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UVODNI SLOVO PRACE

Zacatkem prace bych Ctenafe rad seznamil s problematikou v oblasti marketingu a event
marketingu. Jednad se o teoretické Setfeni, které ma objasnit ne¢ktera zakouti jmenovanych
oblasti. V kapitole marketingu se ¢tenar setka s konkrétni teorii a jejim objasnénim za pomoci
odbornych autorti jmenovanych v praci.

V kapitole event marketingu se Ctenaf setkd s pouzivanymi nastroji a vubec celkovou
problematikou event marketingu, jakozto velmi ¢asto opomijenou oblasti podnikani.

Zaveérecna cast priblizi pro ¢tenaie praktickou organizaci udalosti v ****|RIS HOTEL EDEN,
kde jsem mél tu mozZnost provadét Setfeni, konzultace a diskuze. Tato Cast obsahuje pravdiva
data a ceny. Nicméné osoby jmenované V zavérecné Casti jSOU V ramci ochrany skute¢nych
osob pouze fiktivni.



1. EVENT JAKO MARKETINGOVA AKTIVITA

1.1 Pojem "marketing” - obecné informace

Mnozi z nés si mohou myslet, ze marketing = reklama. Laickd vefejnost si to zfejm¢é mysli.
V odborné literatute a verejnosti toto tvrzeni vSak neplati. Pravdou je, Ze reklama je soucast
marketingu, neni to ale totéz.
Marketing je cesta, kterou lze uspokojit zdkaznikovy potieby a to jakym zplisobem mu
prodame to, co prave potiebuje. Proto je potieba sledovat vyvoj okolniho prosttedi firmy —
politické, ekonomické, demografické, socialni aj. faktory. Taktéz je nutné sledovat ti¢astniky
konkrétniho trhu — konkurenci, dodavatele, vefejnost, odbératele a také se mit na pozoru pred
mirou vlivu na podnikani. Dilezitou ¢asti podnikani je znat vnitfni moznosti firmy —
technické, finan¢ni, personalni aj.
Zcela nejdalezitéjsi nakonec je nutnost pochopeni potieb zdkaznika, nejde jen o samotné
pochopeni, ale o spravné definovani a emo¢ni ndboj, ktery u n¢j vzbudime.

Marketingovy mix

// \\\
2 \\.

Produkt / Misto
Rozmanitost produkiu Distnbuéni cesty
Jakost / Cilovy trh Pokeyti trhu
Design Sortiment
Vlastnosti / Dislokace
Inacka Zasoby
Baleni 4 Doprava
Velikost Cena Propagace
SluZby Cenik Podpora prodeje
Zaruky Slevy Reklama
Vynosy SraZky Prodejni sily

Doba splatnosti Public relations

Platebni podminky Piimy marketing

Obrazek 1: Marketing management
(Zdroj: Kotler P. 2001, 10. rozsifené vydani, str. 32, upraveno)

1.2 Teorie marketingového mixu

Definice podle Kotlera ' ukazuje marketingovy mix jako soubor marketingovych nastroji,

v v

vychazi od autora E. J. McCarthyho, oznacovan také jak 4P je:

- Vyrobek (product)

! KOTLER, P. Marketing management (10. roziitené vydani) 2001 str. 32



- Cena (price)
- Misto (place)
- Propagace (promotion)

Mimo jiz vy$e zminéného Kotlera, pojem marketingovy mix definovali i dal$i autofi. V knize
Vyrobek a jeho uspch na trhu 2 je uvedeno, Ze ,,marketingovd véda nazyva marketingovym
mixem to, jaka opatreni, s jakou intenzitou nasadit ke splnéni cili‘‘. Tato konkrétni definice
jasn¢ poukazuje na to, Ze se firma nebo podnik zaobira pouze vlastnimi cili. Podobny nazor na
véc maji i dalSi autofi, ktefi tvrdi, ze marketingovy mix kombinuje takové prvky, které
vytvareji efektivni podminky pro podnikéni a tim padem také kladou duraz na prvky
marketingového mixu tak, aby bylo dosazeno stanovenych strategickych cilt.
Z mého vlastniho pohledu je efektnéjsi teorie Kotlera, ktery se vice zaméfuje na zékaznika,
nejen Cisté na zajmy firmy.

Ptes rozdilné nazory autorti zlstava vSak jedno neménné — koncept prvkli marketingového
mixu. Kazdy prvek predstavuje soubor ¢innosti, které jsou viditelné na obrazku 1.

V pribéhu vyvoje se vytvarely i1 jiné podoby marketingového mixu. R. Lauteborn vytvofil
koncept 4C3, ve kterém predpoklada, ze pohled prodejce koresponduje s vnimanim nastroja
mixu zakaznikem nebo spotiebitelem. V ptivodnim 4P, ktery predstavuje néstroje ovlivitujici
zakaznika, se Lauterborn vice soustfedi na zakazniky, ktefi chapou nastroje marketingu jako
nositele uzitku pro spotiebitele.

4P - pohled prodejce AC - vnimani 4P zakaznikem
Produkt Zakaznické feSeni

Cena Zakaznické naklady

Misto Pohodli

Propagace Komunikace

Tabulka 1: pohled prodejce versus pohled zakaznika
(Zdroj: Kotler P. 2001, 10. rozsitené vydani, str. 33, upraveno)

1.2.1 Vyrobek (product)

Kotler * definuje produkt jako vie, co je mozné nabidnout na trhu k uspokojeni potieb
zakaznika. Mezi produkty se zahrnuje zbozi, sluzby, osoby, zkuSenosti, mista a dal$i. V jinych
publikacich je mozné se setkat s odliSnou definici produktu — autofi uvadéji, Ze produktem je
to, co nabizeji firmy zakaznikiim s cilem uspokojit jejich potifeby a ptfani. Popis produktu
pokracuje jako néco, co je nabizeno na trhu k uspokojeni potfeb, nicméné vSechny ¢lanky se
shoduji na uspokojeni potieb a ptani zakaznika.

> TOMEK, G.; VAVROVA, V. Vyrobek a jeho Uspéch na trhu 2001, str. 164
® KOTLER, P. Marketing management (10. rozéi¥ené vydani) 2001 str. 33
* KOTLER, P. Marketing management (10. rozéifené vydani) 2001 str. 389
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Dohromady pé&t urovni definuje Kotler® a nazyva je ,,slupkami kolem hypotetického jadra“".
S kazdou dal$i urovni se zvySuje uzitnd hodnota vyrobku:

- Jadro (obecna prospésnost nebo uzite¢nost)

- Konkrétni produkt (potfeby jsou pievedeny do konkrétni podoby)
- Idealizovany produkt (o¢ekavané vlastnosti produktu)

- Rozsiteny produkt (néco, co predci ocekavani zakaznika)

- Potencialni produkt (vSechna potencidlni rozsiteni produktu)

Kazdy produkt ma néjaké své vlastnosti stejné tak jako kvalitu. Mezi tyto vlastnosti se fadi
napiiklad znacka, kvalita vyrobku, design aj.
Kvalita je také zndma pod pojmem jakost. Je jednim z nastroji pro budovani pozice na trhu.
Nejcastéji zahrnuje faktory jako je Zivotnost, pohotovost, spolehlivost, idrzba aj. Kazdoro¢né
je potiteba zavést noveé standardy jakosti s cilem zdokonalit zaméstnance, zvySit pracovni
efektivitu a vyvinout nové technologie. Rozdé¢lit nastroje pro zvyseni kvality mtizeme takto:

- Kontrola jakosti

- Just in time

- 1SO 9000 (Evropsky standard jakosti)
- Czech made

1.2.2 Cena (price)

Uroveti cen, stejné tak jako cenova strategie, jsou vyznamnou souéasti marketingového mixu,
kterou firma plisobi na zdkazniky. Zarovei je to jediny néstroj marketingového mixu, ktery je
zdrojem piijmi. Cena vyrobku byla vzdy rozhodujicim faktorem pii jeho samotném vybéru.
Podle Kotlera® v poslednich dekadach znatn& vzrostl vyznam faktord ovliviujicich
rozhodovani zakaznika. Cena je stale urCujici faktor, ktera rozhoduje o podilu firmy na trhu a
jeji ziskovosti.

Pii urovani ceny musi firma ucinit rozhodnuti, v jakém segmentu bude jeji vyrobek/produkt
umistén podle ceny a kvality. Mezi segmenty panuje velmi ostra konkurence. V tabulce 2
muzeme vypozorovat n€kolik moznych strategii ceny a kvality. V bodech 1, 5, 9 jsou
strategie, které spolu mohou fungovat na stejném trhu. Body 2, 3 a 6 jsou mista, ze kterych je
mozné atakovat pozice podniki, které jsou ve stejnych bodech. Pro zdkaznika ptechod ke
konkurenci znamend zna¢nou usporu financi. Body 4, 7 a 8§ znamenaji ptfedrazovani vyrobki
vzhledem K jejich kvalité.

> KOTLER, P. Marketing management (10. rozéifené vydani) 2001 str. 390
® KOTLER, P. Marketing management (10. rozéifené vydani) 2001 str. 447
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Cena

Vysoka Stredni Nizka
1) Strategie ziskani 2) Strategie vysoké 3) Strategie mimo*adné
Vysokalmimoradné ceny hodnoty vysokeé hodnoty
4) Strategie 5) Strategie stredni 6) Strategie
Stfedni|pfedrazovani hodnoty odpovidajici hodnoty

7) Strategie okradani  |8) Nelispomna strategie |9) Usporna strategie

Kvalita produktu

Nizka

Tabulka 2: Mozné strategie ceny a kvality
(Zdroj: Kotler P. 2001, 10. rozsitené vydani, str. 449, upraveno)

Cenu Ize vytvofit nasledujicimi zpisoby:
- Nakladove (pfipoctenim marze k nakladiim)
- Hodnotové (odhad maximalni ceny, kterou by byl kupujici ochoten zaplatit)

Pti urovani ceny tedy hraji roli dva faktory — ndklady a hodnota v ocCich zakaznika.
Vyznamné jsou také konkurencni ceny. Hodnota pro zdkaznika tvoifi mezni hodnotu ceny a
konkuren¢ni ceny piedstavuji pouze orientacni bod, podle kterého se firma tidi.

Pti tvorbé ceny lze tedy vychézet z nasledujicich metod:

Ndakladova metoda

Pfi stanovovani ceny je brana dolni hranice nakladi. Vypocitavaji se vlastni naklady na
jednotku, ke kterym podnik pii¢te prumérny zisk v procentech ceny. Pro uréeni ceny nakladu
na jednotku je velmi dualezité pfesné stanoveni objemu prodeje.

Stanoveni ceny podle poptavky
Prodejci musi védeét, jak moc je poptavka pruzna nebo citliva ke zméné ceny. Za normalnich
okolnosti jde o nepfimou iméru — ¢im vyssi cena, tim nizsi poptavka nebo naopak.

Tvorba ceny podle konkurence

Zda-1i je nabidka firmy podobna nabidce, jejich hlavnich konkurentti, cena se musi co nejvice
priblizit ostatnim cenam a to v ptipad¢, Ze firma nechce utrpét ztratu snizenym obratem.
Podnik si ozna¢i produkty konkurence, pokud tedy takové na trhu jsou. Jestli ano, je nutné,
aby se zam¢ftil na hlavniho konkurenta a cené se co nejvice vyrovnat. Tato metoda je
jednoduchad, ale hrozi také cenova valka, ktera mize mit za nasledek opusténi trhu financné
slabsich konkurentd’.

Stanoveni ceny podle vnimané hodnoty

Nékteré publikace uvadéji, Ze tato metoda vyuziva hodnoceni uzitecnych vlastnosti vyrobku
pro kupujiciho a cena se tak odvozuje od jiné ceny stejného vyrobku. Velikost vnimané
hodnoty se potom urcuje velmi té€zko, protoze kazdy zakaznik jako jednotlivec, ji ma jinak.

7 KOTLER, P. Marketing management (10. rozéifené vydani) 2001 str. 457
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V dal§im odstavci urcité stoji za zminku zména ceny. V tomto pipadée se v podniku mohou
vyskytnout okolnosti, kdy bude podnik nucen snizit nebo naopak zvysit cenu.

Pticinou pro snizovani cen produktu miize byt nadbyte¢nd kapacita vyroby, tehdy podnik
potfebuje zvysit prodej svého produktu. Timto tahem miize vSak rozpoutat cenovou valku.
DalSim aspektem miize byt klesajici podil na trhu. Podnik mtize své ceny snizit také proto,
aby si zajistil dominantni pozici na trhu prostiednictvim nizkych nakladu, které uz ma,
ptipadné je ocekava diky zvySovani podilu na trhu z diivodu nizké ceny. To vSe S sebou nese
rizika:

- Lécka nizké jakosti (v o¢ich zdkaznika mize byt nizka kvalita produktu)

- Lécka kiehkého podilu na trhu (nizkou cenou Ize ziskat vétsi podil na trhu, ne vSak

loajalitu zakaznik)
- Lécka mélkych kapes (konkurence mtize ceny snizit a vydrzi déle na trhu — ma veétsi
finan¢ni rezervy)

Naopak hlavni pfi¢inou zvysovani ceny je inflace nakladi. MiiZe to byt také nadmérna
poptavka, kterou nebude podnik schopen vyplnit a neuspokoji tak potieby vSech svych
zékaznikl. Pii zvySovani cen je potfeba dat si pozor, aby se podnik nestal cenovym
vydéracem — zékaznici si pivodni cenu pamatuji. Jeden ze zpisobt jak tomuto predejit, je
oznameni zvySeni cen doptedu, aby si zdkaznik mohl nakoupit zasoby doptedu. V dal§im
bod¢ je potieba uvést objektivni argumenty, proc se tak déje a postupné zvySovat o malé
castky. Existuji vSak opatfeni, ktera mohou eliminovat nutnost zvyseni cenys:

- ZmenSeni vyrobku namisto zvySeni ceny

- Vyroba z levngjsich materialt

- Omezeni nékterych funkci produktu

- Omezeni rozsahu poskytovanych sluzeb

- Pouziti levnéjsich obalovych materiali

- Omezeni modelovych fad

- Vytvoreni hospodarnéjsich znacek

1.2.3 Misto (place)

Marketingové cesty (jinak zndmé jako kandl), jsou skupiny nezavislych spole¢nosti
podilejicich se na procesu zpfistupnéni produktl a sluzeb zakaznikovi. Existuje nékolik
zpusobi, jak distribuci definovat:

- Masova (produkt je dostupny kdekoliv a komukoliv)

- Vybérova (produkt nekupujeme kazdy den, nutna pfitomnost prodavace)

- Vyhradni (naptiklad auta, nemovitosti, Sperky aj.)

Distribuce je chapéna jako pohyb zboZi smérem od vyrobce k zdkaznikovi. Velka ¢ast firem
vyuziva rizné distribuéni kanaly. Podle Kotlera® rozlisujeme n&kolik forem kanalii:
- Pfimy distribucni kanal (vyrobce > spotiebitel)

& KOTLER, P. Marketing management (10. rozsifené vydani) 2001 str. 474
° KOTLER, P. Marketing management (10. rozéifené vydani) 2001 str. 486
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- Jednouroviovy (vyrobce > maloobchod > spotiebitel)
- Dvojuroviiovy (vyrobce > velkoobchod > maloobchod > spotiebitel)
- Tiiuroviovy (vyrobce > velkoobchod > zprostiedkovatel > maloobchod >
spotiebitel)
Délka kanalu je urcena poctem prostiednikd v jednotlivych trovnich. Zakaznici vSak
uptednostiiuji rychlou distribuci.

1.2.4 Propagace (promotions)

Nekteti autofi tvrdi, Ze ucel celé propagace je dostat co nejvice informaci rovnou
k zakaznikovi. Proto je propagace rozd€lena do tii zakladnich casti:

- Informacni

- Pfesvédcovaci

- Posilovaci
Promotions neboli propagaci firmy vyuzivaji k tomu, aby se dostali do podvédomi zakaznik,
at’ uz stavajicich nebo potencialnich. Propagace musi byt peclivé pfipravend a promyslena
podle odvétvi a produktu, kterého se propagace tyka.
Hlavnim tkolem promotions je seznamit spole¢nost S vyrobkem/sluzbou a piesveédcit je, ze
vyrobek potiebuji a pfimét k naslednému nakupu.

Propagace je zavisla hlavné na rozpoctu, ktery je firma ochotna uvolnit pro reklamu, na cilové
skupiné a na formé propagace, kterou firma zvoli.
Propagaci vidime kolem sebe kazdy den a to ve formé:

- TV reklamy

- Billboardy

- Internetova reklama

- Obchodni sdéleni prosttednictvim e-mailu
- Informacni letaky

- Venkovni reklama

V Kotlerové publikaci najdeme definici, ktera vymezuje pojem reklamy: ,,Reklama je
jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
konkrétnim investorem™.* Tvorba reklamy je nedilna soudast celého marketingu a je nutné
udélat dulezitd rozhodnuti zndma jako pét M:

- Mission (poslani)

- Money (penize)

- Message (sd€leni)

- Media (média)

- Measurement (méfitko)

19 KOTLER, P. Marketing management (10. rozéifené vydani) 2001 str. 569
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Mezi hlavni druhy médii fadime hlavné televizi, radiovy rozhlas, tiskoviny a billboardy. Pti
jejich vybéru by se mély brat v potaz jejich charakteristika, rozsah, uc¢inek a frekvence.
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1.3 SWOT analyza

Podle autora Kifzka, F.'! jde o komplexni metodu kvalitativniho hodnoceni viech stranek
fungovani firmy. Muze také vyhodnocovat problémy, feSeni, projekty apod. Je silnym
nastrojem pro analyzu vngjSich a vnitfnich ¢initelh a zahrnuje postupy technik strategické
analyzy. Podstata metody spociva v klasifikaci nebo hodnoceni faktord, které jsou rozdélené
do ¢tyt skupin.

- Strengths (silné stranky, pednosti)

- Weaknesses (slabé stranky, nedostatky)
- Opportunities (ptilezitosti)

- Threats (hrozby)

SWOT analyza predstavuje kombinaci analyz SW a OT. SWOT vychazi z ptredpokladu, Ze
firma dosdhne uspéchu maximalizaci pfednosti a prileZitosti a minimalizaci hrozeb a
nedostatkl. Pfi kolu zpracovani marketingového planu je pro dokonceni vychozim bodem.
Pro tviirce strategickych plant je velmi uzitecnd v mnoha ohledech a poskytuje manazerim
logicky pohled na soucasnou a budouci situaci podniku. Diky tomuto hodnoceni mohou
manazeti piipravovat strategické alternativy, které by mohly byt nejvhodnéjsi pro konkrétni
situaci. SWOT analyza mtze byt provadéna periodicky z divodu informovani manazera,
které interni nebo externi oblasti ziskaly nebo naopak ztratily na vyznamu vzhledem
k ¢innostem firmy.

S — silné stranky W — slabé stranky
O - prilezitosti Strategie SO Strategie WO
T - hrozby Strategie ST Strategie WT

Tabulka 2: Schéma SWOT analyzy
(Zdroj: Ktizek F.; Neufus J. 2014, str. 98, upraveno)

Vysvétlivky tabulky:

SO — vyuziti silné stranky k ziskani vyhod
WO - prekonani slabin vyuZitim ptileZitosti
SW — vyuziti silné stranky k ¢eleni hrozbam
WT — minimalizace nakladi a celeni hrozbam

1.4 Marketingové cile

Pti identifikaci hlavnich ptednosti, slabin, pfilezitosti a hrozeb v podnikani a hodnoceni v§ech
vnéjsich faktort, které mohou piisobit na podnikani, je mozné urcit marketingové cile. Podle
Kotlera™ se pojem cil vyuzivé pro vyznageni cilii v podnikani, ty se vyzna&uji velikosti a

" KRIZEK, F.; NEUFUS, J. Moderni hotelovy management (2. roziifené vydani) 2014, str. 98
2 KOTLER, P. Marketing management (10. roziifené vydani) 2001 str. 93
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casem. Za zminku také stoji fakt, ze kvantifikované cile umoziiuji manazerim realizovat a
planovat.

EVENT MARKETING

Bigger — Better — Faster — More (Veétsi — Lépe — Rychleji — Vl'ce)13

Heslo, podle kterého se tidi neustaly vyvoj lidstva a spole¢nosti — smérem vpied. S tim jde
ruku v ruce i rostouci vyznam event marketingu, ve kterém hraje roli rychlost, ¢as a vazby
mezi rozliSnymi skupinami spolecnosti.

Event marketing v marketingovém mixu spolecnosti ovliviiuje celospolecensky vyvoj
zejména situace v podnikatelském prostifedi. VSe zacind u legislativy, jde pfes podminky
konkrétniho trhu v daném sektoru, konce vyvojem vztahli mezi vyrobci a spotiebiteli a
nakupnim chovanim spotiebitele. V komunikaci se diskutuje o budoucnosti a efektivnosti
nastroju klasické komunikace oproti BTL nastrojim. Ty maji stale vétsi podil na celkovém
rozpoctu viech komunikaci.

1.5 Pojem ,,event marketing*

Pro pojem event marketing je mnoZzstvi definic a nazort, které se od sebe mohou lisit. 1
piesto, ze se tento pojem objevil v literatufe teprve neddvno, je obecné zndm mnohem déle.
,,Cisar Nero dokazal gladiatorskymi zapasy pritahnout pozornost masy lidi a zprostiedkovat
jim drsné, ale neopakovatelné zazitky. Jinym prikladem miize byt 16. stoleti a jeho celni
predstavitel William Shakespeare. Vetsina lidi jej zna jako autora divadelnich her. Malokdo si
vSak uvedomuje, Ze pri psani svych her nemyslel na ctenadre, ale predevsim na to, Ze budou
uvadena na jevisti a musi byt zinscenovana tak, aby divaka zaujala. Za tato predstaveni si pak
nechaval dobre zaplatit. Kvaliti zabava u tehdy méla svoji cenu. “**

Nase dva priklady dokazuji, Ze nejde o nové odvétvi marketingu, ale spiSe jsme si dokazali
pojmenovat néco, co uz zde bylo davno a vlozit do moderniho svéta.

V poloviné devadesatych let se poprvé setkavame s pojmem event marketingu vitbec. V téze
dob¢ vznikaji odlisné nazory na event a event Marketing. Ani provedeny kvalitativni vyzkum
nedal jednozna¢nou odpovéd na tuto otazku. Nicméné€ je obecny nazor, ze tyto dva pojmy je
nutné od sebe oddélit.

Samotné slovo event pochazi z britské angliCtiny, obtizny je jeho pteklad, ale i samotna
interpretace je komplikovana. Kazdy ma jinou piedstavu o tom, jak vypada event a ve findle
je vSechno event. ,,Pouze v souvislosti s filozofickym pojednanim Bertranda Russella a
Alfreda Whiteheada se objevuje konkrétnéjsi definice: Obecné je jako event oznacovano to, co
se odehrava v urcitém case na urcitém misté“*> Jinak je event charakterizovan jako udalost,
prozitek, zazitek, ptihoda aj. Podle némeckého profesora marketingu Manfreda Bruhna je
event chiapan jako udélost nebo vyjimecny zdzitek, jenz je prozit vSemi smysly na urcitém
misté a slouzi jako podklad pro firemni akce.

Samotny event marketing je bran jako inscenace zazitki, stejné jako jejich planovéni a
organizace v mezich firemni komunikace. Takovéto zazitky maji za hlavni ukol vyvolat

13 SINDLER, P. Event marketing, 2009, str. 16
* SINDLER, P. Event marketing, 2009, str. 20
> §INDLER, P. Event marketing, 2009, str. 21
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emociondlni a psychické podnéty zorganizovanim akci rozmanitych typt, které podpofi
jméno a image firmy/spole¢nosti a jeji prodavané produkty.

Podle Franka Sistenicha, ktery v roce 1999 definoval event marketing jako ptedstaveni nebo
akcei, které maji svym adresatim (zakaznik, obchodni partner, kolegové aj.) zprostiedkovat
firemni akci ¢i produktové sd€leni prostiednictvim neobycejného zazitku. Jinak feceno, jde o
vytvoreni tak silného emociondlniho zazitku, ktery povede k pochopeni prezentovaného
produktu.

1.6 Eventy v hotelnictvi

Pro hotelové manazery a viibec pro vSechny hoteliéry jsou eventy v§eho druhu a firemni akce
nedilnou soucasti. Kvalitnéj$i podniky si svoji nabidku velmi peclivé hlidaji a ani catering
nikdy nezadavaji externim firmam. Ve vétSin€¢ ptipadi se hotel snazi vyjit svym klientim
maximalné vsttic a proto vyuzivda mnohdy sluzeb eventovych agentur, které nabizeji Sirokou
Skalu mozZnosti. V posledni dobé jsou velmi oblibené firemni vecirky na vtipna témata. Pfi
konani akci tohoto typu jsou velmi oblibeni fotografové, ktefi pofizenymi fotografiemi
zaplnuji firemni newslettery a jina vnitrofiremni média.
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1.7 Integrovany event marketing

Usp&sna aplikace tohoto nastroje je pfimo zavisla na souladu celého komunikadniho mixu.
Jak bylo vyse feceno, 1 v tomto piipad¢ existuje mnozstvi definic.

vydani o vztahu mezi event marketingem a dal§imi komunika¢nimi nastroji ve firme.
Seskupuje vSechny ¢asti moderni komunikace, které pomahaji vytvofit a zprostfedkovat
zinscenované zazitky. V tomto ptipadé tedy mluvime o prechodu od pasivniho k aktivnimu
prozitku a o cest¢ reklamniho monologu k dialogu se spotiebitelem/zakaznikem.

K dal$im prvkiim novodobé komunikace fadime hlavné sponzoring, PR, special events, pfimy
marketing aj. Pfi aplikovani event marketingu podle Kinnenbrocka dochazi k propojovani
komunikaénich néstroji — prolinani reklamy a promotion. Uréitd ¢ast nastroji vzdy hraje
klicovou roli, zbytek dopliuje nebo n¢kdy neni viibec vyuzit.

INTEGROVANY EVENT
MARKETING

PROMOTION| KLASICKA

Obrazek 2: Pozice integrovan¢ho event marketingu v komunikaénim mixu firmy
(Zdroj: Kinnebrock 1993, Sindler, P. 2003, s. 25)
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Tento graf zobrazuje integraci event marketingu do komunika¢niho mixu. W. Kinnenbrock a
jeho kolegové berou integrovany event marketing jako sjednocujici prvek pro vystavy,
veletrhy a sponzoring aj. Stejnou vahu v tomto pfipadé ma i reklama a promotion.

DalSim nazorem je déleni komunikace na ATL (Abow the line) a BTL (Below the line). Pti
ATL komunikaci je brana jako klasickd forma komunikace — klasickd reklama. Do BTL
miizeme zafadit tteba multimedidlni komunikace, ptfimy marketing a PR.

Oba nazory jsou plné respektovany i presto, ze jsou tak rozdilné, shoduji se v tom, ze event
marketing neni mozné jednozna¢né zatfadit do skupiny komunika¢nich néstroji. Event
marketing je bran jako zpisob komunikace, ktery podle dan¢ho nasazeni vyuziva ostatnich
nastrojl firmy.

Integrace event marketingu do firemni komunikace mtzeme provést déleni jednotlivych
aktivit podle obsahové a formalni Casti. Velky vyznam ma 1 ¢asova ndrocnost aktivity. Pti
samotném event marketingu rozliSujeme ti1 zakladni body, kdy je moZné vyuzivat
rozmanitych nastroji marketingového mixu.

a) Pripravné aktivity — procesy, které vedou k celkové informovanosti o pfipravovaném
eventu, nabuzeni z4jmu konkrétni skupiny lidi, pro kterou je event pfipravovan. Lze vyuzit
klasické reklamy nebo PR

b) Doprovodné aktivity — vSechny aktivity, které zahrnuji nastroje pfimé¢ komunikace a slouzi
celkovému kontaktu se skupinou. Nejcastéji se jedna o multimedialni komunikaci

c) Nasledné aktivity — aktivity, které zahrnuji nastroje pomahajici vyhodnocovat uplynuly
event. V prvé fadé se jedna o PR a piimy marketing

Pisobeni jednotlivych komunikacnich néstrojii a jejich déleni (uvedeno vyse) jsou cilovou
skupinou registrovany. V oblasti event marketingu je nejdiilezitéjsi to, co jednotlivec/skupina
vidi, slysi nebo proziva a nasledné jaké zazitky a pocity si z eventu odnese.

1.8 Vzajemna interakce event marketingu s ostatnimi nastroji
komunikac¢niho mixu

Pti zafazeni event marketingu do praxe dochazi k propojeni nastroji komunika¢niho mixu

podle konkrétni situace. V této situaci se vyuziva synergického efektu ze vztahu mezi
komunikaénimi nastroji a snizovani ndklad na komunikaci a celkovou organizaci.
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1.8.1 Reklama v mediich

Vzijemnd vazba mezi event marketingem a reklamou v béznych sdélovacich prostredcich je
velmi Gzkd. Vyrazné uz8§i v porovndni s ostatnimi néstroji. Jednd se multiplikacni a
synergicky efekt, ktery v tomto spojeni mame. Klasickd reklama proto plni hlavné funkci
oznamovaci, kdy cilovou skupinu seznamuje s pfipravovanou akeci. Cim vice se lidi z cilové
skupiny dozvi o chystané udalosti, tim vétsi se da predpokladat ucast a naplnéni cili zadaného
projektu. Zakladem je tedy spravna volba reklamy a také nacasovani.

Nadmérné pouziti nejmodernéjSich prvki reklamy mize vytvofit umély a neredlny pohled na
véc. Poslani event marketingu je v naSem piipad¢ vratit jednotlivce zpét do reality a to tak, ze
mu produkt nebo sluzbu predstavime v roving reality a zaroven v ném nabudime emocionalni
touhu poznat pfedvadény produkt nebo sluzbu. ,,Némecka firma Adidas, koncert zabyvajici se
vyrobou sportovniho zboZi, vyvolava pravidelné ve svych imagovych kampanich pocity
svezesti, dynamicnosti, mladého a sportovniho ducha**®

1.8.2 Public relations

Nejdtlezitéjsim ukolem PR je budovani dobrych vztahli s vefejnosti. I presto, Ze je event
marketing bran jako takticky komunikacni ndstroj, v piipadé public relations tomu tak neni.
Pro dosazeni cilti vyuziva emoce, stejn¢ jako oblast PR. Pouze emocionalni ndboj a vazba s
odpovidajici kvalitou dokéaze udrzet kladny vztah mezi zdkaznikem a firmou. Tento vztah neni
vytvofen béhem né€kolika mésictl, ale béhem nékolika let. Oblast PR pomaha prostiednictvim
eventil dlouhodobé¢ vytvofit tvar firmy a jeji pozici na trhu. Je to proces, ktery za¢iné u ptiprav
na tiskové konference, jde pifes organizaci valnych hromad, az k prezentacim pro
nejvyznamnéj$i obchodni partnery. Ve vSech téchto aktivitaich mtizeme vidét prostor pro event
marketing, kde jeho udélem je vylepsit klasické firemni PR.

Oba komunikac¢ni nastroje vyuzivaji roviny osobnich vztahli. Snazi se rozpoznat chovani,
potieby a prani jednotlivcli nebo skupiny a piizpisobit svoje chovani a komunikacni rovinu.
Ziskani vzorce chovani a reakci na emocionalni podnéty je klicové pro rozvoj budoucich
vztahii. Nejvyznamnéjsi ¢asti v oblasti PR je budovani vztahli se sdélovacimi prostiedky a
novinafi. Pokud jsou udélosti vnimany a ve sdélovacich prostiedcich maji kladnd hodnoceni,
celkovy ucinek event marketingu se vyznamné zveda. V ramci toho jsou také piipravovany
eventové akce specialné pro novinarskou obec.

Souziti mezi PR a event marketingem se projevu hlavné pii piedstavovani novych produkta a
sluzeb. Vétsinou byva piipravena tiskova konference, na které se produkt nebo sluzba
predstavi vyznamnym novindiim, kteti jsou schopni vSe otestovat a zaroveil podat zpétnou
vazbu. Event marketing se tedy ujima role pfi ptipravé unikéatni a neopakovatelné tiskové
konference. Netradi¢ni vybér scéndfe vyvoldva emocionalni prozitek spojeny s navazujici
akei uréenou pro obchodni partnery nebo zdkazniky, ktefi mohou byt pozvani samotnymi
novinéii. Peclivé zvolena PR akce mlze byt dilezitym impulzem pro jiné event marketingové
akce a naopak.

1.8.3 Sponzoring

Mize se stat, Ze event marketing byvd zaménovan s jinym nastrojem. Tim ndstrojem je praveé
sponzoring. Tato zdména se déje hlavné pti poradani velkych akei — koncerty, galavecery aj. Z

'® SINDLER, P. Event marketing, 2009, str. 30
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praxe je ziejmé, ze event marketingu sponzoringu vyuziva velmi Casto a intenzivné. Akce
velkého métitka dokdzi velmi snadno a cilen¢ vyvolat emoce. Hovotime tedy o sponzoringu
sportu a kultury. Diky event marketingu a jeho snahy vytvofit unikatni okamzik, ptichazeji
také v ivahu méné¢ znamé discipliny nebo uméni, ale také nekonvencni oblasti sponzoringu.
Chce-li event marketing vyuzit sponzoringu, je velmi dulezité vhodné planovani a vybér
aktivit, které naplni cile firmy. Pokud chce firma vyuzit sponzoring existujici akce, zalezi zde
na razu akce a charakteru sponzorské smlouvy. Jestlize se firma rozhodne zorganizovat vlastni
sponzorovanou akci, je nutné pfi jejim planovani pocitat s uréitym rizikem, ale také s vétSim
komunika¢nim efektem, jelikoz bude hlavnim a mnohdy jedinym partnerem (hlavnim
sponzorem) akce.

1.8.4 Veletrhy a vystavy

Oblast, ktera je neodmyslitelnd pro event marketing. Stanky firem na veletrzich a vystavach
vzdy byly a stéle jsou povazovany za “vykladni skiii™ spole¢nosti, kde se ukazuji pouze ty
nejlepsi produkty a sluzby. Myslenka expozice urcovala o komplexnim uUspéchu. Samotna
podstata dneSnich veletrhli a vystav je v soucasnosti velmi nejistd. Jelikoz naklady na
organizaci rostou kazdym rokem a zkracujicim se vyrobnim cyklem a prudkym
multimedialnim vyvojem zde vznika otazka, zda-li se prosadi virtualni veletrhy a vystavy. Z
meého vlastniho hlediska ve virtudlnim svété chybi osobni kontakt a kouzlo, na které se stale
tolik sazi.

Event marketing ma klicovou roli pfi organizaci firemnich prezentaci pomoci
multimedialnich aplikaci v expozicich velkych firem. Vyznamnym tahounem je zvoleni
vhodného direct mailu pro cilovou skupinu nebo jednotlivce. Forma pozvani do expozice je
oblast, kde je event marketing ptinosny. Jde o doprovodné aktivity, workshopy, klientské
vecery apod., které¢ se nutné¢ nemusi odehravat na vystavni plose. Takovéto akce slouzi k
selekci cilové skupiny a jednotlivee a vybrani vhodného individualniho piistupu. Mnozstvi
firem dnes ustupuje od ucasti na vystavach a veletrzich. Voli proto cestu vlastniho eventu a to
z davodu preplnénosti na vystavni ploSe, kde je stale obtizné¢jSi a hlavné nakladnéjsi
vyniknout a hlavné presvédcit potencialniho zdkaznika. Mimo to je obtizné oslovit konkrétni
cilovou skupinu, jelikoz veletrhy a vystavy navstévuji skupiny rozmanitych zajmua a cill.
vétsi komunikacni prinos pro firmu, protoze si mize urcit perfektni nacasovani, misto a formu
prezentace vazané na cilovou skupinu. Timto se zvySuje exkluzivita, kterd je dilezitad pro
odliseni se od ostatni konkurence. Navodem na GspeésSny a ucinny event je zvoleny program a
emociondlni ndboj piisobici na zdkaznika.

1.8.5 Prima komunikace

Aplikovani osobni komunikace nebo piimé komunikace je zakladni prvek pro Uspésné
naplnéni zékladnich princip eventl. Diky rGznorodosti tohoto komunika¢niho néstroje zde
panuje Siroka Skala moZnosti, jak vyuZzit osobni komunikaci s klienty, dodavateli, odbérateli a
Jinymi skupinami. Pfi osobni komunikaci jsme schopni kontrolovat cilené piisobeni emoci jak
nasich, tak i klientovych.

Tato komunikace se d¢li na interni a externi:
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Interni - oblast interni komunikace zapojuje event marketing do
vnitrofiremnich akci a udéalosti (valné hromady, prezentace,
workshopy aj.)

Externi - zde hovofime o eventech nejcastéji v misté prodeje, s okamzitou
prodejni taktikou pro maximalni podporu prodeje (soucasti jsou také veletrhy
a vystavy) Jednou z hlavnich aktivit je udrzovani a rozvijeni vztahd s
klicovymi zakazniky a partnery. Formou této komunikace, do které mize byt
event marketing lehce zapojen, jsou tfeba vérnosti programy.

V obou pripadech mize hrozit jedno velké nebezpeci — pti Spatné volbé osobni komunikace s
prvky event marketingu riskujeme ohroZeni nebo dokonce ztratu dobrych partnerskych vztaht
mezi cilovymi skupina nebo jedinci.

1.8.6 Direct marketing

Direct marketing pomaha vytvaret silné¢ osobni vazby na konkrétni skupiny. Vyvolava prvotni
emocni zazitek a rozhoduje o celkové Ucasti skupiny na eventu. Event marketing slouzi také
jako prostfednik pro prvni dojem firmy, vyrobku nebo sluzby. Proto je dulezité, aby direct
marketingové aktivity ladily s jednotnou linii aktivit naplanovanych event marketingem. Pro
zaCatek mize pomoci osloveni cilové skupiny prosttednictvim direct mailu a timto zptisobem
ziskat zékladni informace o tuzbach skupiny. Ve chvili, kdy je event marketingova akce
piipravena k realizaci, je nutné provést osobni pozvani vybrané¢ skupiny a osob opét
prostiednictvim direct mailu. Pii této form¢ pozvani je kladen diiraz na dostatecné emocni
zapusobeni na klienta tak, aby pozvéanka vzbudila zvédavost a zajem. V nékterych ptipadech
muze pomoci zminka o predchozim UspéSném eventu. Direct mailing ma v této oblasti
dalezitou roli — jeho prostfednictvim mizeme sezndmit nezucastnéné osoby nebo celou
skupinu s celkovym projektem. Nebo také ziskat zpétnou vazbu od zucastnénych ve formé
odpovédnich formulari.

1.8.7 Komunikace mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci

Zaclenéni event marketingu do komunikace se zaméstnanci je vzdy ucelové a zélezi na
internich cilech konkrétniho oddéleni. Event marketing se pouziva tehdy, kdy je potieba
pozvednout motivaci a loajalitu zaméstnanci. Mluvime tedy o motivacné ladénych
seminafich, produktovych Skolenich, incentivnich cestdch apod. Jde bohuzel o finan¢né
nakladné projekty, které nejsou obvyklé ani u nadnérodnich firem.
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1.9 Diivody zarazeni event marketingovy akei

Duivod, pro¢ firmy organizuji event marketingové akce je ve své podstaté prosty, jde o vlastni
propagaci a zviditelnéni svého produktu nebo sluzby. Nezalezi na tom, v jakém oboru firma
podnika. Jde pouze o to, kolika finan¢nimi prostfedky disponuje a kolik je ochotna do eventu
vlozit. Jestlize firma ma k dispozici vétsi mnozstvi penéz, zvoli pro propagaci pravé event
marketing. Nejvice vyuzivaji event marketing spole¢nosti, které maji zahrani¢ni kapital, tzn.
firmy, které jsou vlastnéné tipIn¢ nebo Castecné¢ zahrani¢nim vlastnikem. Je to také dano tim,
ze firmy v zahrani¢i jsou si daleko vice védomy, jak dualezitd je komunikace s cilovymi
skupinami pomoci eventu marketingu, proto timto zptisobem chtéji komunikovat i v Ceské
republice.

Firmy nejcastéji potadaji interni eventy, poté vytvaieji eventy pro obchodni partnery a akce
pro vybrané a nejvyznamngjsi partnery. V posledni fad¢ jsou eventy pofadané pro odbératele
a dodavatele. To vSe ale zéilezi na tom, jakou cilovou skupinu chce firma oslovit.
Interni akce jsou ur¢eny hlavné pro zaméstnance firmy a jeji zastupce, ktefi pro firmu pracuji.
Jedna se hlavné o vzdé€lavaci eventy, které nejsou tolik vyznamné.

Event marketingové udalosti pro obchodni partnery se konaji pro 20 az 100 ucastnikii. Ve
veétSing piipadl chce firma na udélosti uSetfit co nejvice, presto potiebuje, aby udalost
zanechala na ucastnicich co nejvetsi emocionalni zazitek.
Akce pro nejvyznamnéj$i partnery je vSak odlisna od predchozich udélosti. Hlavné tim, ze
akce je pro ptiblizné 10 partnert, firma do akce vloZi stejné penize jako do akce pro 100 osob.
Tento rozdil umozni zorganizovat jiny typ eventu.

1.10 Vyznam event marketingu

Event marketing izce spolupracuje s nastrojem public relations, jehoz vyznam v soucasnosti
nabiré na sile. PR diky svym vazbam vytvoienych v mediadlni oblasti miize pomoci k lepSimu
dosazeni cili. Event marketing musi mit kvalitni propagaci v mediich, kterou dokéaze zajistit
pravé PR. To vSe poté pfispiva k dobrému jménu firmy. Vyznam dobrého jména a image
firmy v dneSni dobé velmi stoupa a lidé chtéji stale vice zazivat nevSedni udalosti, na které
mohou vzpominat. Je nadmiru dilezité, aby firma dokazala najit nové zakazniky, ale aby také
byla schopna udrzet si ty soucasné, cemuz pomaha pravé event marketing.

2.11 Hotelnictvi

UZ v historii se lidé vydavali na riizné obchodni cesty, diplomatické cesty, taktéZ studijni a na
vojenska taZeni. Soucasti toho byly i naboZenské pouti a jiné ucelové cesty. Setkavani lidi
mluvicich rliznou feci jsou diisledky, na které nelze v sou€asnosti dohlédnout. Proto také toto
setkavani vytvofilo Evropé spole¢né rysy, které jsou podstatou nasi civilizace. Cestovani
Vv historii pfedstavovalo byt vystaven nejriznéj$im piirodnim Zivlim, nemocem, strastem,
dokonce nebezpeci hrozilo 1 od ostatnich lidi a zvitat. Ti, kdo se vydali na cesty, které trvaly
klidn€ i roky, tahli cestami, které se pomalu nedaly cestami nazvat. Tyto cesty vedly pies
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pousté, mocaly, lesy. Vétsina lidi cestovala pésky, na konich nebo primitivnimi vozy, které
Casto nebyly schopné obtiznym terénem projet.

Na kazdé cesté clovek tesil zdkladni problém — ubytovani. Najit ubytovani se stravou byl
velmi Casto problém. Ubytovani, které spliiuje oba pozadavky (stfecha nad hlavou a jidlo) ma
svou dlouhou historii, ktera vypovidd o kulturni urovni spolecnosti, ale také o vyvoji
hospodarském. Je to velmi dlouha historie, ktera rozd¢luje tehdejsi nuzné piisttesky z druhého
tisicileti pfed nasSim letopoctem od dneSnich luxusnich hotelovych fetézcl poskytujici
nejrizngjsi sluzby jako tfeba wellness, fitness, kosmetické sluzby nebo piipojeni k internetu.

Po rozpadu fiSe fimské ve 4. a 5. stoleti zanikl vyznam dobovych komunikaci. K jejich
rozpadu pfispélo i dlouhé st€hovani narodi, které trvalo az do 9. stoleti. Poprvé se na cestach
ran¢ho stfedovéku objevily panovnické druziny. Motivem pro jejich cesty byly politicko-
nabozenské diivody. Touhou vétSiny kiestanskych cestovatelii bylo nepochybné zhlédnout
Svatou zemi. Prvnim ¢eskym poutnikem byl Asnius, ktery se dostal do Jeruzaléma jesté pred
rokem 1092 (odkazy z Kosmovi kroniky). Jeho ptikladu pak nasledovala i fada dalsich.

Béhem presunu narodi a kmenl se o UdrZzbu cest a “silnic” nikdo nestaral a utichl tehdejsi
anticky obchod. Teprve ve 13. stoleti se rozmohl cestovni ruch. Mimo poutnikii a nadenikd,
ktefi prochazeli Evropou, to byli také obchodujici méstané, kteti prenaseli zbozi mezi mésty a
staty. Dusledkem toho byl vznik novych obchodnich cest a komunikac¢nich siti, o jejichz
udrzbu dbali hlavné¢ panovnici. Tyto cesty vSak neslouzily pouze obchodu, ale také
K transportu vladatfu, vyfizujicich diplomatické zalezitosti. Hlavné pro tyto cesty byly
budovany specidlni zachytné body k ubytovani posli. V Ceskych zemich se ubytovani
poselstva a zajisténi jejich stravy stalo povinnosti.

Vyznamnou roli potom ve stiedovéku zaujaly prvni cestopisy — vypravéni o dalekych zemich
ve verSované podobé. Tato dila se objevovala v romanech, eposech a také v biblickych a
svétskych dilech. Nejzndméjsi pribeh je vSak o benatském kupci jménem Marco Polo, ktery
zapsal své zkuSenosti a zazitky z cest na Délny vychod a do Ciny do svého deniku: ,, U
vychodu meésta Kambulu jest vSech stran cest mnoho, jimizto jdu do okolnich vlasti. A na
kazdé ceste kralovské za pét a dvaceti mil jest vidy jeden priebytek, v nichz jest krdasnych
palacuov nékoliko. I slovu ti priebytkové jejich jazykem Zamb, tj. priebytkové koncsi. V téch
hospoddch jsii [6Ze i vSeckny véci, coz tieba pocestnym lidem ™" Tento spis byl také prelozen
do cestiny a uz ve 14. stoleti roznécoval fantazii o exotickych zemich tehdejsich lidi.

Dal8im spisem, jiz méné znamym je od autora Mandevilla, ndzvem Cestopis nadaného lhate,
je naopak plny smyslenych cest a do ¢eskych zemich byl potizen za doby Viaclava IV.

V dobovych itinerafich se velmi Casto objevovaly vedle hlavnich orientacnich bodi také
klastery. Od 11. stoleti byla mapa Evropy pokryta nescetnym mnoZstvim klastert,, které byly

7 KRIZEK. F., NEUFUS J. Moderni hotelovy management (2. rozéifené vydani) 2014, str. 13
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po dobu stiedovéku mistem vzdélani a pohostinstvi. Vedle téchto klastert vznikly takzvané
hospitia (Spitaly), které se staraly nejen o cizince poutniky, ale také o sirotky, nemocné a
staré. Tyto $pitaly jsou zakladany nejen vedle kosteli, ale také rytitskymi fady, dokonce i
samotnymi mé&sty.

Nesmim vSak opomenout na ubytovani ve méstech, coz je naprosto neodmyslitelnou soucasti
celého hotelnictvi. Od 12. stoleti se mésta stavaji centry vyroby a obchodu. Stfedovéké cesty
diky tomu ozily obchodnim ruchem a k vyméné zbozi mezi mésty také vznika dalkovy
obchod. V tomto piipadé se na cestu mohli vydat pouze obyvatelé svobodnych mést, zatimco
venkovské obyvatelstvo bylo spjato feudalnimi svazky k ptidé. Az ve méstech se rozdélily
ubytovny na Spitaly s charitativni povahou a na hospody pro pocestné, ty mély hlavné za ukol
ubytovavat obchodniky, tovarySe a cestujici. Naptiklad v Praze je zndma celnice v Tynském
dvoie (Ungelt), kde byvalo stfedoveéké skladisté, ubytovaci zatizeni s hospodou pro kupce
s doprovodem.

Timto se dostavame do 19. stoleti, kde se v metropolich zaCaly objevovat prvni typy
hotelovych zatizeni, jaké zname dnes. VEtsi zatizeni vznikaji hlavné u dopravnich uzld, které
byly situovany pifevazné ve stiedech mést. Nejsiln€jSim impulzem pro vznik hotel byl
extrémni rozvoj Zelezni¢ni dopravy Vv poloviné 19. stoleti, diky kterému se urychlil pfesun
osob a zbozi az desetindsobné. I piesto bylo ubytovani vysadou hlavné pro obchodniky a
zamozné osoby v Evropé. Hotely se ¢im dal vice stdvaly chloubou mést a oproti klasickym
hostinciim s ubytovanim se od nich liSily hlavné architektonickym razem. Nejvétsi diiraz se
kladl na vstupni halu (foyer) ktera byla vykladni skiini hotelu. Dal§im dtlezitym aspektem
byla hotelova jidelna, protoze az do této doby cestujici jedli pouze v hostincich. Zajimavosti
je, ze prvni hydraulicky vytah se objevil az v roce 1870, stejné tak jako telefon, ustfedni
topeni a pneumaticka posta.

Soucasny hotel je definovan jako misto, kde za penize poskytuje ubytovani vSem turistickym
kategoriim — jde hlavné o kratkodobé ubytovani. Mimo ubytovaci sluzby v zavislosti na
kvalifikaci na zatazeni do jakostnich ttid jsou poskytovany dalsi sluzby — stravovaci, zabavni,
relaxacni, konferen¢ni a viibec vSechny sluzby spojené s hotelnictvim. Minimalni kapacita
hotelu je 10 pokojt, to vSak zélezi na narodni normé¢, historické zvyklosti aj., proto mize byt
vyzadovan i1 vyss$i pocet.

Hotely rozd¢lujeme podle nékolika kritérii:

- Podle umisténi
o Piimofrské
Horské
Méstskeé
Lazenské
Rekreacni

O O O O
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- Podle doplikovych sluzeb
o Kongresové
o Lazenské
o Sportovni
o Relax
o Rodinné
- Podle velikosti
o Malé (do 50 pokojit)
o Stredni (obvykle 50-150 pokoji)
o Velké (obvykle 150-400 pokoji)
o Mega (obvykle 400 a vice pokojl)
Dalsim rozdé¢lenim hoteld je jejich kategorizace podle jejich architektonického razu.

- Hotel (nejméné 10 pokojii vybavené pro ubytovani, ¢leni se do péti ttid)
- Hotel garni (méné nez 10 pokojli se stravovanim — snidani)

- Motel (nejméné 10 pokojti pro motoristy)

- Penzion (od 5 do 20 pokoji s omezenym rozsahem spoleéenskych sluzeb)
- Botel (zafizeni na pevné kotvené osobni lodi, Cleni se do Ctyt ttid)

Pro vSechny cestujici a u€astniky cestovniho ruchu je diilezité znat predem, do jaké kategorie
hotelu se hodlaji ubytovat. Pro rozdé€leni zatfizeni do kvalitativnich a cenovych kategorii se
obvykle pouziva klasifikace hotelu. Tato klasifikace je zndma v podobé hvézdicek (n€kdy
také klict, kloubti a letadélek). Hotelové zatizeni pouzivaji k propagaci nejriznéjsi cesty,
systémy aj. Proto je hotel prezentovan hostovi v urcité tiid€, o které ma host své predstavy —
co dostane za sluzby. Pii rezervaci pokoje host uzavira jistou smlouvu o kvalité ubytovani.
Vétsina odbornych publikaci poukazuje na problém s klasifikaci v EU a to v nejednotnosti,
ktera absolutn¢é znemoznuje srovnavat hotely v Clenskych zemich.

2. Event marketing v hotelu Iris Eden Praha

Event marketing v hotelu Iris Eden Praha se soustfedi hlavné na konferen¢ni cestovni ruch.
Vyhodou hotelu je i tésnd blizkost fotbalového stadionu. Pti konani fotbalovych zapasti ma
k dispozici n€kolik volnych vstupenek pro zakazniky. Pti organizaci konferenci a vecirka se
snazi maximalné vyjit vstiic pozadavkiim zdkaznika (korporatni nebo individudlni zdkaznik).
Tyto zalezitosti jsou v kompetenci pana obchodniho feditele Strnada, se kterym jsem zaroven
konzultoval tuto praci.

2.1 Charakteristika hotelu

****Iris Hotel Eden je moderni hotelové zatizeni se 150 pokoji v tésném sousedstvi
fotbalového stadionu SK SLAVIA PRAHA. Hotel je zaméfeny pfedevs§im na individudlni a
kongresovou turistiku. Pokoje v hotelu jsou vybaveny televizi LCD s 55 programy,
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klimatizaci, sejfy a minibary. Na vSech pokojich je dostupné bezdratové ptipojeni k internetu
Wi-Fi (rychlosti 10Mb/s)

Pokoje jsou zafizeny ve stylu double, twin, apartman, triple, quadruple a DeLuxe.

Hotel ma k dispozici dohromady 3 konferen¢ni mistnosti S celkovou kapacitou az 250 osob
pti divadelnim typu uspotadani.

Hotel taktéz nabizi zajisténi stravovani nejen pro hotelové klienty a to v hotelové restauraci
EDEN. Restaurace EDEN se zaméfuje na speciality tuzemské kuchyné stejné jako na pokrmy
z jinych zahrani¢nich kuchyni.

2.2 Organizace eventii v hotelu

Organizaci eventl a vliibec cely event marketing ma na starosti pan feditel Strnad, fesi jejich
poptavku a organizaci. Ma taktéz na starosti komunikaci se zakazniky ohledné eventd. Ma k
dispozici portfolio produkti, které nabizi klientovi a podle pozadavki je realizuje.

2.3 Navrhy a vylepSeni

Podle teditele hotelu je mozné provést n¢kolik navrha, které by podpoftily prodej hotelovych
produktt. Tyto navrhy jsme spole¢né konzultovali a bylo zjisténo, ze je mozné se zaméfit na
tyto navrhy:

Upselling - hotelovym hostiim nabidnou za ptiplatek lepsi a vétsi pokoj samoziejmé
vetsi vybavenosti tzn. vétsi prostor v pokoji, rozmérnéjsi postel, obsahlejsi nabidka
minibaru a jiné.

Pro konference — pii akcich tohoto typu by bylo lepsi rozsahlejsi nabidka
doplnujicich sluzeb. Konkrétné se jedna o coffee breaky (kava, ¢aj, drobné pochutiny)
v prubéhu akce a po ukonceni akce nabizeni obédu a veceii pro zicastnéné.

Pro turisty — rozsifeni portofolia nabizenych sluzeb v ramci Prahy. Hotel by mohl
aktivnéji nabizet okruzni jizdy po mésté, vice informaci o méstské hromadné dopravé.
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Podle dostupnych informaci ma hotel k dispozici omezeny pocet vstupenek do riznych
divadel a jinych kulturnich akci, coz pro turisty mlze byt atraktivni (tzn. Disponuje
rezerva¢nim systémem, kde mtze ziskat vstupenky podle pozadavki klienta)

V ramci vylepsSeni, které jsou pro hotel podstatné, jsem zvolil opét dvé moznosti. Tyto
vylepSeni by mohly znatelné zvysit povédomi o hotelu mezi turisty i korporatni klientelou.

Pro hotel nejsou dalSi vylepSeni redlna a ani dilezitd jako ty konzultované. Diskuse na toto
téma probé¢hla opét s feditelem hotelu.

Trip advisor — podle feditele hotelu by mohli zaméstnanci aktivnéji pobizet klienty
k hodnoceni hotelu na portalu tripadvisor.com, samoziejmé v zajmu hotelu je, aby toto
hodnoceni bylo kladné

Obchodni sdéleni — hotelova databaze disponuje kontakty na svoje zakazniky (hlavné
korporatni), pticemz tyto kontakty vyuzivd v maximalni mife. Kontakty na zakazniky
maji mnohem vétsi potencial nez se zda. Bylo by dobré pravidelné rozesilat obchodni
sdéleni klientim a udrzovat se stale v povédomi firemni klientely. To vSe vede
k naslednému rozsiteni klientely a zvySenim ziski

2.4 Vérnostni program
Princip vérnostniho programu spociva ve sbéru razitek do klientovy vérnostni karty.
Kazda 11. noc by byla pro ptimého individualniho, nesmluvniho klienta ZDARMA.

Vérnostni kartu si klient vyzadd osobné na recepci nebo e-mailem na nové, pro tyto ucely
vytvorené, e-mail adrese 11noczdarma@irishoteleden.cz a my vérnostni kartu zaSleme postou
na uvedenou adresu. Za kazdou odbydlenou noc v IRIS HOTELU EDEN dostane klient 1
razitko.

Po nasbirani 10 razitek obdrzi automaticky 11. noc zdarma. Vyplnénou vérnostni kartu jiz
neni tfeba nikam zasilat, pouze ji klient pifeda na recepci hotelu.

11. noc zdarma bude poskytnuta klientovi ad-hoc na zaklad¢ disponibility hotelu a mimo top
sezonni terminy. Volnou 11. noc nelze financné refundovat v ptipad¢ jejiho nevyuziti.
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Platnost bonusu: 11. noc musi byt ¢erpana nejpozdéji do 6 mésici do data vzniku naroku na
jeji uplatnéni.

Zvyhodnéni by dle mého nazoru mélo platit vyhradné pro piimé, individualni rezervace
nesmluvnich klientl, na které se nevztahuji podminky korporatni smlouvy, platné vyhradné
pro rezervace provedené pies www.irishoteleden.cz bez vyuziti promo kodu.

2.5 Rozpocet a nakladovost akce

Rozpocet akce si v prvni fadé urCuje zakaznik. Hotelovému persondlu zada pozadavek na
navrh akce s pozadovanym mozny rozpoctem. V ramci rozpoctu si zakaznik urci, zda-li chce
mit vramci akci obcerstveni v prubéhu akce v podobé coffee breaku. Po akci je mozné
objednat obéd jako tfichodové menu, stejné jako vecefi.

Nakladovost akci urcuje hotel (do nakladl se pocitd: konferenéni prostory, obcerstveni,
snidang, obédy, vecete, hoteloveé pokoje a jiné doplitkové sluzby podle pozadavki klienta).

Hotel urci celkové naklady a preda je klientovy k diskusi. Pokud se jedna o smluvniho klienta,
jsou ceny pokoji pevné stanoveny v niz§ich cenovych relacich, nez pro nesmluvni zékazniky.
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2.5.1 Vyutzitelnost sportovnich aktivit

V bezprostiedni blizkosti hotelu je dostupné fitness centrum v obchodnim centru EDEN, které
nabizi Sirokou Skdlu poskytovanych sluzeb od soukromého trenéra, fitness centra az po
studiové lekce. Soucasti je také wellness zona, kavarna a to vSe v modernim obleku. Hotel je
soucasti fotbalového stadionu EDEN, ktery je domovem fotbalového klubu SK Slavia Praha.

2.5.2 Idealni sportovni aktivita

Prestoze je hotel IRIS EDEN PRAHA**** dobfe a efektivné nastaven tak, aby mohl aktivné
nabizet a prodavat dodateCné sportovni aktivity, to vSe by na sebe vazalo potiebu posileni
personalu na oddéleni provozu a recepce. Takovéto nastaveni se po konzultaci s panem
feditelem jevi jako neekonomické a nesmysiné. Nejednd se vSak pouze o zajiSténi pracovni
sily, ale také o jeji financovani, zaskoleni a dalS$i potfebné naleZitosti ke stoprocentnimu
fungovani ve prospéch hotelu.

Nicméné hotelova recepce funguje taktéz jako concierge (sluzby vratného, informacni sluzby
V oblasti turismu a kulturnich akci v Praze a jejim okoli), klient tak dostane vSechny dulezité
informace, at’ uz sportovni, kulturni nebo jiné oblasti v Praze.

Hotelova recepce ma k dispozici n€kolik internetovych portali, na kterych je mozné vyhledat
pozadovanou udalost a v ptipad¢ potieby zabezpecit vstupenky. Piiklady konkrétnich portalt
nize:

https://www.pragueeventscalendar.cz/

http://www.kdykde.cz/calendar/misto/cr/praha

http://cokdyvpraze.cz/

http://www.citybee.cz/vyhledavani

2.5.3 Sportovni aktivity pro verejnost

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o hotel konferen¢niho typu, coz jsem v prib&hu této kapitoly
zminil jiZz nékolikrat, hotel pfimo nenabizi sportovni aktivity pro vetejnost.

To vSak neznamend, Ze hotel neni schopné akce a udalosti sportovniho razu pro veiejnost
zorganizovat. Ke spolupraci vyuziva agentury urcené pro podobné ptilezitosti.
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2.5.4 Sportovni aktivity pro uzavienou spole¢nost

V tomto bodé se budu opét opakovat jako v bod¢ vyse. Uzaviena spolenost piedstavuje pro
hotel ve vétSin€ pripada firemni a soukromé udalosti v hotelové konferencni mistnosti.

Hotelovy management ma moznosti dohodnout se s nékterou agenturou na organizaci a
zprosttedkovani sportovni nebo jiné udalosti podle prani zékaznika, tzn. témét na miru, to vse
vsak mimo hotel.
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2.5.5 Utasti hotelu na zazitkovych akei

V tomto bodé¢ se budu opét opakovat jako v bod¢ vyse. Uzaviena spole¢nost predstavuje pro
hotel ve vétSin€ pripada firemni a soukromé udalosti v hotelové konferencni mistnosti.

Hotelovy management ma moznosti dohodnout se s nékterou agenturou na organizaci a
zprosttedkovani sportovni nebo jiné udalosti podle prani zakaznika, tzn. témét na miru, to vse
vsak mimo hotel.

2.5.6 Tematické balicky v hotelu

Hotel nabizi balicky pro ubytovani ve dnech patek az nedé€le. Tyto balicky jsou pro hotel
absolutni Spickou bez ohledu na sezonni, top sezonni ¢i mimosezonni obdobi. Takovéto typy
sluzeb jsou pro hotel stéZejni, jelikoz se jedna prevazné o konferenéni hotel (absence wellness
a fitness centra).

V pribehu hlavni sezony od zac¢atku dubna do konce fijna si hotel miize dovolit u poptavek
od cestovnich kanceldii nebo agentur davat podminku minimalné¢ dvou no¢niho pobytu. U
individualnich poptavek ptes internetové a rezervacni portdly se tato podminka nedava.
Nicméné se poptavka neptetrzité reguluje vysi prodejni ceny.

2.5.7 Doprovodny program

Doprovodny program je tvofen ve spolupraci se smluvnimi agenturami. Smluvni agentury
jsou schopné zprostfedkovat ptitomnost napiiklad hudebni uskupeni nejriznéjSich zanr. Na
piani je mozné zorganizovat i discjockeye taktéz v jakémkoliv zanru.

Mimo jiné piipravuji kompletni program pro ucastniky konferenci i pro individualni klienty
piitomné v hotelu.

2.5.8 Vikendové pobyty

Jak jsem jiz vySe zminil, tim Ze hotel nema ve svych prostorach k dispozici wellness a fitness
centrum, balicky na sportovni téma vyloZzené nenabizi. Po konzultaci s panem feditelem
Strnadem je mozné takovéto sluzby dohodnou dodatkové s wellness a fitness centrem po
celém uzemi hlavniho mésta Prahy.
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2.5.9 Korporatni smlouvy

Hotel Iris Eden Praha nabizi moznost Gzké spoluprace mezi hotelem a firemnim zakaznikem.
Hotel garantuje ceny od 20 % nizsi, nez jsou standardni ceny pro individualni zdkazniky a
taktéz z obCerstveni a pokrmu.

Ptiklad korporatni smlouvy k nahledu v ptiloze.

2.6 VytiZenost hotelu (sezonni/mimosezonni)

Vytizenost hotelu je v jednotlivych mésicich v roce velmi rozdilnd. Kazdy zkuSeny hoteliér
vi, Ze pokud jde o hotel v centru vétSiho mésta nebo metropole, je hotelova obsazenost
Vv hlavni sezoné vyrazné vétsi, nez v prib&hu zimy.

V letnich meésicich mluvime fadové v 80-90 % obsazenosti hotelu. Paradoxné toto trva
pfevazné az do prelomu prosince a ledna.

V zimnim obdobi se vytizenost snizuje o desitky procent. V piipad¢ hotelu IRIS EDEN
PRAHA mluvime o obsazenosti mezi 30-50 %.

Primérna obsazenost hotelu za cely rok 2015 je 72,73 %, coz je dle mého nazoru a dle nazoru
pana feditele Strnada velmi kvalitni ¢islo.

2.6.1 Vytizenost hotelu v 1été

V tomto odkazu se znovu zminim o obsazenosti hlavné v letnich mésicich. V primérna
obsazenost v obdobi kvéten az tijen je 82,13 %. Pro hotel je to velmi pozitivni ¢islo a sveédéi o
kvalitni praci persondlu. Hotel ma v podstaté stidle co nabidnou, 1 kdyz je pfevazné o
konferenc¢ni hotel, tudiz idedlni pro obchodniky a podnikatele.

Obsazenost hotelu v konkrétnich mésicich:

- Kvéten 40,76 %

- Cerven 85,05 %

- Cervenec 91,63 %
- Srpen 95,19 %

- Zari 93,95 %

- Rijen 86,17 %

Statistika je provadéna pomoci systému PMS — property system management (program
zalozeny na principu cloudu, ktery mapuje obsazenost, logistiku, ubytovani a jiné oblasti.
V novodobém hotelnictvi se zaina prosazovat oproti klasické papirové verzi).
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Konkrétni ¢isla jsou dobry znamenim o spravném fungovani hotelu. Systém, ktery statistiku
poskytl je také velkou inovaci v hotelu, kterou zacal hotel vyuzivat za¢atkem roku 2015.

2.6.2 VytiZzenost hotelu v zimé

Zimni ¢as je pro vétSinou mestsky hotell lehce propadovy, jelikoz v zimé se velké mnozstvi
klienti uchyluje do horskych hotelti a penzionti, zatimco ty méstské nemaji takovy potencial,
ovSem pokud se nejedna o hotel, ktery ma v okoli 1 lyzaiské stiedisko nebo sjezdovku. Tim
nemyslim pfimo ve mésté, ale v jeho okoli.

Obsazenost hotelu v konkrétnich mésicich:

- Listopad 75,36 %
- Prosinec 51,22 %
- Leden 49,98 %

- Unor 50,02%

- Brezen 44,23 %

- Duben 44,93 %

Jak sem jiz zminil, jde o propadové obdobi, coz neni nic prekvapivého a jde o jev, ktery se
opakuje kazdy rok. Hotel je 1 na takové situace ptipraven a ma k dispozici i vikendové pobyty
a balicky za zvyhodnénou cenu.

2.7 Gastronomie

V moderni spole¢nosti se ztraci symbolicky charakter potravy a pojeti jednoty materialniho a
duchovniho. Tady jidlo spojuje hmotu a duchovno. Dnes je to vSak vnimano spiSe jako
mechanicky krok pfisunu zivin a latek diilezitych pro organismus. Zafazeni jidla do zebticku
hodnot je ureno ekonomickou a kulturni trovni spolecnosti. Vztah mezi jidlem a kulturou
nas jednoznacné presved¢i studium jidelnickl a ptipravy jidla viibec. Postoj k jidlu je dilezity
jak pro nabozZenské, tak filozofické systémy. Napiiklad v buddhismu je vztah k jidlu velmi
dilezity, potraviny se maji pfipravovat s citem, peclivé a pozorné, jelikoZ nesou silu Buddhy.
Vyznam jidla v Evropé je také velmi dilezity a projevuje se ve slozitych ekonomicko-
socidlnich vazbach v zavislosti na misté a ¢ase. Jidlo a piti je vérnym zrcadlem spole€nosti a
narodl. Pocinaje zbranémi a nastroji, kterymi bylo jidlo opatfovdno, obétni d&je, pres
hrdinské zp&vy o roznéni, zeméd¢elska a 1ékarska pojednani, valky o pastviny, technologické
vyvoje az po zuSlechtovani tuhé a tekuté stravy. Existuje nekone¢né prolindni nepifesné
formulovanych ¢innosti a pojmi, které maji rtizné vyznamové kofeny. Valnd vétSina

35



publikaci ukazuje na husté pletivo, kterym je gastronomie obestiena. Pro neodbornou
vefejnost je to znamé pod pojmem kuchaika®.

Diky francouzské revoluci, ktera dala konec versailleskému dvoru a jeho ceremonialim, dala
vSak i1 konec mensim dvorim se svymi kuchynémi — nejen ve Francii, ale v celé Evrop¢.
Valna vétSina Spickovych kuchatti tak svoje uplatnéni a dalsi angazmé hledali v nové
vznikajicich restaurantech. Toto obdobi se perfektné shoduje se vznikem tzv. nové Slechty —
tovarnici a podnikatelé.

MV

Koncem devadesatych let 18. Stoleti byla Pafiz plna nové vznikajicich restaurantti a poté
tento proces zasahuje zbytek Evropy. Tato akce trvala az do poloviny 19. stoleti, v té dobé
zaroven autofi kniznich priivodct udavaji stovky adres takovychto zatizeni, coz svéd¢ilo o
ménicim se Zivotnim stylu Evropy. Rada restauranti se stala elitou, kde se rozviji spekulativni
uvaha na téma jidla a piti. Nové restauranty nabizely Sirokou paletu pokrml vcetné
promyslenych menu. Pfi porovnani s minulosti, kdy se cestujici vice zajimali o historické
budovy a mista, se od této doby zajem otocil na restauranty a jejich gastronomické zazitky.

Hotelovy bar nabizi Sirokou Skalu nealkoholickych a alkoholicky napoji dle ptani zdkaznika
véetn¢ kvalitni mleté kavy.

Hotelova kuchyné nabizi pokrmy jak z tuzemské, tak zahrani¢ni kuchyné, opét podle pfani
zékaznika a také podle konkrétni nabidky.

2.7.1 Catering

Hotel primarné nenabizi cateringové sluzby. Akce tohoto typu jsou naro¢né na vybaveni a
personal a v tomto piipad¢ by bylo pro hotel zbyte¢né udrzovat takové mnozstvi kmenového
personalu. Hotel sice sluzby nenabizi, to ale neznamend, Ze je neumi realizovat. Pro tuto
situaci jsem dostal vhodny piiklad: nejmenovany zakaznik v blizkosti hotelu se poptal po
cateringovych sluzbach. Diky tomu, Ze hotel byl pouze ptes ulici, byla nabidka pfijata. Hotel
nedisponuje vlastni vybavenim pro tento typ sluzby, proto je nutné si vybaveni vyptjcit, coz
neni nic slozitého — nutnost védéet jen casovou naro¢nost akce.

I na tuto akci bylo nutné sehnat kvalifikovany personal, ktery poskytuji nejriiznéjsi agentury a
spole¢nosti, se kterymi hotel spolupracuje.

'8 KRIZEK. F., NEUFUS J. Moderni hotelovy management (2. rozéitené vydani) 2014, s.19
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2.7.2 Barmanské show

Barmanské show nejsou standardnim produktem, ktery hotel nabizi. Neni vSak problém
zorganizovat akci na tuto tématiku podle pozadavki zakaznika. Bar a dal$i barové vybaveni je
plné k dispozici.

2.7.3 Hudebni doprovod

Hudebni doprovod zajistuji smluvni kapely, disCjockeyové a samostatni zp&vaci nebo také
kapely, které jsou schopny uspokojit potieby pro danou akci. Ne vZdy je oslovena stejnd
skupina. Velmi dualezity je také repertoar, kterym seskupeni oplyva. Vzdy se voli podle
pozadavkl a moznosti jak hotelu, tak zdkaznika.
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3. Navrhy event marketingu hotelu IRIS EDEN PRAHA

Pro svoji praci jsem se rozhodl vytvofit v hotelu IRIS EDEN PRAHA firemni konferenci. Jak
je jsem jiz vySe zminil, jedna se o hotel ve velmi tésné blizkosti fotbalového stadionu SK
Slavia Praha. Hotel je zajimavy i tim, Ze n¢které pokoje maji oznaceni stadion view — jak jiz
nazev napovida, jde o pokoje s oknem piimo na stadion, kde se hotelovy host dostane do
bezprosttedni blizkosti nadSené¢ho fotbalového fanouska. Hotel ma k dispozici tfi konferencni
saly, které je mozné spojit v jeden velky.

Pro tuto konkrétni akci pouziji vSechny saly dohromady tj. A B a C, uspotadani stoli ve tvaru
U (U-shape), kdy vznikne dostate¢ny prostor pro podium. Kapacita tohoto uspotadani je pro
jedno sto lidi. Pocet v tomto uspofadani je maximalni, firma vSak pocitd s Uplnym zaplnénim
kapacity.

Tato akce se kona pro nejmenovanou celosvétovou sit’ firem se sportovnimi potiebami.

Pronajem konferencnich prostor ¢ini 48 000,- K¢ v¢. Ozvuceni s mikrofony, data projektoru,
plaitna a flipchartu. Konferenéni sal je vybaven kompletni audiosystémem vcetné
bezdratového mikrofonu.

Tato konference bude trvat od rannich az do odpolednich hodin. Soucasti konference bude
coffee break a ob&d. Na vecefi si muze zajit kazdy sdm do hotelové restaurace. Je mozné
predem zajistit pro zdjemce a mimoprazské ucastniky ubytovani v jednolizkovych,
dvoulizkovych a vicelizkovych pokojich.

Pro vSechny ucastniky je k dispozici parkovani pfimo pied hotelem. Bezdratové ptipojeni Wi-
Fi je samoziejmosti.

Mezi jednotlivymi piedstavenimi jsou pfipraveny kavové prestavky - bali¢ek all inclusive
v hodnoté¢ 395k¢/osoba obsahujici kavu, ¢aj, slané pecivo, dezerty, ovoce, perliva/neperliva

voda San Benedetto. To vSe je mozné konzumovat neomezen¢ po celou dobu konference t;j.
Od 9 do 17 hodin.

Obédové menu je vytvoiené ve spolupraci s hotelovym kuchafem (260k¢/osoba). Menu se
sklada z polévky, hlavniho chodu a dezertu.

Po dobu konference jsou alkoholické napoje zakdzany, mimo nabidky obédového menu.
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3.1 Objednavka

1. 4. 2016 Brno
Vézeny pan
Robert Pazitka
IRIS HOTEL EDEN
Vladivostocka 1540/2

100 00 Praha

Vazeny pane Pazitka,

Na zéklade¢ telefonického rozhovoru s Vami ze dne 15. bfezna 2016 se na Vas obracim ve
véci objednavky konferencnich prostor pro 100 osob v terminu 15. Dubna 2016 od 9:00 do
17:00

Ptredpokladana cena na osobu je 1000,-K¢. Platba bude bankovnim ptevodem. Zaloha ve vysi
30 % z ceny bude uhrazena do 1. dubna 2016.

Dé&kuji Vam
S pozdravem

Edita Polackova
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3.2 Potvrzeni objednavky

Edita Polackova

Masarykova 112

602 00 Brno

Vézena pani Polackova

Potvrzujeme Vasi objednavku konferencnich prostor dne 15. 4. 2016

Prosime Vs, abyste se dostavila na IRIS HOTEL EDEN k projednani dalSich podrobnosti.

TeéSime se na Vasi navstévu

S pozdravem

Robert Pazitka

Obchodni feditel
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3.3 Poptavka

Objednatel pozaduje: - prostory pro 100 osob na konferenci
- prostory pro 100 osob na obéd
- pozaduje datum 15. 4. 2016 (nahradni termin 22. 4. 2016)

- pronajmuti prostor od 9:00-17:00

Schiizka s klientem pro dohodnuti toho, co klient poZaduje na konferenci:
- podium s vybavenim
- stoly pro zacastnéné — pro 100 osob vhodné pro konferenci
- vymezené misto pro vedeni spole¢nosti — 12 0sob
- ve dvou prestavkach pozaduji coffee break
- V coffee breaku pozaduji studeny a sladky sortiment

- pozaduji navrhy obédového menu pro vybér v¢. vegetarianského
menu (cca pro 13 osob)

- dodaji vlastni brozury a materialy dva dny predem, piipravit na
jednotliva mista

- dopliikkovy program po ukonceni konference
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3.4 Nabidka

Pronajmeme Vam saly pro konferenci pro 100 osob. Pro potadani obédit Vam poskytneme
privatni restauraci s pozadovanou kapacitou.

Konferenéni saly jsou k dispozici v pozadovaném datu 15.4.2016 i ¢ase 9:00-17:00

Pro konferenci navrhujeme uspofadani stold ve tvaru U a podium pro Vas postavime oproti
stolim. Stul pro vedeni bude v prostiedni ¢asti stolu v Cele.

Konani akce ve tfech sdlech, pficemz ve dvou bude probihat samotnd konference, ve tfetim
bude probihat coffee break, ktery bude oddélen mobilni sténou.

Nabidka coffee breaku:

perlivd/neperliva voda San Benedetto

kava

¢aj

dzusy

nealkoholické napoje (cola, fanta, sprite)

pInéné banketky (Sunka, syr, zelenina)

dezerty (ovocné koSicky, mini-vétrniky, mini-laskonky, mini-stafetky, mini-indiani)
ovoce (rizné druhy)

K vybéru je jedna z nasledujicich variant obédového menu:

1. Tomatova polévka s bazalkou, steak z vepiové krkovice s pepfovou omackou a
pazitkovymi bramborami, jako dezert bublanina s lesnim ovocem

2. Kufteci vyvar s nudlemi, kufeci stehno po Srbsku s jasminovou ryZi, jako dezert
merunikovy kolac¢

3. Poérkova polévka, vepiova plec na paprice s téstovinami, jako dezert Misa fezy

4. Zeleninovy krém, kuteci steak s rozmarynovou omackou a pe€enymi bramborami,
jako dezert cheesecake

Ke kazdému menu je pecivo.

Varianty vegetarianského menu:

1 . Salat s kozim syrem, ¢ervenou fepou a vlasskymi ofechy v medu
2. Té&stoviny Aglio Oilo Peperoncino

Polévka a dezert se pfifadi v zavislosti na vybéru piedeslé varianty.



, .

Napoje

pivo Pilsner Urquell 12°

nealkoholické pivo Birrel

nealko napoje (Cola, Fanta, Sprite)

dzusy (pomeran¢, multivitamin, jahoda, jablko)
voda (perliva/neperliva)

vybér Caju (zelen€, ovocné, Cerné)

kava Segafredo

Dodani vlastnich materiali a brozur neni problém, je nutné je vSak dodat nejpozd¢ji dva dny
pfed zaCatkem akce.

Jedind mozna varianta pro doplinkovy program po ukonceni akce je setkani ucastniku s hraci
fotbalového klubu SK Slavia Praha po ukonceni fotbalového zapasu, ktery konci ptiblizné
v 17:15.

Po skonceni akce je mozné vyuzit sluzeb hotelové restaurace.
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3.5 Menu

Bohemia sekt brut

Zeleninovy krém

Plzensky prazdroj - lezak Kufreci steak s rozmarynovou omackou

a pecenymi bramborami

Salat s kozim syrem, ¢ervenou fepou

a vlagskymi ofechy v medu

(vegetarianské menu objednané pfedem)

Cheesecake

s ¢okoladovym logem firmy z hoiké ¢okolady

Kava Segafredo
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3.6 Plan privatni zény

PRIVATNi ZONA Kuchyn&

Mimo stolu pro vedeni, kde bude ptipravenych 12 ¢estnych mist, bude ptipravenych 12 stoli
pro dalsi ucastniky. Kazdy stil je ptipraven pro 8 osob
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3.7 Plan konferenc¢nich prostor

Dveie Dveie

Kava . . Kava
. . Nealko

Studehd . . styidend

Sladkd . . Sladké

12 rezervovanych mist pro vedeni

Stoly na stani

Konkrétni plan rozlozeni konferencnich prostor, Vv ¢ele je uréené misto pro vedeni spolec¢nosti,
okolo stolu budou sedét dalsi ucastnici. Ve vedlejSim salu rozdélené mobilni sténou, bude
probihat obcerstveni, které bude persondl moci dopliovat i v priabéhu celé konference.
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3.8 Komando

Druh akce: konference
Objednavatel: Edita Polackova
Misto: IRIS HOTEL EDEN****
Datum: 15. 4. 2016
Pocet osob: 100
Kontaktni osoba: Edita Polackova
Platba: faktura 70 % kalendaini mésic po akci
faktura 30% zaloha do 1. 4. 2016
Ptiprava prostor: bude probihat vecer pied akci, rozloZeni ve tvaru U pro 100 osob

Casovy harmonogram: 8:30 uvitani hosta

9:00 zahajeni akce
9:30-11:45 konference
12:00-13:30 obed
13:30-15:00 konference
15:00-15:30 prestavka
15:30-17:00 konference
17:00 ukonceni akce
17:15 setkani s hraci
17:30 uklid prostor

V dobé¢ piestavky je moznost vyuziti coffee breaku.

Dresscode: bilé kosile s kravataou, ¢erné kalhoty s ¢ernymi botami
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3.9 Pracovni prikaz

Objednavatel: Edita Polackova

Misto konani: ****|RIS HOTEL EDEN
Tvar tabule konference: U

Tvar tabule privatni zona: obdélnikové stoly
Datum: 15.4.2015

Zacatek: 9:00

Konec: 17:00

Pocet osob: 100

Platba: bankovnim pifevodem

Zaloha: 30 % ceny

3.10 Pracovnici

Tepla kuchyné: Ondiej Petrkli¢, Zdenék Sykora, Petr Suk
Studend kuchyné: Petr Antic¢, Josef Kalina

Cukrarna: Vit Majolka

Sklad: Josef Svoboda, Lubos Koller

Vedouci obsluhy: Zdeno Lobovi¢, Tomas Pato¢
Provozni: Ondiej Sekora

Ucetni: Jana Kralova
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3.11 CiSnici

1. Petr Olaf

2. Josef Olovo

3. Roman Kozumplik
4. Tomas Kozumplik
5. Igor Mesani

6. Petr Morava

7. lIveta Clasouva

8. Jan Ryba

9. Tomas Kapr

10. Simon Hlava

3.12 Vyzdoba konferen¢ni haly

Pro konferenci si zdkaznik zvolil stoly s bilymi ubrusy. Sal bude v rozlozeni ve tvaru U pro
100 osob. Na kazdém stole bude ptipravend sklenice s vodou spole¢né s reklamnimi
brozurami véetné propisek, které doda zdkaznik dva dny pred zacatkem akce. Soucasti
vyzdoby budou reklamni banery typu roll-up. Vyzdoba oken bude standardni — Zaluzie.

3.13 Finalni kontrola

18:00 Vyvétrani mistnosti

18:30 Sklizeni pouzitého nadobi

19:30 Sklizeni ubrusti a ostatni materiali
21:00 Ptesun stoli do ptivodniho stavu
22:30 Vysati kobercii, zametani, vytirani
23:00 Kontrola mistnosti

23:10 Uzamknuti mistnosti, odchod pracovnikli



3.14 Inventar

Sthl — privatni zéna 12 ks pro 8 osob
Stul — privatni zéna 1 ks pro 12 osob
Stul — konferencni hala XY ks pro 100 osob
Sttl — konferencni hala na obcerstveni
Stdl na stani — 10 ks

Podium konferenéni hala — 1 ks
Audiosystém v¢. mikrofonu- 1 ks
Zidle — konferenéni hala 100 ks
Zidle — privatni zéna 100 ks

Ubrus — XY ks (podle stol)
Kavovar — 2 ks

Dezertni talit —500 ks

Masovy talit — 120 ks

Bujon salky — 120 ks

Podsalek pod bujon Salek — 120 ks
Dezertni vidlicka — 500 ks

Kavova 1zi¢ka — 200 ks

Masovy piibor — 120 ks

Hrni¢ky na kavu — 300 ks

Podsalek — 300 ks

Piekladaci piibor - 10 ks

Klesté na pecivo — 2 ks

Stiibrny tac — 35 ks

Sklo na vodu 0,3l — 500 ks

Sklo na pivo 0,51 — 150 ks

Dzban — 30 ks
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Sklo na sekt — 120 ks
Plato — 20 ks
Transportni vozik — 2 ks

Samovar — 1k

3.15 Zpusob obsluhy

Zpusob obsluhy pokrmit
Obédy budou podavany v privatni zon€ hotelu od 12:00 do 13:30. Obédy se budou servirovat
soucasng, proto je potieba, aby se tcastnici konference dostavili do privatni sekci co nejdiive.

Zpusob obsluhy napoju

Na stolech budou ptipraveny dzbany s vodou, pfipadné mezi hosty budou chodit dva ¢lenové
obsluhy, ktefi budou nabizet dal$i ndpojovy sortiment.

Mohou si vybrat z nabidky napoja, ktery byly pfedem dohodnuty.

3.16 Kalkulace
Cena obédu na osobu — 260,-K¢

Celkova cena obédu pro 100 osob — 26 000,-K¢

Cena coffee breaku na osobu — 395,-K¢

Celkova cena coffee breaku pro 100 osob — 39 500,-K¢

Cena napojového balicku na osobu — 260,-K¢

Celkova cena napojového balicku — 26 000,-K¢

Celkova cena za ob¢ polozky — 65 500,-K¢
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3.17 Vyuctovani
Prondjem prostor:

Rozpocet na osobu:

Rozpocet pro 100 osob:

Celkovy rozpocet:

Zaloha 30 %:

48 000,-K¢
915,- K¢

91 500,-K¢
139 500,-K¢

41 850,-K¢
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4. Pilohy

4.1 Fotografie interiéru
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4.2. Priklad korporatni smlouvy

Tti strany navic. Korporatni smlouva v originalnim stavu
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5. Zavér prace

Zavérem prace bych rad zduraznil hlavné praktickou cast této prace. Ve tieti Casti jsem
provedl navrh udélosti v hotelu ****[RIS EDEN PRAHA. Vysledkem Setfeni a navrhovani je
vymyslend event marketingova udalost ve vySe zminéném hotelu. Diky tomu jsem pfisel na
to, jaké usili musi byt vynaloZzeno na kompletni ptipravu akce podobného rozsahu. Coz bylo
hlavnim cilem v mém zkoumani a konzultovani s panem feditelem Strnadem. Akce by mohla
byt bezesporu jesté o mnoho aspektll rozsifend, nicméné pro meé jiz bezpiedmétnad badani,
jelikoz by byly mimo moje cile.

Tvorba celé prace byl celkové zajimavy pocin, ktery ptinesl jak mnoho zkusSenosti, mnoho
znamych tak 1 strasti a Giskali. To vSe k GspéSnému podnikani patfi.

Vétim, ze Ctenaf, ktery dospél az k témto fadkim, ziskal z mého Setfeni a zkoumani nové
rozhledy o tak Casto opomijeném tématu jako je marketing a event marketing.
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