracovani vlastni bussines strategie, moznost formulace vlastnich
strategickych cili nepfekryvajicich se s ostatnimi SBU, moZnost vytvoreni i zruSeni bez
dopadu na vymezeni ostatnich SBU. Tato struktura spole¢nosti zahrnuje fungovani vice
spole¢nosti zejména s.r.o. pod jednou hlavickou. Kazda z téchto spole¢nosti tvoti tedy
samostatnou buitku a o jeji fungovani se tedy stard jeji vlastnik, ne samotné
spolecenstvi. Kazda bunka si také svij provoz hradi sama a ze zakazek, které muze
délat bud’ samostatné, ¢i v rdmci skupiny.

Strukturu firmy tvofi 7 bunck (obr. 24) a ty pak komunikuji spolu v ramci
urcitych zakdzek nebo spolecenstvi pracuje na téchto zakazkach spole¢né. Samotné

zakladni jméni kazdé z bunék je zavislé na jeji pravni subjektivité.

EDE décoration EDE vidéo EDE photo EDE créations  EDE production  EDEtraiteur EDEaudio

Obr. 24 Clenové EDE [2]
EDE décoration

Predstavitelem této strategické jednotky je spolecnost Dopitaflor s.r.o., kterd se
stard o veSkeré floristiské vybaveni, kvétinovou vyzdobu, aranzma a v neposledni fadé

také o vizudlni stranku kazdé provedené akce.
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EDE audio

Zde muzeme zatadit veSkerou audiovizudlni techniku pouzitou v samotném
eventu, ozvuceni, techniku obecné, provedeni od jednoduchych sélovych akei, az po

gala koncerty. V této SBU je spole¢nost Marcela Filky — Marcel Audio.
EDE photo

Kvalitni fotografie, potazmo graficka stranka eventu zachycend na fotoaparat, to
je prace fotografického studia Jana Dolezala a jedna se o kvalitni postproduk¢ni stranku
samotnych eventl. Nicméné to znamend i produkci firemnich kalendati, upravu

firemnich vizuall a log.
EDE créations

Kreativa, jaktozto nejsilnéjsi €lanek skupiny je reprezentovan Ing. Olgou
Kleknerovou, kterd je jednak zakladatelkou seskupeni, ale zaroven hnaci silou
veskerych potadanych akci. Vymysleni novinek a inovativnich eventl je hlavni parketa

SBU créations.
EDE production

Produkce, jakoZzto nejvice zatizena slozka pti poradani eventd, je parketou Ing.
Zbynka Krej¢iho. Starani se o to, aby vSe vySlo podle plani, planovani krok pted
zadavatelem, zdiiraznéni momenti, kdy by mohlo dojit k strategickému zlomu eventl je

jen vycet nejdilezitéjSich ¢innosti.
EDE traiteur

Catering, to je slovo pod kterym si mnoho lidi pfedstavuje samotny event.
Nakrmeni hladovéjicich zajistuje HM Catering. Od honosnych bankett, ptes plesové

rauty az po domaci zabijacky. Takto se da charakterizovat prace skupiny.
EDE video

Mezi posledni SBU jednotku skupiny patii video technika a post produkce

veskerych audiovizudlnich nahravek, vcetné nahravani klipti a reklamnich spotd.
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Zpracovavani jakéhokoli formatu zdznamu a produkce posteventovych objednavek

video predmétl je pouze maly vycet ¢innosti. Tuto praci zajist'uje firma videovizitky.cz.

ede

éclair d" émotion

Obr. 25 Logo seskupeni SBU[2]

3.1. Detailni analyza firmy

Spole¢nost Olga style s.r.o. ptusobi na trhu jiz 13 let a ma tak za sebou jiz
dlouhodobou tradici. Obor jeji ¢innosti je, jak jsem jiz naznacil v uvodu, poskytovani
marketingovych aktivit, zejména event marketing. Cinnost spole¢nosti by se dala také
definovat, jako outsourcing akci ve firmach.

Vesker¢ strategické rozhodovani a planovani strategie se tedy bude tykat, dle definovani
SBU v minulém odstavci, pouze spolecnosti Olga style s.r.o. V prvé fadé se musime
podivat na spolecnost jak zevnitf tak z vnéjSku, protoze potom teprve muizeme tvofit

strategii spolecnosti.[2]

Vypis z obchodniho rejstiiku:

Spisova znacka: C 24266 vedena u rejstiikového soudu v Brné
Nazev subjektu: OLGA STYLE, s.r.o.

ICO: 25308131

Sidlo: Brno, Lyskova 1, okres Brno-mésto, PSC 63500

Den zapisu: 15.08.1996
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Vize

Zahrnout segment eventii novou dynamikou a silou, kterd je neottela a vybizi k
nasledovani.
Mise

D¢lat eventy i pfes nepiiznivé podminky poctivé, aby zédkaznik védél, co od nés
dostane.
Cile firmy

Cil spolecnosti je, do 5 let byt nejlepsi spolecnosti pofadajici eventy v Brn¢ a
zaroven proniknou na stabilni mista pofadajicich spolec¢nosti v Praze.

Produkty firmy

Produkty firmy by se daly rozdé&lit do deviti oblasti. Stfedni eventy (eventy pro
100-500 osob), subdodavatelské ¢innosti (dil¢i Cinnosti k velkym a mega eventiim),
malé eventy (eventy do 100 osob), velké eventy (vice nez 500 osob), grafika
(ptilezitostné zakazky na zpracovani grafickych névrhii), nové projekty (vyhledavani a
realizace eventll u novych zékaznikl), hostovani (vétSinou jako moderatofi nebo

produkce), média (choreografie reklamy), dopliky (ptj¢ovani ¢i pronajem prostor).
Analyza souc¢asného stavu

Abychom mohli spravné zanalyzovat soucasny stav spole¢nosti, je nutné zvolit
ty spravné nastroje. V nasem piipadé tedy provedeme né€kolik analyz podniku — jak

Z hlediska okoli, tak z hlediska jeho vnitini struktury. Bude to nasledujicich 5:

- SLEPT analyza

- Porterova analyza 5 sil

- Analyza internich faktort
- SWOT analyza

- McKinsey analyza 7S

3.2. SLEPT analyza
SLEPT/PEST analyza se vyuziva pro popis obecného okoli firmy, které se méni, avSak

firma na néj nemd bezprostiedni vliv.
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V ramci analyzy se nezkoumd pouze soucasnd situace, ale klade se diiraz na odhad
budouciho vyvoje. Analyza zkouma socialni, legislativni, ekonomické, politické a

technologické faktory, které na firmu pusobi.

1) Socialni

- Socialni aspekt, ktery piisobi v této oblasti je hodné¢ markantni. Lid¢, kteii
chodi do prace od rana do vecera, jsou v jednu chvili uz znechuceni tim, ze musi
pracovat a proto urcitd akce a muze to byt vecirek, oslava vyroci, ples, konference ¢i
teambuilding je vyborné misto na odreagovani. Lidé tuto stranku prace potiebuji mit a
potfebuji zazit v praci néco netradiéniho a na druhou stranu by si méli byt jisti, ze
zameéstnavatel na né pamatuje.

- V republice je dostatek velikych firem, jejich pocet zaméstnanct je vice nez
500 a od tohoto poctu je prakticky nezvladatelné délat akce tohoto druhu svépomoci.
Proto je zde dostatek pftilezitosti pro outsourcing.

- Cely koncept eventil je koncipovan jako socidlni akce, kdy se zaméstnanci
setkaji a popovidaji si o praci a o tom jak se jim dafi apod. Tato akce pomaha posilit
socialni vazby a do budoucna se starat o pohodli zaméstnanci. V ramci vSech téchto
eventl jde jedno zndmé heslo, Ze pracovnik spokojeny pracuje mnohem efektivnéji.

- Na druhou stranu pokud se zaméfime na obchodni vztahy u eventl
sméfovanych ven z firmy, tak jednoznacné posiluje dodavatelsko - odbératelsky vztah.

- V budoucnu ovSem bude podnikani ¢im dal t€Zsi, protoze spolecnosti budou
chtit pofad néco nového a atraktivniho, co by upoutalo jejich nebo dodavatelovu
pozornost.

2) Legislativni

- V tomto oboru neexistuje pfili§ legislativnich omezeni. Pro spolecnost
pohybujici se vtomto oboru podnikdni plati obecna pravidla. Spole¢nost neplisobi
v zadném hygienickém zafizeni, ani nepotfebuje ke svému pisobeni zddné specialni
povoleni. Musi zachovéavat pouze podnikatelské standardy v oblasti ptisobeni Ceské
republiky, poptipadé natfizeni Evropské unie. Samoziejmé podléha tcetnim standardiim
platnym v Ceské republice. Firma pfi soucasné velikosti nemusi mit pfi svych
zakazkach ISO 9001, ani pokud je dodavatelem téchto akci pro automobilovy pramysl,
neni potfeba mit ISO 16949.
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- Pokud se zaméfime na samotné eventy, ty uz podléhaji uréitému dozoru.
Jsou zaznamendny ptipady, kdy pfi konani urcité akce pifi pozvani konkurenénich
spolecnosti, pohybujicich se ve stejném prostiedi, vznikl kartel téchto spole¢nosti. Proto
z uréitého hlediska podléha kazdy event dozoru Utadu pro hospodaiskou soutéz.

- Pii zahrnuti ekologického hlediska- zde jenom zalezi na samotné exekuci
eventu, jaké materidly se pouziji, nakolik se bude vyuzivat elektfina, jak moc se bude
V prostorach topit atd.

- Z produk¢niho hlediska na kazdé akci musi byt zajistén zdravotnicky dozor a
zalezi na kazdém eventu, kde se kona, co se tam déla a jak bude probihat. Po
zodpovézeni téchto otdzek, zalezi na produkci, aby byla o krok napied a dovedla
vyvodit patfi¢né dlsledky v rdmci bezpecnosti.

- Pti reprodukované hudbé je nutné uhradit vSechny autorské poplatky a
nahlasit seznam skladeb, které se na akci budou hrat.

3) Ekonomické

- Situace brana z dne$niho pohledu je jiz uklidnénd, az na ojedinélé vykyvy.
Krize se vSak projevila v obratu, ale vyhlidky na lepSi Casy jsou vice nez dobré.
Spolecnost je Cisté v Ceském vlastnictvi bez zahrani¢niho kapitdlu. Ruceni spolecnosti
vyplyva z pravni subjektivity. Firma neni nikde v insolven¢nim fizeni, ¢i jinak ji neni
ruceno jako zdvazkem. Plati pro ni standardni dan 10% z pfijmi. Spole¢nost tézi také
z prosttedkt Evropské unie a piihlasuje se do vybérovych fizeni na granty.

4) Politické

- Politicka situace v CR je stabilni. Vlada pravé u moci je stfedopravicové
vlada, kterd prosazuje vice moZnosti podnikani. Byrokraticka zatéz je vSak velika a
Casto se méni. Zde je nutno podotknout, ze zdkaznici z politického pole jsou jedni
z méné vyhledavanych, protoZe v rdmci rozpoctu to jsou nestabilni partnefi a jejich
pifijem zavisi na momentalnim poctu volict.

5) Technologické

- Spole¢nost s technologiemi disponuje pouze z provozniho hlediska a
pouziva je vramci denniho pouziti. Nejdulezitéjsi jsou v tomto mobilni technologie.

Dale pii kontaktovani zakaznik firma vyuziva VoiP technologie.
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- Dulezit¢é vtomto sméru jsou vice kreativni myslenky v ndvaznosti na
moderni technologie. Firma disponuje také zafizenim na kontaktovani zékaznika
technologii Bluetooth.

- Rychlost a jednoduchost kontaktu je dalsi pfijemna zalezitost spoleCnosti.
Do budoucna se uvazuje pfimo o internetovém objednavani zazitkli a sestavovani

programul.

3.3. Porterova analyza
Dalsim krokem bude posouzeni oborového okoli firmy, pro které vyuzijeme

analyzu Michaela E. Portera. Ta definuje pét sil, které v ramci oboru na firmu plsobi.

Ptehledné jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku:

Porterova tearie konkurencnich sil

POTENCIALNI
NOVi KONKURENT!

Hrozba vslupu
novych koneurentu

STAVAJICI KONKURENTI
Vv ODVETVI

DODAVATELE . KupuJicl

Intenzita L =
soupefeni
Vyrednavac: sila 7 Vypednavaci sifa
dodavatein Rupupcsch
Hrozba
substraotu

SUBSTITUTY
(Nahradnl vyrobky)

Obr. 26 Porterova teorie konkurencnich sil [15]
Rozeberme si tedy jednotlivé Casti.

1) Dodavatelé
- Zde je dilezité si ptfipomenout, Ze pokud spole¢nost zafizuje béhem roku 20-

30 aket, tak je schopna si ve véts$in€ oblasti dojednat slevu v minimalni vysi 10%, zélezi
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ovSem na druhu zbozi. Jsou to rizni pronajimatelé sall, herci, moderatofi, rekvizity,
pomucky.

- Déle dodavatele techniky, osvétleni, grafiky a podobnych technik ma
spole¢nost v ramci své organizacni struktury.

- Jsou zde ovSem oblasti, kde Zadnou slevu dojednat nelze. Zde patii zejména
naklady na pfemist'ovani, benzin, elektfina, plyn a ostatni variabilni naklady patfici do
tohoto spektra.

2) Kupujici

- U kupujici strany se vétSinou zacind vybérovym fizenim, a pokud spole¢nost
uspéje s n¢jakym navrhem, je poté event exekuovan. Hlavni a nejvétsi slovo zde ma
odbératel a dodavatel se snazi vhodnym nasmérovanim produkce docilit toho, aby event
dopadl co nejlépe.

- V nékterych ptipadech ma odbératel podminku uziti vlastnich prostor, ¢i
vlastniho cateringu. Tim se samoziejm¢ stava nabidka mén¢ konkurence schopnou.

3) Konkurence v odvétvi

- V celé CR existuje fadové tfi desitky spole¢nosti zabyvajici produkci a
organizaci téchto udalosti. Protoze spole¢nost ma celorepublikové zaméteni konkurence
je zde velika.

4) Potenciélni novi konkurenti

- Nejveétsi zlato a know-how spolec¢nosti jsou kontakty. To urcuje, zda mame
dostatecnou databazi na ziskavani zakazek.

- Toto je nejvétsi a hlavni piekazkou ve vybudovani nové spolecnosti. A tak
se spiSe setkame s odnozi jedné ze stavajicich spolecnosti. SpiSe se na trhu setkdvame
s ptichodem zahrani¢nich spolecnosti a slou¢enim domacich.

- EM je pomérné mlady obor, a proto tady dochézi k mnoha konfliktim,
stietim zajmi a vyjasnovani mocenskych pozic.

5) Substituty

- Prvnim substitutem je zcela urcit¢ zafizovani eventid svépomoci. Toto je
vSak mozné pouze u malych spolecnosti, kde pocet zaméstnancii neptevysuje 70
maximalné 100 lidi. Pokud se jedné o vEtsi spolecnost je potieba tymu lidi na zvladnuti
akce a v tomto pohledu je pro spole¢nosti vyhodnéjs$i najmout si agenturu nebo tviréi

skupinu.
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- Druhym substitutem je odlisnd oblast marketingu a nahrazeni regulérnich
eventl tfeba darkovym poukazem, vécnym balickem a jinymi hodnotnymi dary.

- Poslednim substitutem je zcela vypustit akce ze svého repertodru a nic
ned¢lat. Toto feSeni je v posledni dobé hodné oblibené, protoze spolecnosti hledaji

moznosti, kde v celé firemni kultufe usetfit.

3.4.Analyza internich faktori

- Ptednost i zépor provozovani podnikani v této oblasti je skuteCnost, ze
pfijmy jsou velice nepravidelné. Piednost je v tom, ze muzeme udélat pouze jednu
udélost za rok a po zbytek roku se mizeme vénovat zlepSovani a vymysleni dalSich
eventll, popiipadé se zase pfipravovat na jedinou udalost pfisti rok. Zapory tohoto
financovani jsou pravé v nepravidelnosti a spolecnost si potiebuje vybudovat piijem
podle réeni: ,,Nemusi prset, staci, kdyz kape.*
- Firma se soustfedi na jeden velmi Gzky obor podnikani. V ptipad€ poklesu
zdjmu by se tedy mohla potykat s vypadkem ptijml. Horizontdlni diverzifikace by tedy
byla velmi zadouci. V nasledujici tabulce je uvedeno celé portfolio produkti podle
jejich dulezitosti:

stfedni eventy 41

subdodavatel 23

malé eventy 15

velké eventy

grafika

nové projekty

hostovani

média

doplrky

RN W Wk~ oo

Tab. 2 Portfolio produktii
Dale jsem dal bodové hodnoceni téchto aktivit dle efektu a rentability. Soucet
hodnot vSech produkti dava 100. Nésledné jsem sestavil Paretiiv graf oznacujici, které

produkty maji pro firmu nejveétsi vyznam.
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Graf 4. Paretovo portfoliové rozloZeni
Paretiv graf nam tika, ze 20% ptic¢in vyvolava 80% dusledkl. Proto, kdyz se

podivame na tento graf, vidime, ze prvni 3 produkty davaji ptiblizn¢ 80%.
3.5.SWOT analyza
SWOT analyza byla provedena interné dotaznikovou metodou. Podle odpovéedi

V dotaznicich obsazenych jsem dal dohromady nej¢astéji se objevujici odpovédi a ty

pak do ptehledné tabulky (viz nize). Dale jsem podle Cetnosti odpovédi dal bodové

vvvvvv
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Body Body

silné stranky slabé stranky

dynamické usporadani 2 nedostatecny volny kapitdl 5
kreativita 4 nedostatek kreativnich zaméstnancu 1
firemni vizual 1 nedostatek vlastnich prostor 3
flexibilita pfi produkci 4 adresné reference 2
mimoprazska spolec¢nost 3 typologické eventy 3
komunikace s klienty 3 nemoznost délat mega eventy 4
stali zakaznici 5

prilezitosti hrozby

dil¢i spoluprace 1 velika konkurence 5
Krize 2 vykradani myslenek 4
nespokojenost s prazskymi spol. 2 atraktivita oboru 1
prodej katalogovych produktd 5 Spatna reputace 3
stalosti poradanych akci 4 spolecnosti vlastnici EMA 3
trzni niky 3 globalizace eventl 2

Tab. 3 SWOT analyza

Interpretace a sestaveni konfrontaéni matice

Interpretace SWOT matice spociva v sestaveni konfrontaéni matice. Ta slouzi
k zobrazeni nejvétsiho dopadu kritérii samy na sebe. Dochazi ke kvantifikaci
jednotlivych tvrzeni a zobrazeni kliCovych faktorti uspéchu firmy. Pokud se ptileZitost
shoduje se silnou strankou — grafické zobrazeni +, ++ (zesiluje pftilezitost nebo
zeslabuje hrozbu), ale pokud se neshoduje naopak grafické zobrazeni -, -- (zesiluje
hrozbu, zeslabuje pfilezitost), poptipad¢ neovliviiuje grafické zobrazeni 0. Klicové

faktory jsou potom ty, které dostanou v celkovém hodnoceni nejvice + nebo -.
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silné stranky slabé stranky
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N agenturami
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stalost poradanych akci +|0|O0O|+ |+ |+ |+t -]-l0O0]|]O|-]01]S.3
trzni niky +|+]0|0|O0O|+|O0O}]-]0|O0O|-]0]0]{|1
velika konkurence o|Oo|-|+]|-1]0 -l -10|-|+|-|-5
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Tab. 4 Konfrontacni matice

3.6. Sedm kritickych faktord uspéchu
Pro urceni zékladnich bodid uspéchu firmy je mozné pouzit nékolik pfistupi —
jejich vysledky jsou vSak Casto velmi podobné, proto jsem si v této praci vybral tzv. ,,7

kritickych faktori uspéchu® podle konzulta¢ni firmy McKinsey.

1) Struktura firmy

- Firma byla a v dnesni dob¢ i je pokrokova v tomto sméru. Tuto kompilaci
nelze pouzit vSude, avSak v této kategorii mohu fici, ze spoleCnost mé velikou
konkurenéni vyhodu. Ted je ovSem nutné pii zvySovani poctu zaméstnancti dosdhnout
vy$§i produktivity a zvladnuti davu vidci.

- V ramci firmy je jedna buiika fidici vice, €1 méné.
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2) Strategie firmy

- Strategii firmy budu formulovat v pfistim odstavci, a proto tento bod
vynechame.

3) Styl fizeni

- V celé spolecnosti panuje demokraticky styl fizeni. Je pravda, ze pfi tolika
obchodnich jednotkach by bylo lepsi pfejit na autoritativni fizeni, ale to je otdzka na
samotné¢ho zakladatele. Diky soucasnému stylu fizeni dochazi mnohdy ke
kompromisum, které nemusi byt Gplné nejlepsi pro vSechny.

4) Systémy

- IT technologie jsou jenom jednim ze systému, které mizeme najit ve
spole¢nosti. Ty se ve firmé€ vyuZzivaji na osloveni zdkaznik, jejich evidenci a pfipadnou
dalsi spolupraci. Specialni systémy pro fungovani firmy nejsou potieba. Za zminku stoji
pouze systém pro ucetnictvi. Do budoucna se da tato situace zlep$it jednoduchym
prodejem zazitkl pies internet, ale spiSe se spolecnost orientuje na akce, které nejdou
pouze objednat jako Vsamoobsluze. Webové stranky slouzi spiSe k Gcelim
informa¢nim a referencnim, neZ objednavacim. SpiSe ve firmé najdeme komunikacni
systétmy. Firma disponuje Voip volanim a VPN siti pro vSechny zaméstnance.
V budoucnu se bude realizovat projekt virtualni usttedny pro zmenseni fixnich naklada.
5) Spolupracovnici

- Spolupracovnici jsou zékladem tohoto uspéSného fungovani. V praxi se da
fict, ze pracovnici jsou zlatem pro spolecnost a v tomto oboru podnikani to plati
dvojnasob.

- Protoze schopného pracovnika v dneSni dobé lze najit pouze S velikym
usilim spole¢nost dava diraz na hledani vhodnych kandidatt. Vybérova tizeni probihaji
loajalni, jsou ve spole¢nosti uz od jejiho zalozeni a prakticky s ni rostli. Fluktuace se
zaina projevovat markantné az nyni, co spolenost zacala rist. Do smlouvy uz byla
zabudovana formule o vykrddani myslenek.

6) Schopnosti

- Schopnosti firmy jsou zosobniovany lidmi a podle jejich vlastnosti se pak
chova i firma. Nastésti ve vedeni spolecnosti jsou lidé¢, ktefi jsou spjati se spolecnosti od

jejiho vzniku. Zde je pak mozna doutnajici sud s prachem, pokud nastane persondlni
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obména na téchto pozicich, je nutné¢ to zohlednit pfi jejich vybéru a platovém
ohodnoceni.
7) Sdilené hodnoty
- Je nutné, aby zaméstnanci veédéli, o co se spoleCnost snazi a byli
identifikovani s firmou a méli sami zdjem na jeji prosperité. Ve spolecnosti nikdy nebyli
lidé z téchto hodnot ptezkusovani. Tento bod anylyzy byl vzdy opomijen a substituoval
se firemni kulturou. Tento bod je urCité nutno zlepSit a hlavné aplikovat do bézného
Zivota.

Shrnuti

V minulych odstavcich bylo piedstaveno 5 nejdalezitéjsich analyz, které detailné

rozebraly spolecnost a tyto se budou pouzivat pro navrh strategie. Nize uvadim tabulku

vvvvvv

Hodnoceni
analyzy
SLEPT analyza 3
Porterova analyza 2
Analyza internich faktort 4
SWOT analyza 1
McKinsey analyza 7S 5

Tab. 5 Hodnoceni analyz
Zavéry a nejdilezitéjsi informace z analyz

SLEPT analyza: Eventové akce jsou v dneSnich firmach standardem a do

budoucna je pofadani eventl zajiSténo. Ménit se bude hlavné technicka vybavenost a

technologickeé prostredky.

Porterova analyza: Spolecnost by si méla ud¢lat prehled velkych konkurentti a

Vvyvarovat se pouziti substitutii u nejvétsich partnerti.

Analyza internich faktori: Ve strategii je nutno zvazit horizontalni diverzifikaci

vvvvvv

SWOT analyza: Flexibilita pfi produkci by méla byt nejvétsi devizou pii boji

S prazskymi agenturami. Je tfeba zvysit komunikaci adresnymi referencemi, zvlasté pii

nynéjsi veliké konkurenci.
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McKinsey analyza 7S: Pozor na vykradadni mySlenek a know-how pii zvysené

fluktuaci lidi.

Uvedené skute¢nosti slouzi jako zaklady pro tvorbu strategie.

3.7. Prizkum v segmentu trhu
O metodice pruzkumu, jak ho provadét, jakym zplisobem se provadi realizace a

jak se vyhodnoti zavéry, jsem se zminil v kapitole 2.3 Situace na trhu. Praktické
provedeni uvedenych metodik jsem praktikoval na sviij vlastni vyzkum.

Je nutné specifikovat, ze mtj vlastni prizkum byl provadén v obdobi duben 2010,
kvantifikovanou formou. Respondenti byli vybrani adresné¢ a nasledné osloveni e-
mailem. M¢l jsem k dispozici cca 500 kontaktl na marketéry pisobici ve firmach

pisobici v Ceské republice. Respondentiim byl poslan e-mail s nasledujicim znénim:

Dobry den,
jsem studentem podnikatelské fakulty VUT v Brne a dovoluji si Vas pozvat a
zdroven poprosit o vyplnéni marketingového vyzkumu. Jsem si védom toho, jak
JSte vytizeni, a proto se jedna o 15 otazek s predvyplnenymi moznostmi. Dotaznik
slouzi pouze pro dokonceni diplomové prace, avsak vysledky budou k dostani na

vyzadani. A verim tomu, Ze i Vy vysledky pouZijete ve firemni strategii.

Dotaznik najdete na adrese: http://event-marketing.vyplnto.cz/

Dékuji
Bc. Vojtéch Hrbac

Na tento popud jsem ziskat vyplnény dotaznik od 155 respondentl. Dostal jsem
vytéznost z dotazniku 55,6 %. Tento udaj jsem ziskal piimo ze stranek vyzkumu, kde se
navratnost dotaznikli posuzuje jako pomérem vyplnénych a zobrazenych dotazniki.
Jedna se o orientacni udaj, ktery nebere v potaz ty oslovené respondenty, kteii ani
nezobrazili ivodni text (neklikli na odkaz na dotaznik). Pti adresném rozesilani mam
potom absolutni vytéznost, ¢itajici 31%. Samotny dotaznik je uveden jako piiloha 1.

Na zavér hodnoceni vSech otazek je nutné upozornit na to, Ze dotazniky jsem
posilal urcité skupin€ marketéri z branze. V dobé€, kdy jsem mél mozZnost pracovat

v tomto segmentu sluzeb, jsem se setkal osobné nebo telefonicky se mnoha osobami

76


http://event-marketing.vyplnto.cz/

Zbranze. V tomto segmentu se vyskytuji predev§im lidé z velkych firem, urCit€¢ ne
zivnostnici, ¢i malé firmy. I kdyz tendence provadét akce ve firmach jde stale hloubéji.
hledisko jsou naklady. Naopak u velkych firem se toto osobni pouto ztraci, a proto jsou
nuceni tyto akce dé¢lat. Jedno hledisko bylo u vSech marketéra spole¢né, opravdu jim
chybéla profesionalni agentura, ktera by byla schopna kompletniho outsourcingu. A tim
je mysleno kompletni zatizeni kongresu nebo posezeni u ohné, propaga¢ni materialy
nebo malé darecky jako pozornost, velka orientace na marketing a pomoc pii urceni
koncového zakaznika.

Na druhou stranu je zde vidét veliky rozkol mezi firmami a uchopenim samotné
mysSlenky eventu. Stava se, ze firma chce zaujmout koncového zékaznika kompletné
novou metodou, ale v ramci vybérového fizeni spiSe zneuzije zaslané navrhy a usporada
catering obaleny v radobyzazitku. Proto je nutné provadét koncepci strategie tak, aby
byly naplnény tyto cile a hlavné zprofesionalizovat tento obor marketingu.

Pouze pro zajimavost uvedu, ze statisticky typicky marketér je Zena, okolo 35
let, jménem Lenka nebo Jana a na emaily odepisuje hlavné pies vikend, kdy ji nikdo
nerusi pii praci. Dokonce se mi stalo pfi vyzkumu to, Ze na stejnych pozicich pracovaly

marketingové feditelky stejného jména 1 ptijmeni.
Shrnuti:

Dle pruzkumu je zajem o kvalitni ¢eskou EMA, ktera by byla schopna

poskytnout sluzby dle zahrani¢niho méfitka, avSak se znalosti Ceskych vlastnosti.
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4. VVlastni navrh reSeni

Na zacatek formulace samotné strategie je nutné si uvédomit, Ze samotna
strategie je soucasti marketingového planu pro konkrétni firmu. Samotny marketingovy

plan je tedy urcen nasledujicimi body.

* Obecné informace o spolecnosti, planovaci obdobi, pracovnik, ktery tuto zménu

provadi, nositel zmény.

* Charakterizace situace, za které je plan vytvaten. Uel, pro ktery je plan
charakterizovan, definice prostfedi ve, kterém je podnik situovan. Situace

podniku. Analyzy.

* Marketingové cile.

* Marketingova strategie.

* Kli¢ové parametry ovliviiujici implementaci této strategie.

* Operativni plany a jednotlivé c¢innosti kazdodenni prace. Odpovédnost
vedoucich.

* Potiebné zdroje.

* Rozpocet.

4.1.Vlastni navrh strategie pro firmu
Navrh strategie pro spolecnost Olga style s.r.o. vychazi ze strategickych

moznosti definovanych v kapitole pomoci analyz. Mym ukolem bylo definovat strategii
do budoucna a rozsifit analyticky produktové portfolio. Jako stéZejni Cast vlastni staté
bude pak marketingovy mix pro event. Nelze opomenout niklady na realizaci a
samoziejmé Casovy plan realizace s ndslednou kontrolou. V prvni ¢asti se zmifuji o
reflexi s provedenym vyzkumem, protoze vyzkum odhalil mnoho smért, kudy se vydat.

Jako prvni a podstatnou dedukci Ize uvést, ze event marketing 1 piesto, Ze se do
celkové marketingové strategie zapsal teprve nedavno, je jiz nedilnou soucasti vSech
firem. Z otazky ¢. 7 kolik prostiedkt jste vynalozili loni na EM? Jasné vyplyva, ze
spolecnosti maji jasné¢ dané, Ze zndmé akce, kde jsou kazdoro¢nim sponzorem, musi

uskutecnit. Jakmile by se tohoto privilegia vzdaly, uz by =ztratily znaény pocet
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zakaznikd. Ano, pfisun penéz se omezil, ale jak jasné vyplyva, ze budget na EM musi
byt a pro vyznamné zdkazniky tato spolecenské setkdni musi byt prosté jsou stlj co stij.
Pti komunikaci s firmami mi bylo fe¢eno, ze jako prvni véc pfi nakladovém hodnoceni
vydajii podniku se Skrta marketing, ovSem neni to az Uplné pravda. Protoze nejveEtsi
naklad i zaroven aktivum, jsou zaméstnanci. A proto oblast, kde se nejvice v loniském
roce usetfilo, bylo HR a vzdélavani. Z tohoto divodu jsme svédky rostouci
nezaméstnanosti. Samoziejm¢ marketing samotny nemél tolik prostfedkt, ale
implementace eventi je uz na takové urovni, kdy nelze vynechat sponzoring, nebo
pozvani nejvyznamnéjSich partnerii na kazdoro¢ni udalost. Konkurence je totiz
v dnesnich dobach ostrazitéjsi a hned vi, ze klasickou udalost nepotadame a proto jsou
ztracené eventy jednou z mala ptilezitosti jak ovladnout trh. I proto vétSina respondentli
odpovédéla, ano potfaddame eventy, ale vynalozili jsme na tuto oblast ¢astku nizsi.
Zaroven z Cetnosti mizeme jasné vycist, ze uvedené akce se délaji ve stejném poctu,
jenom pii snizeném rozpoctu. Ale i pfesto existuji spolecnosti, kde na EM vynakladaji
vice nez 5 mil. ro¢né.

Dale je vidét, ze od vyzkumu uvedeného v knize Petra Sindlera[9] se situace
zménila a tedy vétSina firem opravdu prenechavd organizaci a exekuci eventl
profesiondliim. Z otazky ¢. 8 vyplyva, ze vice jak 34% respondenti odpovédélo, Ze pii
pofadani eventli pouzivé agenturu na vSe. Outsourcing je tedy na potadu dne. Toto jsou
opravdu dobré zpravy, Ze EM se d¢la, déla se 1 pfi sniZzenych rozpoctech a definovali
jsme si 1 skupinu firem, kde ma neznama agentura moznost uspét. Pfi hodnoceni agentur
samotnymi firmami jsme pak svédky zavéru, Ze Zadna z agentur, které piisobi na tomto
trhu, nejsou vyslovené hrozné, nebo Spatné. Z tohoto muzeme potom vychéazet pii
hodnoceni konkurence. Podstatna véc, ktera vyplyva z hodnoceni, a potvrdily to slova
nékolika marketérti, ktefti mi to napsali osobné, ze kvalita pokulhava v detailech.
Znamena to tedy, Ze miizeme zvolit do budoucna strategii dumpingové ceny (tedy
hodn¢ nizka ceny, kterd se vyrovndva obratem) ovSem tato strategie neni moc
doporucovéna pro malé firmy nebo firmy, které na toto nemaji dostatecny financni
polstar. Samotné eventy by tedy byly pod cenou a kvalitou by byly srovnatelné
S dneSnimi eventy. DalSi varianta strategie by bylo samoziejmé zlepSeni kvality
samotnych eventi. Zaméfenim firmy na detail, dislednd realizace zaméra, projekty a

plany nejvyssi kvality, poskytovani sluzeb dle pfani zédkaznika a zvySovani hodnoty
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celkového eventu za srovnatelné ceny s konkurenci. Toto by mohla byt klicova
konkuren¢ni vyhoda spolecnosti. Trzni nika spociva totiz v tom, zZe ddme zakaznikiim
to, co chtéji. Pregnantné to lze vyjadrit slovy: ,,Nas zakaznik, na§ pan.“ V posledni
otazce jsem se ptal na to, co marketériim chybi. Dostalo se mi odpovédi stylu — chybi
nam kvalitni Ceska agentura, precizni a disledné zpracovani, agentura, ktera by
dodévala vSechno v jednom balicku. Diraz na produkei je tedy z pohledu zékaznikt to
potazmo cely event. Z tohoto mizeme vychazet a postavit na tom samotnou strategii.
Proto pii vybéru tymu pro jednotlivé eventy by méli byt do agentury vybirani lidé, ktefi
Jsou schopni se ptizpusobit situaci. Protoze se vSak mnoho lidi soustfedi pouze na
organizaci, unikaji jim detaily v produkci a hlavni sila agentury by meéla spocivat
V operativnim planovani a ptredvidani lidského faktoru, ktery je vzdy na udalosti tim

nejslabsim ¢lankem.

4.1.1. Planovaci obdobi, pracovnik, ktery tuto zménu provadi.
Strategicky plan je vytvaten pro spole€nost Olga style s.r.o. Tato zména je
vytvatena pro celou spolecnost pro nasledujici obdobi 5 let. Zména bude provadeéna
majitelkou firmy. Podminka je ucast vSech pracovnikil firmy. Je nutné pro tuto véc

nadchnout ostatni a dbat, aby byli akci po celou dobu naklonéni.

4.1.2. Charakterizace situace, za které je plan vytvaren. Udel.

V soucasné chvili firma vyuziva strategii diferenciace ¢i nijak nespecifikovanou
strategii. Kazdy event je jedineCny a musi spliiovat podminku, aby zakaznik event
uskutecnil. Tato strategie je vhodna pro mensi firmy s menSim podilem na trhu. Dlvod,
proc je vibec strategie vytvarena, je ta, ze do budoucna je nutno specifikovat cilové trhy
a jasné specifikovat strategii proti konkurenci, aby se nestdvalo, Ze firma je oznacovéana
jako jedna z mnoha spole¢nosti provozujici podobny druh ¢innosti. Touha se odlisit a

jasné zasahnout trzni segment je jasnym cilem spolec¢nosti.

4.1.3. Marketingové cile.

Cile, kterych chce spole¢nost v dob¢ trvani strategie dosahnout. Hodnotit se
bude kvartaln¢ s roénim sumarizovanim.
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*+ Z dnesniho podilu 31% na lokalnim brnénském trhu, se rozrist na 55%
podilu do 5 let.

* Dosahnout min. 5% podil na lokalnim prazském trhu.
* Zdvojnasobit obrat.

* Zvysit piidanou hodnotu na pracovnika na 24% ze zisku.

4.1.4. Marketingova strategie.

Budouci strategie bude vychazet ze stavajici, uvedené v kap. 3. Jednd se o

strategii diferenciace. Zaroven bych doplnil stavajici slozku kreativity o dalsi ¢leny,

vvvvvv

zabezpecCit jeji stalost v pfisunu novych a inovativnich feSeni pro klienty. Hlavni

charakteristiky této strategie:

Konkurence v odvétvi nebyva tak intenzivni jako v piipadé néakladovych
strategii

Ztizené vstupy do odvétvi pro piichazejici firmy (nutnost ovladnuti know-how,
dosazeni optimalni velikosti vyroby)

Znacna vérnost zdkazniki, jejich vyjednavaci sila (vzhledem k unikatnim
vlastnostem vyrobki) je omezena

Omezené nebezpeci substitutd

Nebezpe¢i vysokych cen v disledku nutnosti uhradit zvySené naklady na
vyzkum a vyvoj

Nutnost soustavné a nepfetrzité¢ snahy o diferenciaci

Vysoka mira napodobovani vyrobkii — nutnost pravni ochrany

Do budoucna bych tuto strategii ponechal jako klicovou, avsak doplnil bych ji

pak strategii nizké ceny (Bowmanovy hodiny ¢. 3, obr. ¢.22 ), ktera bude za chvili na

pofadu dne, protoze stale tento trh krystalizuje a bude potieba zakaznika zaujmout

cenou. Dale by se tato strategie dala charakterizovat dle Portera, jako: ,,Cilend strategie

pro vybrany segment trhu s diferenciaci®.[15]

Déle je nutno vychazet ze SWOT analyzy uvedené v pfedchozi kapitole. Zde

nam dle konfronta¢ni matice vysla jako nejsilnéjsi stranka flexibilita pii produkci. Je

vhodné tuto stranku vyzdvihnout pii uskuteciiovani strategie a také ji dokazovat

zakaznikiim. Ddle je vhodné zvazit, zdalipak by nebylo dobré dat tuto nejsilngjsi
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vlastnost do vize firmy nebo do motta. Jako dalsi je vidét velice vhodné pfilezitost
pfipravit se na vstup do prazského regionu. Vzhledem k dlouhotrvajicim
nespokojenostem prazskych spolecnosti s lokalnimi agenturami, je vhodné pfipravit se
na vstup do Prahy. Naopak ze slabych stranek lze vycist, ze pied vyuzitim trzni niky
V Praze je nutné se pfipravit referencemi a jejich dokladovanim. Vzhledem k této
absenci si musi spole¢nost projit své zékladni vizudly a propagacni materialy tak, aby
v nich bylo vSe podstatné. Dulezity bod je ovSem velika konkurence, kterd byla
vyhodnocena jako nejveétsi hrozba pro spolecnost. Zde je nutné vénovat cCas i
benchmarkingu jako své analyzy vzhledem ke konkurenci. Védét, jak jsme na tom

s nasimi produkty a ziskat pravdivy obraz o realit¢.

4.1.5. Kli¢ové parametry ovlivitujici implementaci strategie.

Mezi klicové faktory ovliviiujici samotnou implementaci jsou: lidsky faktor,
neochota néco ménit, mald angazovanost spolupracovniku, detailnost vypracovani
planu, kontrola jejiho pribéhu a uspésné plnéni cild. Je nutné vypracovat operacni
navodky pro jednotliva stfediska, aby redlné poznali, jak se zména strategie dotkne
jejich oblasti. Proto je nutné, aby nositelem realizace byl majitel spole¢nosti nebo jiny
teditel, ktery bude mit veSkerou podporu managementu a dostatecné silna osobnost, aby
za nim lidé §li. ProtoZe kazda pracovni zména piedstavuje zménu, které se lidé brani, je
nutné si zvolit do kazdého dulezitého stiediska, aby tok informaci byl doli 1 nahoru.

Standartné se tato implementace fesi jako projekt se svym zacatkem a koncem.
Tato strategie se bude realizovat 5 let. Béhem jednotlivych roka je vSak nutné tuto
analyzu retrospektivné hodnotit a pfi nelichotivém vysledku zménit. Také budou
kontrolovany jednotlivé ¢innosti a celkové ekonomicky vysledek. Veskery casovy

harmonogram bude dle ptilohy 2.

4.1.6. Operativni plany a jednotlivé ¢innosti kazdodenni prace.

Operativa bude feSena dvakrat tydné pravidelné v pondéli a Ctvrtek. Téchto
schiizek se budou ucastnit vSichni vedouci EDE. Dle potieby se potom budou konat
Castéji. Na téchto poradach se zadavaji ukoly, které se podle zapisi z porad budou
vyhodnocovat. VSechny ukoly se zadavaji do task listu pro snazs$i kontrolovatelnost.
Finan¢ni hodnoceni pracovnikil bude zéaleZet 1 na téchto tkolech. Vyhodnocovani bude

probihat kvartalné.
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4.1.7. Potiebné zdroje.

Je na misté tivaha o najmuti obchodniho zastupce pro prazsky region. Dale je
nutno vy¢lenit cca 750.000,- pro propagaci v médiich (CityLight,...), odborné publikace
(M&M, Event Marketing,...). Usp&snost osloveni je pies telefon cca 15% - naklady na
zaskoleni a praci jsou cca 10.000,- mésicné. Z téchto schlizek je moznost 1x mésicné
garantovan¢ se zucastnit vybérového fizeni. Pii téchto schiizkach je pokles jinak
vyuzitého Casu o 13% a zvySeni provoznich ndkladi (benzin) o 20%. VSichni
zameéstnanci projdou Skolenim projektového tizeni — ndklady cca 100.000,-. VSechny
tyto naklady by byly hrazeny z fondu pro strategii — nutnost odkladat cca 9% z obratu
mesiéné se stropem 3 mil. Dale je nutno pocitat se sumou 900.000,- na jednordzovy
propagaéni vydaj na zacatku. Je vhodné vytvofit specialni ,,fond pro strategii®, aby bylo
moznou navratnost sledovat mnohem Iépe. Ocekavany vyvoj na tomto fondu doklada
nasledujici tabulka a graf. Zde pak muzeme Cist, ze ndvratnost celé strategie je

Vv prib¢hu 4 let s progresivnim ristem.

Fond pro strategii
Obdobi Vyvoj Rentabilita Cerpani celk.
zacatek 0 0 0
1. kvartal 10 100 000 0 0
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2. kvartal 10 250000 0 0
3. kvartal 10 500 000 0 0
4. kvartal 10 750 000 0 0
1. kvartal 11 900 000 0 0
2. kvartal 11 100 000 0 800 000
3. kvartal 11 0 0 900 000
4. kvartal 11 -100 000 0 1 000 000
1. kvartal 12 -150 000 0 1 050 000
2. kvartal 12 -350 000 50 000 1250000
3. kvartal 12 -300 000 150 000 1250000
4. kvartal 12 -200 000 250000 1250000
1. kvartal 13 -150 000 300 000 1250000
2. kvartal 13 -75 000 375 000 1250000
3. kvartal 13 0 450 000 1250 000
4. kvartal 13 75 000 540 000 1250000
1. kvartal 14 200 000 750 000 1250000
2. kvartal 14 400 000 950 000 1250000
3. kvartal 14 700 000 1200 000 1250 000
4. kvartal 14 1 000 000 1 500 000 1250000
1. kvartal 15 1300 000 1 800 000 1250000

Tab. 6 Ocekavana vyvoj ve fondu pro strategii.
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Graf 4. Ocekdavané rozlozZeni prijmu, vydajii a Cerpdani zdroju na strategii

4.1.8. Marketingovy mix

Produkt
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Produkt pro agenturu podnikajici v event marketingu je poradana udalost. Pii
realizaci eventu, Cili produktu, 1ze najit ur¢ité spojeni mezi jednotlivymi udalostmi. Jsou
procesy, které se opakuji a proto je mozno je Upln¢ odd¢lit a prodavat jako balicek
sluzeb standart. Mezi tyto sluzby patfi:

* Catering (lze stanovit cenu pro jednoho ucastnika)

*+ Personal (Ize stanovit pofizovaci cenu)

*+ Doprava (je jasn¢ dana mistem konani)

* Technika (velikost aparatury i technického zazemi jsou dany eventem)
* Rezie (obvyklé ukony jsou jasné kalkulovatelné)

Dale je mozno jako produkt stanovit rizné dopliikové sluzby jako jsou prondjmy
salt, moderatorstvi, hostovani na riznych akcich, subdodavatelské sluzby.

Cena

Ziskame jednicové naklady na piedchozi polozky a zéalezi pouze na velikosti
eventu, abychom mohli kalkulovat scenou. Jestlize zname jednicové naklady na
polozky a tim pokryt zhruba 60% celkového ndkladu a tim miZeme jasnéji splnit
piedstavu tvotfenou klientem.

Distribuce

ProtoZe se jedna o velice specificky produkt, ktery neni hmotny, nelze pouzit
Klasické distribu¢ni kanaly, ale 1ze pouzit jako distribuci samotnou exekuci eventu.
Ovsem lze pouzit a distribuovat postprodukéni materialy zejména ve formé POS nebo
V ramci zasilani propagacnich materiali. Samoziejmée se jedna o B2B sektor a proto je
nutné cilit tuto distribuci adresné.

Propagace

Pii praktické realizaci marketingu je jako nejsnazsi forma reklamy pouZzivana
VIP vstupenka pro ptipadné klienty. Samu akci je totiZ nutné brat jako reklamu — tu
totiz neni jak a kde umistit. Pouze reference feknou mnoho, ovSem jsou svazané
elektronickou formou, a vnimanim pouze dil¢i ¢asti smysli. Emoce jako prostfedek
reklamy jsou modernim prvkem a zdsadnim oborem kde bude sméfovat reklama, proto
je nutné si vychovavat zakazniky, rozmazlovat si je a ctit. Diive jsme si definovali
cilovou skupinu, na kterou budeme pii propagaci apelovat. Proto je nutné zvolit

reklamu cilenou dle takto definované skupiny. Média:
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- odborné casopisy (Event&Promotion, Trend marketing, Fresh marketing)

- internet (www.strategie.cz, www.vedeme.cz, www.sportmarketing.cz,
www.m-journal.cz)

- outdoor (polepy firemnich aut, veletrhy)

- reklamni DVD ukézky realizovanych akci

Cilovy segment

K definovani cilového segmentu ndm pomtizou otadzky c¢islo 10, 12 a 13
z marketingového prizkumu. Z nich vyplyvéa, Ze kontaktni osoba je zena. Dale
z pruzkumt vyplyva, ze opravdu nezalezi, jaka spolecnost je v pivodu. EM musi d¢lat
at’ uz zahrani¢ni spolecnost nebo ¢eska spolec¢nost. OvSem v zahrani¢nich spolecnostech
doslo k situacim, kdy majitelé dcefinych firem ze zahranici vyslali jasny rozkaz hlidat
veskeré vydaje, a vSechno budeme schvalovat my. Proto je tézké proniknout do
struktury firmy a zaujmout. Z téchto divoda je 1épe se vénovat spole¢nostem Ceskym,
pfipadné tém firmam, kde je Ceské vedeni. Doporucuji udélat zlaty fond firem, které
jsou tohoto razeni a obcCas je kontaktovat s konkrétnimi produkty. Samoziejmé tim

myslim nové klienty.

Niklady a ¢asovy plan
Pti obecné formulaci ndkladii miZeme naklady rozd¢lit na
*+ vyyrobni ndklady (suroviny, samotna vyroba)
* Jogistickeé naklady (skladovani, distribuce)
* marketingové ndklady (brandové néklady a marketingova rezie)
* obchodni néklady (segmentové naklady, naklady na prodejce a obchodni
rezie)
*+ spravni ndklady
Mame definovany ndklady a samotny event, vramci vzajemné interakce
muzeme zhodnotit, Ze eventl se tyka pouze polozky marketingovych a v mensi mife
také logistickych a spravnich nakladid. Dals$i néklady jsou pak pouze na vlastni
vymysleni zazitka, které lze jen tézko vyjadiit a jako naklady lze povazovat pouze
oportunitni néklady, tedy naklady uslé pfilezitosti a ty by nikdy nemély piesdhnout

uzitek, ktery nastane vymyslenim eventu.
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Mezi marketingové naklady bude tedy patiit reklama, VIP vstupenky, vytvoteni
propagacnich materiali a hlavni slozkou v tomto ptipadé budou mzdy a spravni naklady
spojené s marketingovou podporou. Realizovatelnost strategie je prakticky okamzité po
projednani dil¢ich krok a konkrétnich zadani vedouci k realizaci. Obecné by mélo
platit pravidlo pro tuto strategii davat 5-10% zisku do propagace timto smérem. Casovy
ramec je uveden v nasledujici tabulce. Implementace se bude provadét jako projekt a ten

jako takovy je uveden v piiloze 2.

Casova narocnost

Finanéni naroénost

Etapa planovani 2 mésice mzdy, spravni n.
Etapa krystalizace 2 mesice mzdy,
Etapa realizovani 4 méesict mzdy, reklama, logistika,

vyroba, obchodni n.

Etapa kontrolovani

do konce trvani strategie

mzdy, logistika

Tab. 7 Casové a financni ndklady.

DalSi moZnosti

Pfi produktové strance véci je téZké definovat jednotlivé produkty. Jednotlivé
eventy je t¢zké kategorizovat, protoZe jak bylo uZ napséno v uvodu, je nutné, aby kazdy
event byl neopakovatelny. Proto pokud jde o produktovou strategii, zde bych pomalu
volil v ramci expanze a plnéni cil firmy strategii diferenciace. Rozlozeni produktového
portfolia do budoucnosti skytd moznost aktivnéji zasdhnout pozadavky zékazniki.
Mnohdy se totiz stava, Ze zdkaznici, chtéji né€co neotfelého a mozZnost kombinace
nékolika produktovych tad dava nekonecné moznosti pouziti. Komplexnost a
vyvazenost produktové tfady dava zakaznikovi moznost, volit si vlastni program.
V ramci diverzifikace bych volil rozsifit portfolio o rGzné audiovizualni zdznamy,
ptipadné tvorbu klipt, spektrum ucinkujicich, katalogovy seznam umélci, protagonistd,
nabidku outsourcingu organizovani, outsourcing krizového managementu, rozsifeni
postprodukéni grafiky, tvorbu log, graficky design, organizovani svateb apod. Uz pied
psanim této prace spolecnost zalozila server videovizitky.cz, kde nabizi pravé rozsifeni
produktové fady o aktivni pouta¢ pro prezentaci, veletrhy, obchodni partnery a
zakazniky. V soucasnosti bych pak navrhoval rozsifit portfolio produktt a to smérem do

reklamy a propagace: inzerce do odbornych Casopistt Trend&Event, Eventmarketing.
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Vytvotil bych propagacni katalog nebo brozuru realizovanych akci, moznosti agentury a
odeslal bych ji nejvétsim partnerim a moznym partneram.

V ramci srovnani Cetnosti udalosti ven nebo dovnitt firmy bych pak preferoval
vice se orientovat na zadkazniky (ven), protoze potencial je zde vétsi. Udalosti dovnitt
firmy se pak dafi provadét pfi vétsim poctu ticastnikll a pfi patfiéné Cetnosti.

Ve SWOT analyze, kterou se zabyvam v pfedchozi kapitole, jsou uvedeny pftilezitosti,

hrozby, silné i slabé stranky.

4.2. Rizika realizace

Pti realizaci uvedené strategie se muze vyskytnout celd fada problémt, chyb a
nedorozuméni. Proto se voli urcitd metodika postupu (obr. 8). Proces fizeni zmény
muzeme rozdélit do 3 etap — etapa analyticka (uvedeno v kapitole 3.1), etapa planovaci
(uvedeno v minulé kapitole) a kone¢né etapa realizatni (kterou se zabyvam v této
kapitole). Obecné vzato strategie se mohou vyvijet dvojim zptisobem — inkrementalnim
(ptirustkovym) nebo transformaénim. Ve stabilnim prostfedi ekonomik se setkame spise
s inkrementdlnim zpisobem, ktery je obecné i pfijatelnéjsi. KdyZ je management
schopny ptedvidat zmény, lze pouze drobnymi Upravami samotné strategie korigovat
operace a ¢innost ve spolecnosti. OvSem dulezity faktor, na ktery nesmime zapominat je
fakt, Ze zména mlZe byt vyprovokovana i1 samotnym okolim firmy. Naopak
transformacni zmény jsou spiSe charakteristické pro zemé s rozvijejici se ekonomikou.
Tohoto jsme byli svédky u nés v republice po Sametové revoluci. Zména neprobiha
kontinualn¢€, ale probiha skokové a Sokem. Tento postup se pouziva pii nelichotivém
hospodarském vysledku a u firem, kterym hrozi krach. Zase, pokud se podivime na
dnesni dobu, jako exemplarni ptiklad nam poslouzi firma OP Prost&jov. Spole¢nost pred
konkurzem musi délat skokové zmény v managementu, aby znovu nastartovala
produkci a odbyt. Jako prvni a standardni zménu pokladdme vyménu vedeni. Obvykle
za touto zmeénou stoji nespokojeni vlastnici. Pro tyto zmény jsou pak dilezité analyzy
7S, které byly uvedeny dfive.

Etapa tfeti a etapa fizené zmény se provadi pomoci dvou c¢asti. Ta prvni je
realizace jmenovanych aktivit. Tato aktivita se provadi v souladu s vytvofenym planem
(tab. 6). V této casti se vyuziva zdroji (silné stranky a pfilezitosti) identifikované jiz

diive. V této Casti se s ispéchem pouziva metod sitové analyzy a dosahuje se mensiho
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rizika nez pti pouziti standardnich metod. Lze jenom doporucit metodu kritické cesty,
ktera se pouziva pfti realizaci integracnich procest. Nasleduje druha ¢ast fizené zmény a
to kontrola implementace se stanovenymi parametry. Pokud vSak proces nespliuje
pozadované standarty, je nutné provést dal§i opatfeni, pro dosazeni pozadovaného

vysledku[16].

5y orT + 5W
faktory <41:|

) WT laktory
W — slabiny, T - hrozhy
(kritické zhodnoceni siluace)
—=fientifikace a analyza hrogeh

fa)

Tak
8O faktory Muodel oplimdInibo siava
$ - silné strénky anpveni rizikove sirategie firmy
O - prilekitost

{pouFitené adroje)

Plin implementace
Vibdr vhodné metody snifovind rigika

#
lm:ulimm plinevanych aktivit
Implemenitace metody snifovdni
rizika

iy Vyhodnoceni vysledld
{dosadeni pldnovanych parametri)

Obr. 27 Detailnejsi metodicky postup pri provadeni zmény strategie firmy (se zietelem

na existenci rizika pri provadéni rizené zmeny) [21]

Pti realizaci strategie, je nutné mit veskerou podporu vedeni, protoze jinak je
veskera realizace zbyte¢na. Je dulezité zvolit si urcitého agenta zmény, z vrcholového

vedeni, ktery veskeré strategické zmény provadi. Nasledné¢ mizeme ocekavat urCity
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odpor zaméstnancii, z diivodi Spatného sndSeni zmén. Mozné piekdzky a jejich
eliminaci pro implementaci navrzené strategie uvadi tabulka 7. Na uvod tabulky uvedu,
Ze na riznd rizika jsou samotné strategie na jejich zménSeni — vyvarovani se riziku,
udrzeni stavajiciho rizika, redukce rizika, pienos rizika na jiny subjekt a vyuziti rizika

jako prilezitosti.

Moiné prekazky Reakce

odmitnuti vedeni predvést vyhody nové strategie

prepracovani strategie

odmitnuti zaméstnancu zvolit nositele zmény

zvysit motivaci

presun zaméstnancl

malo penéz fesit implementaci jako projekt

prvotni nedspéch motivace nositele zmény

monitoring pribéhu implementace

nelspéch strategie detailni navrzeni
Tab. 8 Priklady prekazek a reakci na ne.

4.3. Vyvoj do budoucna
Dnesni vyvoj marketingu se vyznamné orientuje na zdkaznika. Takze jakmile
masa lidi za¢ne preferovat urcité zptsoby, zcela jisté se to odrazi v prvé fadé v reklamé

a celém marketingu. Lze obecné specifikovat trendy

* Zmény v disponibilnich pfijmech a jejich prerozdéleni

* Trendy v mo6de, odivani, stylu

* Aplikovani technologickych zmén

. Reflexe s dobou davno minulou

* Tihnuti k profesionalizaci a udrzeni kvality zpracovani samotnych eventti
* Trendy globalizace a zaméteni se na kultury vychodu, i zapadu

* Vyuziti obecnych novych poznatki a sluzeb

A jelikoz se v poslednich letech piesouva zcela jisté penézni spotieba spiSe do

sluzeb, zabavy a volného Casu, lze tento trend sledovat i v tom co lidi zaujme. Dnes je
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zcela jisté slozit€j$i zaujmout obycejného Cloveka, protoze v mainstreamovych mediich

1ze vysledovat tendence piekvapit né¢im novym.

1985 1988
13.0% 54% o 1z5m 5% 28.1%
e, 5 2.5%
o Ty 14,5%
o . B5%
10.4% " -
10.1% BA% 8.9% 21.4%
1938 1993 2002
123% 52% . 12.2% 4% 26.0% . £ 2%
29.T% g 1.7% 5% 25 23
oy ‘ 252%
B . P )
154 : TA% BA% T4%
: TRaan ; 225% ‘
0E% %.3% 10, : 229 s
837 2000 iom 5203
1315 SO% PR 1221% 53% 252% A% 243%
= T, EEEe
1525 e —— 15.0% s — g ; 5% -
0.2% 75% "
10.5% 12.3% 9.3% Ho% 2o 251%

potraviny a nealkoholické ndpoje vy R stravovaci @ ubytovaci sluzby

av

bydieni

Obr. 28 Zmeny v disponibilnich prijmech obyvatelstva[l]

Obecné lze fici, ze lidé stale vice ze svého piijmu studuji, vzdélavaji se, kulturné ¢i
jinak Ziji mimo domov. Proto poroste zdjem o netradi¢ni ztvarnéni v§eho béZného, dale
bude moznost pozorovat trendy k predvadéni nového uméni ¢ehokoli, nebo obecné
prekvapujici uméni Cloveéka pirekonat sam sebe a bariéry, které po staleti branily
dokonat toto dilo.

D4 se fici, Ze moderni marketing bude trendovy. Trendy jsou smeéry, které
ovliviiuji chovani lidi a s tim souvisejici nakupovani a podobné. Styly obecné velice
ovliviuji vetejné minéni, a pokud je néco trendy, lidé to chtéji mit ve svém okoli, cht&ji
tim byt obklopeni a vidét oblibenou véc nebo osobu vSude. Rad pfipomenu davové
Silenstvi a narodni hrdost po hokejovém utkdni v Naganu 2000. V té chvili pokud
potfaddm event se ,,zlatymi hochy* event nabyva na obrovském vyznamu. Dnes si
vSichni na tuto udalost vzpomenou, ale nikoho ani nenapadne zvolat: ,,HaSek na hrad.*
Ten samy piiklad se odehrdl po olympiadé v hvézdnou Martinou Séblikovou. Dnes je
jeji hvézda ptrece jenom mensi, nez pred rokem.

Technologické zmény jsou hnacim strojem moderniho informacniho véku.
Dochazi k nim stale a je dokonce nutné co 2-3 roky ménit veSkerou vypocetni techniku.

Virtudlni realita je zatim pouze virtudlni, ale uz si za¢ind klestit cestu k masovému
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vyuziti. Jsem si jisty, Ze za malou chvili se na trhu objevi software na propocet eventu.
Zda je z hlediska navratnosti rentabilni, pfi kolika Ucastnicich dochazi k viralnimu
marketingu, co by m¢l splitovat a jaké hvézdy na akci pozvat. Je dokonce nutnost vzdy
aplikovat néco nového, co nikdo jiny jest€¢ nepouzil a co nikdy nikdo nemél a jsme
jenom kracek od zaruceného uspéchu.

Reflexi s dobami minulymi a historické témata patii k evergreenim souc¢asného
eventového zivota a pokladadm je za jednu z jistot exekuce na toto téma. Vzdy se najde
spousta lidi, co rada vzpomina na dobu davno minulou. A vzdy si rada zahraje nebo
podiva se na souboje, na dobu, kdy hrdinové byli denné vystaveni smrti a kdy technika
nebyla na takové trovni co dnes.

Vzdalenosti se zkracuji. Toto je zndmy fakt. Udalosti konané na jednom
kontinenté¢ nebudou do budoucna ptekazkou pro dalsi kontinent. Mezikontinentalni
eventy jsou sice je$t¢ v hlavach kreativnich tvircti, ovSem i1 tak pro né nastane
vV budoucnu vhodna doba. Vesmirni turisté jsou uz na cest¢ do vesmiru, ale zanedlouho
budou lidé z nejvysSich postli pozvani na soukromy vylet do vesmiru v rdmci eventové
akce — Vesmirny ¢aj o paté.

Myslim, ze do budoucna bude nutnost pfizvat na moderni eventy tlumocniky a
prekladatele nebo produkci s multijazyénym persondlem. Globalizace ma totiz své
svétlé a stinné stranky. Svétlost je odbourdvani vzdalenosti a moZnosti komunikace.
OvSem stinnd stranka je ve vice nakladech a nemoznosti najit n€co nového a neotielého
v komunikaci se zdkazniky.

Samoziejmé si do eventll najdou cestu i moderni psychologické metody a
poznatky. ProtoZe eventy jsou hlavné emociondlni zaleZitosti a jak je obecné znamo,
ovlivitovat lidskou psychiku je nespocetna fada a je jenom otazkou Casu, kdy vyjde

piehledna publikace — jak ovlivnit psychiku pii pofadani eventt.

5. Zavér

Jak uz bylo zminéno EM, je velice mlady a dynamicky obor a jisté¢ se béhem
psani diplomové prace, zacaly objevovat nové a nové zpusoby jak ovlivnit chovéani

spottebitelt a zakaznikd.
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V teoretické ¢asti jsem se opiral hlavné o pojem event a charakterizoval jsem jej
Z riznych 0hli pohledi. Déle zde byl zminén postup, jak vlastné se marketingova
strategie provadi. Je zde uvedena celd realizace a samoziejmé také mozné dusledky
provedeni. Zminim také kapitolu event kontrolingu, na kterou je kladen veliky duraz,
protoze zn¢j se odviji kvalita a charakter uddlosti. Na z&vér analytické kapitoly se
zduraznit, protoze pokud je analyza provedena s mensi vypovidajici hodnotou, je
mozné, ze celd strategie bude posunuta smérem, kterym se nechceme ubirat. Jsou zde
definovany nejdulezitéjsi matice produktové, portfoliové, firemni. Na jejich zaklad¢ je
poté mozno postupovat dale.

Kapitola tfeti se vénuje detailnimu rozboru aplikovaného na sledovanou firmu a
na jejich zaklad¢ je poté vytvotena strategie. Zde jako konkrétni véc vyzdvihnu SWOT
analyzu a Porterovu analyzu, protoze jsou jednim ze zakladnich pilifa strategie. Jako
pokracovani, je v praci uveden prizkum, ktery jsem provadél mezi odbornou vetejnosti
a pomoci adresnych kontaktl jsem se pokusil zmapovat situaci na dneSnim trhu.

Strategie v tomto textu zminéna se ukazala jako pozménovaci soucasné strategie,
upravené pouze pro stavajici podminky. Zde je dalezité pro provadéni zmeén, drZet se
opravdu stanoveného programu implementace. Jedin¢ tak je mozno dosdhnout
uvedenych vysledkil. Samoziejmé zde budeme muset pocitat s urcitymi naklady, i kdyz
jsou obtizné stanovitelné. Uvedené vysledky jsou aplikovatelné pouze na spolecnost
Olga style s.r.o., protoze pouze na ni byla provedena cela analyza a pokud se kdokoli
jiny bude snazit implementovat tuto strategii na jinou spolecnost, je mozné, ze strategie
bude mit pfesn¢ opacny efekt, nez bylo v této praci zamysleno.

Lze tedy bez nadséazky fici, Ze cil diplomové prace byl splnén a tim je naplnéna
teoretickd cast. Samotné aplikovani prenechdvam uz§imu vedeni a samoziejmé
realizaénimu tymu. S jistotou nelze fici, kdy pii spravné provedené realizaci bude
spolecnost moznost tézit Z provedenych zmén. Tento dopad bude totiz velice zaviset na

praktickém provedeni strategie, ale to uz neni predmétem této diplomové prace.
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Seznam pouZzitych zkratek a symboli

4P — marketingovy mix: cena, misto, propagace, produkt; zkratka z pocate¢nich

pismen anglickych slov: price, place, promotion, product

ATL — allow the line, nadliniové ¢lenéni nakladu, klasicka reklama

BTL — below the line, podliniové ¢lenéni nakladu, alternativni formy reklamy
EM — event marketing

EMA — event marketingova agentura

ETOP — enviromental threath and opportunity profile, profil hrozeb a piilezitosti
POS — point of sales, prodejni misto

ROA — index, return on assets, hodnoceni navratnosti aktiv

ROI — index, return on investments,pomér mezi ziskem a investovanymi penézi
SAP — strategy advategis profile, profil slabych a silnych stranek analyzy SWOT

SMART - zkratka z pocate¢nich pismen anglickych slov: specific, measurable,
attainable, relevant, time frame; v piekladu: specificky, méfitelny, relevantni a ¢asové

vymezeny

SWOT - strong and weakness, oportunities and threatment profile, profil silnych a

slabych stranek spolecnosti, ptilezitosti a hrozeb pro spolecnost

VUT — Vysoké uceni technické Brno
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Priloha 1 — Dotaznik

1. Pracujete ve Vasi spole¢nosti v oblasti marketingu?
a. ano
b. ne
2. Pouzivate eventy jako soucast marketingové strategie firmy?
a. ano
b. ne
3. Pokud pouzivate eventy ven z firmy, jsou to:
a. akce pro stavajici zdkazniky
b. akce pro nové zakazniky
C. akce na podporu produktu
d. nepouzivame tuto formu komunikace
4. Roc¢ni Cetnost téchto udalosti (ven z firmy):
a. 1-2
b. 3-5
C. vice jak 5
d. 0
€. nevim
S. Pokud pouzivate eventy dovnitt firmy, jsou to:

a. vzdélavaci akce
b. stmelovaci akce typu tembuilding
€. kombinace obou ptedchozich

d. tyto akce pro zaméstnance nedélame

6. Roc¢ni Cetnost téchto udalosti (dovnitt firmy):
a. 1
b. 2
c. 13
d O
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7.

10.

11.

Jaky objem prosttedkil jste loni vynalozili na event marketing v tis. K¢:

a. 100-400

b. 400-800

c. 800-1.500

d. 1.500-3.000
e. 3.000-5.000
f. vice jak 5.000

g. nevim

Spolupracujeme s event marketingovou agenturou:

a. spolupracujeme, ale pouze pro externi akce

b. spolupracujeme, ale pouze pro interni akce

C. spolupracujeme s agenturou v obou smérech

d. spolupracujeme s agenturou, ale ne s event marketingovou
e. nespolupracujeme s agenturou

f. jiné

uroven spokojenosti s agenturou

- zde se hodnotilo jako znamkou ve skole
Prosim vyberte své pohlavi

a. muz

b. Zena

Pocet zamé&stnanct ve Vasi spolecnosti:

a. 0-25

b. 25-50

c. 50-100

d. 100-500

e. 500-1000

f. vice jak 1000
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12. Pravni forma spole¢nosti, ve které pusobite:

a. S.r.o.
b. as.
c. ks.
d. jiné
13. Charakter spole¢nosti, ve které pracujete
a. Ryze ceska spolecnost
b. Ryze zahrani¢ni spolecnost

c. Ceska spolecnost se zahrani¢ni ucasti
d. Zahrani¢ni spole¢nost s ¢eskou ucasti
14. Zde byla moznost autorovi néco vzkazat

15. Zde byl prostor pro pfipominky

Takto byl koncipovan seznam otazek. Seznam byl udélan tak, aby po prvni
otazce, se ¢loveéku nepracujicimu v marketingu viibec neoteviela nabidka dalSich otdzek
tykajici se marketingu, aby nedoSlo ke zkresleni vyzkumu. A je rovnou pozadan o
vyplnéni, zda je muz nebo zena. Tento pfipad je pak analogicky aplikovan na otazku
¢islo 8, kde pokud respondent vyplni, Ze s EMA nespolupracuji, tak nebude hodnoti
jejich spolupraci. Timto chci opravdu pode€kovat za ptehledné uspotddani typu
dotazniku serveru vyplnto.cz, kde mij dotaznik hostoval.

Samotné vyhodnoceni je patrné z grafii pro jednotlivé otazky.
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Pracujete ve Vasi spolecnosti v oblasti marketingu?

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

zdroj: httpolevent-marketing vyplnto.cz

Obr. 29 Vyhodnoceni otazky ¢.1 [7]

PouZivate eventy jako soucast marketingove strategie firmy

Bano: 116 (74.84%)
Ene: 39 (25.16%)

zdroj: httpeventmarketing vyplnto.cz

Obr. 30 Vyhodnoceni otazky ¢.2 [7]

100




Pokud pouzivate eventy ven z firmy jsou to

B 324% (99)
K T akce pro nove zakazniky 57.76% (67)

P akce na podporu produkdu 55.17% (64)
nepouzivame futo formu komunikace 3.45% (4)

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

B akce pro stavajlcl zakazniky: 99 (85.34%)

O akce pro nove zakaznlky: 67 (57.76%)

B akce na podporu produktu; 64 (55.17%)

B nepouZivame tuto formu komunikace: 4 (3.45%)

zdroj: httpolevent-marketing vyplnto.cz

Obr. 31 Vyhodnoceni otazky ¢.3 [7]

Roéni éetnost téchto udalosti (ven z firmy)

Bvice jak 5 53 (46.49%)
O01-2: 33 (28.95%)

E3-5 23 (20.18%)

B nevim: 3 (2.63%)

B0 2 (1.75%)

zdroj: httpeventmarketing vyplnto.cz

Obr. 32 Vyhodnoceni otazky ¢.4 [7]

FPokud pouzZivate eventy dovnitf firmy jsou to

kombinace obou pfedchorich 49.07% (53)
? vzdélavaci akee 3F.04% (400

F simelovaci akos typu eambuilding 36.11% (32)
tyio akoe pro zamésinance nedélame 10190 (11)
0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% TO% B0% 90% 100%

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

B stmelovacl akce typu teambuilding: 39 (36.11%)
Btyto akce pro zaméstnance nedéldme: 11 (10.19%)

zdroj: http:/event-marketing vyplnto.cz

Obr. 33 Vyhodnoceni otazky ¢.5 [7]
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Roéni éetnost téchto udalosti (pro zaméstnance)

W 1-3: 51 (49.04%)
Ovice jak 3: 32 (30.77%)
B2 11 (10.58%)

BE0: 10 (9.62%)

zdroj: httpeventmarketing vyplnto.cz

Obr. 34 VVyhodnoceni otazky ¢.6 [7]

Jaky objem prostiedkd jste loni vynaloZili na event marketing

E100.000-400.000: 20 (19.42%)
Onevim: 18 (17.48%)

Hvice nez 5.000.000: 14 (13.59%)
EE00.000 - 1.500.000: 13 (12.62%)
B3.000.000-5.000.000: 12 (11.65%)
B 0-100.000: 10 (9.71%)

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

zdroj: http/event-marketing vyplnto.cz

Obr. 35 Vyhodnoceni otazky ¢.7 [7]
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Spolupracujete s event marketingovou agenturou

B spolupracujeme s agenturou v obou smérech: 40 (34.48%)
Onespolupracujeme s agenturou: 29 (25%)

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

Ejine: B (6.9%)

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

zdroj: httpeventmarketing vyplnto.cz

Obr. 36 Vyhodnoceni otazky ¢.8 [7]

Uroven spokojenosti s agenturou

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

zdroj: http/event-marketing vyplnto.cz

Obr. 37 Vyhodnoceni otazky ¢.9 [7]
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10.

11.

Prosim vyberte své pohlavi

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

zdroj: httpeventmarketing vyplnto.cz

Obr. 38 Vyhodnoceni otazky ¢.10 [7]

Focet zaméstnancu ve Vasi spoleénosti je

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

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

zdroj: httpeventmarketing vyplnto.cz

Obr. 39 Vyhodnoceni otazky ¢.11 [7]
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12.

13.

FPravni forma spolecnosti ve ktere pusobite

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

zdroj: httpeventmarketing vyplnto.cz

Obr. 40 Vyhodnoceni otazky ¢.12 [7]

Charakter spoleénosti ve ktere pracujete

B Ryze zahraniénl spoleénost 47 (30.32%)

OCeska spoleénost se zahraniénl uéastl: 46 (29.68%)
ERyze Ceska spoletnost 43 (27.74%)

E Zahraniénl spoleénost s ceskou Uéastl 16 (10.32%)
Hjiné: 2 (1.29%)

Bnevim: 1 (0.65%)

zdroj: http/event-marketing vyplnto.cz

Obr. 41 Vyhodnoceni otazky ¢.13 [7]
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Priloha 2 — Priibéh projektu implementace strategie

(5] Mazey Ckalu Dok trvani Tahajeni Dokonéeni  |Pred Nézv?’
Zdraju
1 - etapa planovani 5 dny 131 13.5. 11
2 Ma zakladé diplomové prace wypracovat interni 9 dry 1.3.11 11.3. 11
3 |[Ed zah&jeni implementace strategie 14 dry 14.3. 11 M3 N2
4 |[E4 Detailni analyza konkurence 45 dny 14.3. 11 135112
5 |[Ed zahdjeni priprarey broZury 23 dny 14.11 35113
& |[Ed pribEZné hodnoceni 0 dry 13511 13511 [1;4;%
7 - etapa kry=stalizovani 35 dny? 16.5. 11 1.7.11
& |[Ed wytvoPeni kontaktdl pro kontaktovani 12 dry 16.5.11 M5 N
10 |[Ed wikér novych zaméstnanch ke kevti poptavky 35 dny? 16.5. 11 1.7.11
9 [ wibir nejddleZitiEich kontaktd 10 dny’® 1611 146118
11 |[Ed pribéEng hodnooeni 0 dry 1.7.11 1711 871
12 - etapa realizovani 86 dny? 47.11 MA0. 11
13 | [Ed propagace v odbornych Gasopizech 43 dny? 47,11 Ha N
15 | [Ed propagace pres telefon 36 dny? 4.7.11 31011
16 |[Fd redukovani portfalia od nepatfebnych produktd 65 dny? 4711 304,11
14 | [Ed propagace v jinych médich 45 dny? 1.8.11 30911
17 | [Ed wyhér vhodrych rozireni portfalia 66 dry? 1.8.11 31011
16 |[Fd pribéEng hodnooeni 0 dry A0 11 A0 121
19 - etapa kontrolovani 19 dny? 111.11 254111
20 |[F4 kontrola néklact 9 dry? 141,11 11.11. 11
21 | kontrola pribéhu 10 dry? 14.11.11 2511.11 20
22 wyhodnoceni ralizace 0 dry 2511, 11 25111121
Obr. 42 Etapy planovani
[ 2011 [V 2011 [ 2011 [, 2011 [ 2011 Il 2011 [T 2011 [ 2011 [#1. 2011 [0 201

14.[21.]28.[ 7. [14. [21.]26. ] 4. [11.[18.[25. [ 2. [ 9. [16.[23. [30.] 6. [13.]20.[27. | 4. [11.[18.]25.

1. [8 [15.[22.[28.[ 5. [12.[19.[26.[ 3. [10.[17.[24.[31.[ 7. [14.[21.][25.[5. 1

v

Obr. 43 Graficky znazornény priibéh
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