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Anotace

Diplomova prace se zabyva sestavenim podnikatelského planu pro drobny podnik, ktery
bude pusobit v oblasti event marketingu. Cilem prace bylo vytvofit podnikatelsky plan pro
eventovou agenturu a zhodnotit jej s ohledem na vysledky finanéniho planu. Prvni Cast
diplomové prace podava pirehled o zakladnich pojmech tykajicich se event marketingu.
Zminény jsou 1 nezbytné legislativni normy pii zakladdni podniku a nalezitosti
podnikatelského planu. Dalsi ¢ast prace se zabyva vyuzitim event marketingu ve svéte.
Diplomova prace dale popisuje situaci na trhu marketingovych sluzeb v Ceské republice,
ktera vychazi z vysledkti vlastniho dotaznikového Setfeni. Teoretické poznatky byly
uplatnény pfi sestavovani samotného podnikatelského planu, v rdmei néhoz byl zpracovan
také finanéni plan. Na zaklad¢ vytvoteného planu bylo zjisténo, Ze by se podnik mohl na

trhu uplatnit. Agentura se vSak bude v prvnich tiech letech potykat se ztratou.

Kli¢ova slova

Podnikatelsky plan, event marketing, event, malé a stfedni podnikéni, agentura.



Annotation

Business plan for event agency

This thesis details the formation of a business plan for a new small entity in the area
of event marketing. The purpose of this thesis was to create the business plan and evaluate
it with regard to results of a financial plan. The first part of the thesis submits an overview
of basic terms related to event marketing. The necessary legislative standards for setting
up a business and the essentials of a business plan are also mentioned. The next part of the
thesis deals with the usage of event marketing in the world. The thesis further describes the
situation on the market of event marketing services in the Czech Republic, which is based
on the results of its own survey. The theoretical findings were applied in the compilation
of actual business plan, in which was also included financial plan. Based on these findings
was found, that there is a place on a market for a company like this. However, the agency

will have to deal with loss in the first three years.
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Uvod

Malé a stfedni podniky jsou vyznamnymi ekonomickymi subjekty, které se podileji
na tvorbé hrubého domdciho produktu i zaméstnanosti. Jejich zakladatelé si vSak casto
neuvédomuji, ze podnikéani je tieba smétovat k uritym cilim a ty nemusi byt naplnény
ihned. Velka ¢ast nové vzniklych podniki se na trhu dlouho neudrzi. Ani tyto podniky se
vSak neobejdou bez strategii a plani. Z toho divodu je podstatné vypracovat podnikatelsky
plan, protoze podnikéni S sebou nenese pouze nezavislost na zaméstnavateli, ale také

znacna rizika.

Podnikatelsky plan je nezbytnym dokumentem piti zakladani podniku ¢i pii jakékoliv
vyznamnéj§i zmeéné v jiz existujici spolec¢nosti. Pti jeho sestaveni se podnikatel piesveédci,
zda je jeho napad realizovatelny a zivotaschopny. Ziskd ptehled dilezitych informaci
tykajicich se potieb trhu, konkurence, rizik ¢i financovani. Co se zprvu jevilo jako finan¢né
nenaro¢nd inovace, muze byt po zpracovani podnikatelského planu pravym opakem.
Pro podnik je dilezité uvédomit si vSechna rizika jesté pied samotnou realizaci. Ojedinély
napad nutné neznamena, Ze se na trhu najde dostatecné velkéd poptavka. Firmy museji znat
své koncové zakazniky a jejich pfani a tém pfizplsobit svlij produkt. V konzumni

spole¢nosti, ve které dnes Zijeme, jiz nejde o uspokojovani potieb, ale o jejich vytvareni.

V dnesni dobé podnikatelsky plan stale jesté neni standardem. Jeho zhotoveni je pomérné
Casové naro¢né. Investovat Cas je vSak stdle usporn€jSim feSenim nez neefektivné
investovat finan¢ni prostfedky. K sepsani podnikatelského planu se spolecnosti uchyluji
hlavn¢ v ptipadé€, Ze Zadaji o bankovni tvér. Podnikatelsky plan vSak poskytuje neméné
cenn¢ informace také jeho zhotoviteli. Kvalitné zpracovany dokument muize zaujmout
investora, dodavatele, budouci zaméstnance a mize podniku uleh¢it navazani prvotniho

kontaktu se Sirokym spektrem instituci.

Cilem této prace je sestavit podnikatelsky plan pro vybrany podnik — eventovou agenturu
a oveéfit, zda podnikatelsky zamér oslovi potencialni klienty. Cilem prace je téZ zhodnotit
podnikatelsky zdmér s ohledem na vysledky finanéniho planu. Autorka vidi velky
potencial prave v této formé marketingové komunikace. V dobé, kdy vétsina populace trpi
tzv. reklamni slepotou, jsou firmy nuceny pfichazet s novymi druhy marketingu. Pravé

zorganizovani zajimavého eventu miZze firmé ziskat nové a loajalni zdkazniky. Firmy
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se potiebuji odlisit od své konkurence a zazitky zistanou v hlavach ucastnikli akce déle
nez reklamni spoty. Event marketing lze uplatnit také pti formovani vztahti s dodavateli
¢1 zaméstnanci. Doznivajici krize mize u zaméstnanci vyvolavat nejistotu. Organizaci
eventu pro vlastni zaméstnance dava firma najevo, ze ji nejsou lhostejni a zaroven tim
vysila 1 zpravu o tom, Ze i béhem napjatého hospodaiského obdobi je schopna vytvofit
pro cilovy segment néco zajimavého. Event marketing mize byt uzitenym néstrojem

marketingové komunikace.

Prvni ¢ast této prace predklada teoretické poznatky o event marketingu. Pfestaveny jsou
cile 1 strategie tohoto marketingového nastroje. Soucasti prvni Casti jsou také poznatky
0 sestavovani podnikatelského planu. Uvedeny jsou nazory jak zastancl vytvareni tohoto
dokumentu, tak odptrci. Doporuceni pro podnikatelsky plan se zaméfuji na zacinajici
firmy. V diplomové praci je popsana situace na trhu marketingovych sluzeb v Ceské
republice. V souvislosti s event marketingem je zminén také incentivni a kongresovy
cestovni ruch. Druha &ast price popisuje situaci na trhu marketingovych sluzeb v Ceské
republice a nastinuje vyuziti event marketingu ve vybranych zemich v zahrani¢i. Pro
potieby zmapovani vyuziti event marketingu v Ceské republice bylo provedeno vlastni
dotaznikové Setfeni. V nésledujici ¢asti je vytvofen podnikatelsky plan pro eventovou
agenturu. Na zdklad€ vytvoreného planu byl podnikatelsky zamér zhodnocen. V zavéru

jsou predstaveny moznosti rozvoje agentury v budoucnu.
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1 Zakladni pojmy

V kapitole je uveden piehled zdkladnich pojml a nezbytné legislativni normy, které

se k problematice zakladani podniku vztahuji.

1.1 Podnik

Vzhledem Kk upravé legislativy, ktera nastala na zacatku roku 2014, kdy vesel v platnost
novy obCansky zakonik, je nezbytné definovat zakladni pojmy. Od pocatku roku 2014 je
pojem podnik nahrazen pojmem obchodni zavod, a to v novém obcanském zakoniku
(dale také ,,NOZ*“). Dle § 502 zakona & 89/2012 Sb. ob¢anského zakoniku (Ceska
republika, 2012) je za obchodni zavod povazovan: , Organizovany soubor jméni, ktery
podnikatel vytvoril a ktery z jeho viile slouzi k provozovani jeho cinnosti. Ma se za to, Ze

‘

zavod tvori vse, co zpravidla slouzi k jeho provozu.

Z ekonomického hlediska, 1ze podnik povazovat za: ,, Subjekt, v némz dochazi k preméné
zdroju (vstupii) ve statky (vystupy) (Veber et al., 2012, s. 15). Synek (2011) uvadi, ze
podnik je subjekt, ktery se snazi dosdhnout svych cilii prostiednictvim vyuziti vyrobnich
vstupl. Gala, Buchalcevova a Jandos (2012) dale zmifiuji, Ze je podnik uméle vytvorenym

systémem, ktery je vyznamng provazan se svym vnitinim 1 vn&jSim okolim.

1.2 Specifikace velikosti podniki

Tab. 1 zachycuje, jakym zptisobem 1ze rozdé€lit malé a stfedni podniky (dale MSP), a to dle
&lendni podminek z hlediska piistupu k vefejné podpore malych a stiednich podniki’.
Podnik spada do kategorie v ptipadé, Ze splituje dana kritéria ve 12 predchéazejicich
mésicich. Podnik musi spliiovat dany pocet zaméstnanci a zarovenn nesmi jeho obrat
¢i aktiva ptfesdhnout stanovenou hodnotu. U nové zaloZeného podniku jsou tyto hodnoty
stanoveny odhadem. Pro podnik je smérodatnd piepoctend hodnota na koruny. V piipadé

Cerpani podpory je dalsi podminkou tzv. nezavislost podniku (Czechlnvest, 2014).

! Podminky jsou vymezeny v Natizeni Komise (ES) &. 364/2004 kterym je novelizovano Nafizeni Komise
(ES) ¢. 70/2001. Odkaz na vymezeni MSP je uveden rovnéz v novele zakona, ¢. 47/2002 Sb., o podpoie
malého a stfedniho podnikani.
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Tab. 1. Rozdéleni MSP

Pocet zaméstnanci Aktiva/ Obrat
Drobny podnik Méné nez 10 2 mil. €
Maly podnik Méné nez 50 10 mil. €
Stredni podnik Méné nez 250 43 mil. €/ 50 mil. €

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CzechIlnvest (2014)

Dle Ceského statistického ufadu (dale jen CSU) bylo v roce 2010 piiblizné 1 066 000
podniki. Zajimavy je fakt, ze v roce 2009, tedy v obdobi, kde se ekonomika dostala do
recese, se poéet MSP zvysil meziroéné o 4,4 %. Dle CSU se jednalo o tzv. nik do
podnikdni pfed moznou nezaméstnanosti. V absolutnim vyjadieni se jednalo o 44 500
novych podnikatelskych subjekti. Mezi MSP maji absolutni pfevahu drobné podniky.
V roce 2010 byl jejich podil 96,1 %. Podil malych a stiednich podniki se vyrazn¢ neméni.
Malé astfedni podniky jsou také vyznamnymi zaméstnavateli. V roce 2010 MSP
zamé&stnaly 1,8 milionu zaméstnancli, coz pifedstavuje 69,2 % ze zaméstnanych

v soukromém sektoru (CSU, 2013).

Zjistit podil firem v Libereckém kraji dle po¢tu zaméstnanct je pon¢kud komplikované.
Piiblizné 62 % ekonomickych subjektl pfi zapisu do Registru ekonomickych subjekth
(dale jen RES) tento udaj neuvedla. Téméi tietina z nich ke konci roku 2013
nezamé&stnavala zadné pracovniky. Lze u nich ale pfedpokladat, ze jejich firma zajistila
ptijem alespon pro samotného podnikatele. Do kategorie drobnych a malych podnikt
spadalo 9 004 subjektt (7,9 %). Pocet stfednich podnikti se pohyboval lehce nad 370
(0,3 %) (CSU, 2014a).

1.3 Podnikatel

Pojem podnikatel vymezuje novy obcansky zakonik. V zakoné ¢. 89/2012 Sb. ob¢anského
zakoniku je uvedeno: ,,Kdo samostatné vykonava na vlastni ucet a odpovednost vydelecnou
cinnost zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem

dosazeni zisku, je povazovin se zietelem k této cinnosti za podnikatele. “ (Ceska republika,

2012)
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Hlavnim cilem kazdého podnikatelského snazeni je dosazeni zisku, at’ uz byl prvotnim
divodem k zahajeni této Cinnosti jakykoliv impuls. Samostatné podnikatel hospodaii,
pokud sam rozhoduje o chodu spolecnosti a o rozd€lovani zisku. Samostatnost téz
znamena, ze je podnikatel odpovédny za svou Cinnost a v pfipad¢€, ze je zaméstnavatel,
odpovida i za své podfizené. Soustavné vV uvedené definici znamend, Ze podnikatel hodla
ve sv¢é Cinnosti pokracovat i nadale. Byt vlastnim panem je jist¢ lakava myslenka, na
druhou stranu nelze mluvit o pevné pracovni dob€, ani o jistém piijmu. Kazda
podnikatelska Cinnost S sebou nese rizika, za ty je podnikatel odpovédny, protoze Cinnost
vykonava na vlastni Gcet — tedy pod svym jménem ¢i pod jménem firmy. Dle zvolené
pravni formy podnikani pak také ruci za vzniklé zavazky. To vSe je nutné zvazit v piipadé,

ze jedinec uvazuje o podnikani (Veber et al., 2012).

1.4 Zivnost

Nezavisle na tom, zda ekonomicky subjekt podnika jako fyzickd osoba (dale jen FO)
nebo pravnicka osoba (PO), musi mit opravnéni realizovat podnikatelskou ¢innost v daném
oboru. V pfipadé, Ze se oborové jedna o zivnostenskou c¢innost, ¥idi se zivnostenskym
zakonem. Dle § 2 zdkona ¢. 455/1991 Sb. Zivnostenského zakona je zivnost definovédna
jako: ,.Soustavnd cinnost provozovand samostatné, vlastnim jménem, na vlastni
odpovédnost, za ucelem dosaZeni zisku a za podminek stanovenych timto zdkonem.
Zakonik vymezuje ve vazb€ na Zivnostenskd oprdvnéni i vSeobecné podminky, kterymi
jsou plna svépravnost a bezuhonnost (Ceska republika, 1991). Vzhledem k tomu, Ze cil

diplomové prace je zaméten na oblast zivnostenské ¢innosti, jsou déle tyto bliZze vypsany.

1.4.1 Rozdéleni Zivnosti
V zavislosti na pozadavcich déli Zivnostensky zdkonik Zivnosti nasledovné:
A) Ohlasovaci
Zivnosti femeslné
Zivnosti vazané
Zivnosti volné

B) Koncesované
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Pro provozovani vézané a femeslné Zzivnosti je nutné dolozit doklad o odborné
zpusobilosti. Oproti tomu Zivnost volnou je mozné provozovat bez prokazani odborné
zpusobilosti. Podnikatel vSak musi stidle splnovat vSeobecné podminky uvedené
v zivnostenském zakon€. U koncesované zivnosti je nezbytné splnit podminky uvedené
v priloze zivnostenského zdkona. V tomto piipadé podnikatel usiluje o udéleni koncese,

ke které se vyjadiuji statni instituce (Veber et al., 2012).

1.5 Sektor sluzeb

V poslednich letech je zaznamenavan nartst podnikatelskych subjektii poskytujicich
sluzby. Tento sektor se v rozvinutych zemich podili na tvorbé hrubého doméaciho produktu
(dale jen HDP) ze 60 az 75 %. Divodem je rostouci poptavka, ktera je zapii¢inéna
rostoucimi pfijmy ekonomickych subjektli, vétS§im mnozstvim volného ¢asu a vyuzivani
novych technologii. Také snizovani fixnich nakladi je jednim z divodi, pro¢ se

podnikatelské subjekty uchyluji k outsourcingu sluzeb (Kotler et al., 2007).

Specifika sluZzeb jsou jednim z divodil, pro¢ je vtomto sektoru snazsi zacit podnikat.
Sluzby jsou nehmotné, proto firm& nevznikaji néklady na skladovani. To vSak také
Znamena, ze si sluzbu zakaznik nemutze prfedem vyzkouSet. Je v nejlepsi zajmu podniku
svou sluzbu co nejvice zakaznikovi pfiblizit a zhmotnit. Jediné tak mize firma bojovat
S pocitem nejistoty, ktery je v tercidrnim sektoru silngj$i nez v ostatnich odvétvich. S tim
se poji neoddélitelnost sluzeb. Vytvareni a spotfeba probihaji sou€asné, poskytovatel
sluzeb musi hbité¢ reagovat v piipadé problému, aby zakaznika neodradil od dalsi

spoluprace (Vastikova, 2014).

Proménlivost sluzeb znaci, Ze vtomto odvétvi probihaji zmény daleko rychleji
nez napiiklad ve vyrob&. Zakaznik od sluzby néco ocekavd a zménit jeho ofekavani je
tézké. Firma se snazi o naplnéni jeho piedstavy, je vSak limitovana samotnym zakaznikem,
protoze bez konkrétniho popisu nemtiize nikdy naplnit jeho ocekavani. Pomijivost sluzeb
ma své vyhody 1 nevyhody. Na jednu stranu firma uSetii naklady na skladovani, na druhou
stranu pokud zacne poptavka klesat, klesnou firm¢ i trzby, které nebude moci zvysSit

odprodejem skladovych zasob. V tomto sektoru je podnik limitovan kapacitou stejné jako
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vyrobni podniky. Jestlize o sluzbu projevi zdjem vice zdkaznikli, firma bude moci
uspokojit pouze takovou c¢ast, na kterou mé pracovniky. Naopak kdyz se poptavka snizi,
vSichni tito pracovnici budou nevyuziti. Poslednim charakteristickym znakem je
nemoznost sluzbu vlastnit. Sménou zakaznik neziskavd produkt, ktery by vlastnil.

Za uplatu ma pravo na poskytnuti sluzby (Vastikova, 2014).

1.5.1 Vyznam ceny ve sluzbach

Cenova strategie je vzdy dulezitou soucasti celopodnikové strategie. V sektoru sluzeb je
nutné si uvédomit, ze pokud firma poskytuje riizné druhy sluzeb v rizné intenzité, pak je
ceny bere v avahu, jsou naklady. Jak jiz bylo zminéno, pravé v terciarnim sektoru jsou
naklady predstavovany hlavné jejich fixni slozkou (plat zaméstnanci, najemné apod.).
Stanoveni ceny musi piedchazet podrobna analyza. Firma musi vzit v avahu, jak je
vnimdna jeji znacka, ceny substitutll, ceny vstupil, ale také jaka je poptavka a vnimana

hodnota sluzby zakaznikem, konkuren¢ni ceny a mnoho dalsiho (Blazkova, 2007).

Cenu je nutno stanovit s ohledem na zékaznika tak, aby ji povazoval za odpovidajici. Jak
uvadi Vastikova (2014), ceny lze urcit objektivng, ¢i subjektivné. Objektivni stanoveni cen
vychézi z fixni sazby za sluzbu, ¢i za urCity Casovy usek. Subjektivni stanoveni cen
vychéazi z ptredpokladané hodnoty pro zakaznika. Vyuzivad se u specifickych sluzeb,
ke kterym lze zatfadit naplanovani konkrétniho eventu. Cena v sobé odrazi specifické

pozadavky klienta, délku ptipravy, zkuSenosti apod.

Ptfi vstupu podniku na existujici trh ptichdzeji v ivahu nésledujici cenové strategie
(Vastikova, 2014):
- Cena priniku na trh — Podnik stanovuje nizké ceny, aby pftildkal zdkazniky a ziskal
trzni podil. U nové firmy vSak tato strategie nemusi vést ke tvorbé zisku.
- FElastickd cena — Cena se pfizptisobuje okolnim podminkam. Elastickd cena se
vyuziva u sezénné nevyrovnané poptavky. U eventovych agentur je tradi¢né velmi
nabyty podzim, kdy se uvadéji na trh novinky, a konec roku. V tomto obdobi firmy

zhodnocuji cely rok a odméiuji své zaméstnance.
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- Pfijimana cena — Mala firma pfebirad cenu od dominantni firmy v odvétvi, podnik
ztraci cenovou svobodu a musi sledovat zmény cen v odvétvi.

- Segmentovana cena — Vyuziva se stanoveni odliSnych cen pro razné segmenty.
Eventova agentura muze vyuzit charakteru akce k tomu, aby urcila, jak cenové
citlivy je jeji klient.

- Nakladova cena — K celkovym nakladiim se ptipocitava pozadovany zisk.

- Cena zakladniho produktu — Zékladni produkt je nabizen za nizsi cenu, dopliikové
sluzby jsou jiz za cenu normalni ¢i vyssi. Firma klienta piildka na nizkou cenu

zakladniho produktu a o¢ekava, ze vyuzije i dopliikovych sluzeb.

1.6 Vyvoj marketingu

Marketing je procesem, pii kterém dochazi k uspokojovani potieb a piani a soucasné
k tvorb¢ hodnoty, nesouvisi pouze s fazi prodeje, ale s celym Zivotnim cyklem produktu.
V dnesni dob¢ je tento proces zaméfen spise na to, aby byl zadkaznikovi poskytnut produkt,

ktery plné odpovida jeho pozadavkim (Kotler et al., 2007).

V posledni dobé se firmy uchyluji k netradiénim formam marketingové komunikace.
Vyuziva je jak ziskovy, tak neziskovy sektor. Divod je jednoduchy. Lidé jsou zahlceni
reklamou a uz ji nevnimaji. Tradi¢ni reklamni spoty jsou velmi nakladné a jejich uc¢innost
klesa. I kdyz reklamni obsah zaujme, zékaznici si vétSinou nepamatuji, o jakou znacku se
jednalo. K marketingové komunikaci se zac¢ala vyuzivat nova média — napf. internet. Ani
toto médium neni tak uc¢inné, jak by se mohlo zdat. Problémem je tzn. bannerova slepota,
0 které se zminuje Zamazalova (2010). S nartistajicim poctem reklam na internetu se je

jeho uzivatelé naucili prehliZet, na reklamni banner klikne pouze jeden z tisice.

Sindler (2003) uvadi &tyfi faktory, které v poslednich letech ovliviuji marketingovou
komunikaci firem. Firmy stale castéji vsazi na Kreativitu. Jak jiz bylo uvedeno,
vSudypfitomna reklama paradoxné snizuje jeji U¢innost. Pokud se chce podnik vryt
do paméti verejnosti, pak musi pfijit S originalni formou komunikace. Dal§im vyznamnym
faktorem jsou emoce. Lidé si ceni osobniho piistupu, a pokud firma zabuduje do svého

sd€leni néco, co v lidech zanecha zadouci dojem, pak dokaze ovlivnit 1 jejich preference.
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Nepopiratelny vliv na marketingovou komunikaci ma i vyvoj technologie a inovace V této
oblasti. Vyuzivani internetu k propagaci je béznou soucasti firemni komunikace a stale
vice firem se dnes prezentuje i na socialnich sitich. Posledni faktor, ktery Sindler zmifiuje,
je integrace komunikace. Spole¢nosti se prezentuji jako celek a jednotlivé nastroje

marketingového mixu jsou uzce provazany.

Pro obdobi, kdy se ekonomika nachazi v recesi, je pfirozené, ze budou zakaznici vice
Setfit. I firmy proto hledaji zplsoby, jak snizit svoje ndklady. Mezi prvnimi Skrty jsou
pravé vydaje na marketing. Pfestat monitorovat zakaznické potieby je velkou chybou.
Jak uvedl Jocz a Quelch ve ¢lanku Harvard Business Review (2009), to, Ze v dobé rostouci
ekonomiky firmé roste objem prodeji, neni primarné zpusobenou marketingovou
komunikaci. V dobé¢ krize vétSina zdkaznikl pfehodnocuje své potieby. Nekteré produkty
prestanou spotifebovavat uplné, nékteré omezi ¢i odsunou jejich ndkup. Firmy proto musi
budovat vztah sloajalnimi zakazniky. Jocz a Quelch vyzdvihuji dilezitost emocénich
sdéleni. Velka nejistota zdkaznikli mize byt jeSt¢ umocnéna v piipadé, ze firma zacne
komunikovat svou znacku odlisn€. Pravé v pribéhu recese je nutné sledovat preference
a vyvoj poptavky, protoze v dob¢ oziveni se zdkaznici nemusi vratit ke svému piivodnimu

spotfebnimu chovani.

Recese ale také vede zdkazniky ke kriti¢t€jSimu pohledu na podnikatelské subjekty.
Zacinaji vice ocenovat spole¢enskou odpoveédnost. To vyustuje v negativni vnimani napft.
reklamnich televiznich spoti. V této dobé je vhodné pfijit s jinou formou komunikace,
kterou nebude divak povazovat za povrchni. Podnik by nemél zapominat na to, Ze se
prezentuje nejen zékazniklim, ale také zaméstnanclim, dodavatelim, vlastnikiim, vetejnosti
apod. Vyse zminéné faktory vyustily v hledani novych zpusobu, jak oslovit zajmové

skupiny.

1.6.1 Nové formy komunikace

Mezi nové formy marketingové komunikace patii napiiklad guerilla marketing.
Jeho nespornou vyhodou jsou nizké naklady. Tento zptisob marketingové komunikace je

zalozen na netradiéni prezentaci a na umyslu Sokovat. Pivodné byl tento zptlisob
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komunikace zalezitosti mensich podnikt, dnes se snim Ize setkat i u velkych firem
(Jakubikové, 2013).. Ptikladem je kampan mBanky, kterd po Praze rozmistila klece, ve
kterych byli figuranti, ktefi méli predstavovat zaméstnance banky. Na kleci byl umistén
napis: ,, Nekrmte bankére“. Smyslem guerilly bylo poukédzat na mnozstvi zbytecnych

bankovnich poplatkd (Némeckova, 2008).

Dalsim vyuzivanym druhem marketingové komunikace je viral marketing. Ten vyuziva
internetu a socialnich siti. Cilem je vytvofit sd€leni, které se bude $itit samo (Vysekalova
a Mikes, 2010). Firma tak uSetii naklady za distribuci sdéleni. Casto viak neni ze sdéleni
jasné, ze jde o viral. Piikladem je video s libajicimi se pary, které v bfeznu 2014 zahltilo
socialni sité. VétSina z téch, ktefi video sdileli, neméli tuseni, ze se jednd o kampan na

obleceni znacky Wren (Zakalova, 2014).

Hlavné pro vyrobni podniky je dal§i moZnosti product placement, ktery je v Ceské
republice pomérné novou zalezitosti. Legislativné byla tato forma reklamy ustanovena
vroce 2010. Product placement ptedstavuje umisténi produktu ¢&i sluzby za uplatu
do filmu, serialu, pocitacové hry apod. (Vysekalova a Mikes, 2010). Krom¢ téchto druhti

marketingu existuje také event marketing. Ten bude v nasledujici ¢asti popsan blize.
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2 Event marketing

Pocatek eventll Ize obecné podle Gaura a Saggera (2008) sjednotit s pocatkem lidstva.
Akce, které Ize povazovat za marketingové, se objevuji jiz ve starovékém Recku &i Rimé.
V této dob¢ byla vSak vétSina akci zaméfena politicky (Juraskova a Hornak, 2012). Od té
doby se event marketing vyvinul do podoby, kdy je vyuzivan téméf ve vSech oblastech

lidské Cinnosti a to zejména v zahranici.

Existuje velké mnozstvi definic tohoto pojmu. Karlicek a Kral (2011) oznacuji event
marketing jako zazitkovy. Firma se snazi vytvofit akci takovym zpisobem, aby vhodné
propojovala znacku se zazitkem. Jak uvadi Gaur a Saggere (2008), Kotler definuje event
jako udalost vytvofenou za ucelem komunikovat konkrétni zpravu cilovému segmentu.
Autofti dale predkladaji nazor Gattaniho, ktery vyzdvihuje provdzanost eventu s ostatnimi
nastroji marketingové komunikace. Autor upozoriuje na fakt, ze se v ptipad¢ eventu jedna
0 vysoce organizovany balicek s cilem dosdhnout pozadovaného dopadu na jeho ucastniky.

Autofi téz zmifuji potfebu oboustranné prospésnosti z takovéto akce.

Sindler (2003, s. 21) charakterizuje event jako:

o zvilastni predstaveni / vyjimecnd udalost,
e prozitek, ktery je najednou vniman vice smysly,

e fkomunikovane sdéleni.

Pravé Sindler viak také poukazuje na to, Ze se vnimani event marketingu lisi, a to nejen
z geografického hlediska, ale i osobniho. Nelze vSak fici, které pojeti eventu je dobré
a které Spatné. VSechny definice maji urCité spolecné rysy, mezi které patii soulad eventu
S ostatnimi ndstroji marketingového mixu, unikatnost a zacileni na dany segment.
Univerzalni definice tohoto pojmu vSak neexistuje a s tim se poji problém, kde kon¢i event
marketing a kde zacinaji ostatni marketingové nastroje. Neexistuje také jednotny nazor,
zda lze sjednotit pojmy event marketing a event. Nejednozna¢nost tohoto vyrazu je
problematicka hlavné v zahrani¢ni literatufe. V tuzemskych zdrojich se tyto pojmy casto

sjednocuji.
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2.1 Pozadavky na event

Organizace eventové akce by podle Gaura a Saggera (2008) méla vychazet z ,,5 C*. Tim
prvnim je konceptualizace (conceptualisation), tedy zaméteni ¢i téma akce. DalSim bodem
jsou naklady (costing), jejich kalkulace a stanoveni marzi v pfipadé, ze je event
organizovan externi agenturou. Stejn¢ jako kazdy jiny nastroj marketingové komunikace se
musi ieventy opirat o prizkum cilového segmentu (canvassing) a musi mu byt
je jeho realizace tak, jak byla akce naplanovana (carry-out). Jednotlivé pozadavky jsou
vzajemné provazany a jsou ovlivnény nejen pozadavky klienta a rozpoctem, ale i dalSimi

vlivy.

Hoyle (2002) eventy charakterizuje pomoci ,,3 E“. Tim prvnim je zabava (entertainment).
Lidé dnes maji Sirokou Skdlu moznosti, jak travit svlij volny ¢as a mnohdy ani nemusi
nikam chodit. Usp&$ny event musi vzbudit takovy zajem, aby lidé opustili pohodli svého
domova. Organizovana akce by také méla vzbuzovat vzruseni (excitement), které nemusi
zaruCit pouze zabavny program. VZzdy je nutné spojit akci s nécim unikatnim — napft.
S proslovem uznivané osobnosti, nahlédnutim za oponu apod. Posledni slozkou je
enterprise. Vyraz vtomto kontextu pfedstavuje ochotu podstoupit risk a zkusit néco

nového.

2.2 Vyznam eventti

Firmy se dnes vice neZ jindy snazi o budovani dlouhodobych vztahii. Tim, ze firma
uspotadd event a vénuje Cas hostim, davd najevo, ze ji nejsou lhostejni. Pravé tento

osobngjsi ptistup je nepopiratelnou vyhodou této formy komunikace.

Sindler (2003) povazuje globalizaci, rostouci flexibilitu, mobilitu a zvysujici se vliv
individualismu pravé za ty faktory, které piispivaji ke stdle se zvétSujicimu vyznamu
eventll. Autor také uvadi, Ze rostouci vliv emoci, aktivni vyuzivani volného Casu, rist
konkurence ¢i rostouci reklamni naklady délaji z event marketingu vhodny komunikaéni
nastroj. Ze se nejedna o do¢asny marketingovy trend, dokazuje vznik tzv. event studies

(Getz, 2012). Jedna se o akademickou oblast, kterda se zabyva vytvofenim teorie
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pro planovani eventii. Vznikl téz pojem eventology (eventologie), ktery byl poprvé pouzit
v roce 2003 (Goldblatt, 2011). Tento autor jej pozdéji definoval jako védu o planovani

eventovych akci s cilem propagovat pozitivni spolecenské vyhody.

2.3 Cile

Jak uvadi Sindler (2003), stanoveni cilu navazuje na situaéni analyzu, ktera se zaméfuje
nato, jakou méla firma komunikaéni strategii doposud, jaké jsou trendy v oblasti event
marketingu, na analyzu cilového segmentu a podnikové zdroje. Cile event marketingu
autor déli na kontaktni, komunikac¢ni a finan¢ni. Akce s kontaktnim cilem se zamétuje
na vytvoreni ¢i posilani vztahu s cilovym segmentem. Komunikaéni cil je zvolen tehdy,
pokud chce podnik vyvolat zmény ve spotfebnim chovani. Vyuziva k tomu emoci a jejich
spojeni se znac¢nou ¢i podnikem. V pozadi stoji finan¢ni cile, které se tykaji finan¢nich
ukazateld. ZvySeni zisku apod. vSak neni primarnim cilem event marketingu.
Prostfednictvim eventu nicméné dochézi k vytvafeni dlouhodobych vztahli se zédkazniky

a ty pozitivné puisobi prave tieba na zminény zisk.

Jackson (2013) mezi cile event marketingu fadi pfedstaveni nového produktu, budovani
znacky a zvySovani objemu prodeje. Lattenberg (2010) dale mezi nejcastéjsi cile eventl
fadi predani novych informaci, ocenéni zdjmovych skupin, upozornéni na vyznamné

jubileum podniku, zvyseni vetejného povédomi o znacce, Ci ziskani vérnych zaméstnancti.

2.4 Strategie

Po stanoveni cile je nutné vyty¢it strategii event marketingu, kterd pfedurcuje rozhodovani
V této oblasti na delsi dobu. Jak uvadi Sindler (2003), mé&la by strategie vychazet z analyzy

Sesti oblasti:

1) Objekt — Za objekt je povazovano to, co chce firma komunikovat. Muze se

jednat o znacku, produkt, nebo o firmu jako celek.
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2) Sdéleni — Zakladnim ptedpokladem pro organizaci je sdéleni, které chce firma
predat. Od toho se odviji vlastni akce. Sd€leni musi byt zvoleno tak, aby bylo
pro cilovy segment dobfe zapamatovatelné.

3) Cilovy segment — V tomto kroku se firma rozhoduje, zda se bude zaméfovat
pouze na jeden segment, ¢i na nékolik segmentu.

4) Intenzita — V dal$im kroku firma rozhoduje o délce jednotlivych akci a o jejich
poctu. Podnik miize ptistoupit ke tvorbé nékolika intenzivnéjsich eventl za rok,
¢1 k vétsSimu poctu, které se mohou navzajem lisit ve formé.

5) Typologie — Vybér typu eventu, ktery bude nejlépe vyhovovat cili akce.

6) Inscenace — Inscenaci je myslena vlastni organizace a planovani akce.

Podle poctu eventii a poctu segmentll je mozno stanovit ¢tyii odliSné strategie, které jsou
zachyceny v tab. 2. Koncentrovana strategie standardizace se zamé&fuje na mensi segmenty,
které firma dobfe zna a usiluje o navdzani osobnégjSich vztahi. Diverzifikovand strategie
standardizace se vyuziva u segmentu, ktery je rlznorody (zbozi je prodavano nékolika
segmentim a firma chce uspofadat akci pro vsechny). Koncentrovanad strategie
diverzifikace je velmi naro¢nou strategii. Firma organizuje event pro n¢kolik segmentu,
coz ovSem znamend, ze musi zvolit takovy druh a program, ktery oslovi vSechny.
Diverzifikovand strategie diferenciace je ndro¢na cCasové i financn€. Firma potada
specifické eventy pro kazdy segment zvlast, coz je sice uéinné, ale z uvedenych divodu

nen tato strategie u firem preferovana (Sindler, 2003).

Tab. 2. Strategie Vv zavislosti na poctu eventii a cilovych skupin

Pocet eventii
Mensi Vétsi
Mensi Koncentrovana Diverzifikovana
Pocet cilovych strategie strategie
skupin standardizace standardizace
VEétsi Koncentrovana Diverzifikovana
strategie strategie diferenciace
diverzifikace

Zdroj: Sindler (2003, s. 56)

28



2.5 Trendy event marketingu

I ptes to, Ze je event marketing pomérné novym druhem komunikace, 1ze u néj zaznamenat
urcity vyvoj. Zajimavy trend v oblasti eventovych akci popsal Vejnarec (2010) v ¢lanku na
portalu M-journal. V zahrani¢i jsou eventy na vys$§i urovni nezli v tuzemsku. Je
na n¢ vynakladano vice prostiedkti, vypovidaji o firemni prestizi a firmy je povazuji
za plnohodnotny marketingovy nastroj. V tuzemsku je situace odlisSnd. Na eventech se
spiSe Setfi a nemaji takovy vyznam, jako maji v zahrani¢i. V obdobi recese vSsak musely
i zahrani¢ni firmy v této oblasti zacit vice Setfit, a tak se z luxusnich a okazalych akci staly
akce menSiho rozsahu. V zavislosti na zménach v fizeni firem dochazi k tomu, Ze se
do vedoucich pozic dostavaji mladsi ro¢niky a ty preferuji spiSe uvolnéné a neformalni
eventy. Setfeni v dobé krize podpofilo rozvoj pravé téchto akci a diky zménam ve vedeni
firem lze tedy predpokladat, Ze se event marketing bude i nadale vyvijet timto smérem

(Vejnarec, 2010).

Casopis Mediaguru (2014a) piinesl piehled trendt v event marketingu za poslednich
10 let. Zatimco v roce 2004 a v téch, co bezprostiedné nasledovaly, bylo cilem ucastnika
eventu uchvatit (autor to popsal jako WOW efekt), od roku 2007 zacaly agentury vice
vyuzivat technologii. Piikladem je spolecnost Heineken, kterd pfipravila pienos
fotbalového zapasu, na ktery §li Gcastnici v domnéni, Ze jdou na koncert vazné hudby.
Event byl zacilen na pary. MuZi sledovali ptenos, Zeny zhlédly koncert. Akce byla vysilana

zive a sledovalo ji 6,6 milionu divaku.

V posledni dobé se v oblasti event marketingu zacinaji kombinovat nové technologie
a socialni sit¢. Hamburska filharmonie naptiklad rozmistila 100 umélcti po celém mésté. Ti
byli pfes ptimy pienos dirigovani. Smyslem akce bylo pfivést lidi zpét do koncertnich sald.
Akce, ktera stala 12 tisic eur, vytvofila filharmonii publicitu, jejiz hodnota 200krat

prevysila tyto naklady (Marketing & Media, 2010).

2.6 Organizace eventii

Akci muze podnik zorganizovat sam, nebo lze vyuzit sluzeb specializovanych agentur.

Vzdy zaleZi na zvaZeni situace v podniku a na tom, jakymi disponuje zdroji. Malé podniky,
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které nemaji marketingova odd¢leni, museji organizaci této akce povéfit jiného pracovnika
a tim mu ubiraji ¢as na jeho béznou praci. U velkych firem, kde je toto oddé€leni soucasti
organiza¢ni struktury, je sestavenim a fizenim eventu povéien interni pracovnik. Svoboda
(2009) v této souvislosti uvadi, ze akce velkého rozsahu vyZzaduji vysoky stupeni
profesionality a z toho divodu je vhodnéjsi svéfit jej agentufe. Za takovouto akci lze
povazovat event, ktery trva déle nez pul dne a kdy je nutné zajistit nékolik dodavatell

(Lattenberg, 2010).

Sidler (2003) eventové agentury &leni do tiech kategorii. Agentury typu A se zabyvaji
navrhnutim akce. Velky vyznam zde hraje kreativita a unikatnost eventd, které by akce
méla pfinést. Agentura se vSak podili pouze na planovaci Casti, a je tedy konzultantem.

Je schopna sestavit controllingovy plan, aby byl zajistén spravny pribéh akce.

Agentury typu B organizuji eventy podle zadaného planu. Jsou koordinatory jednotlivych
¢innosti nebo pfimo realizatory. Vyuziti téchto sluzeb je sice levnéjsi, firma vSak musi

sama piijit s koncepci akce.

Posledni typ (oznacen jako C) je kombinaci obou téchto pfistupli a je nejrozsifenéjSim
typem. Pokud se firma rozhodne outsourcovat tuto ¢innost, pak je pro ni vyhodné&jsi
pfenechat vSe na agentufe. Dlouhodoba spoluprace je prospésnd pro obé& strany, protoZe
agentura je schopna zajistit jednotnost predavanych sdéleni. Sindler (2003) naristajici
z4jem o sluzby agentur demonstruje na vysledcich vyzkumu provedenych v Némecku.
V roce 1993 vyuzivalo sluzeb agentur 9,2 % oslovenych firem, v roce 1999 se tento podil

zvysil na 83 %.

Sindler (2003) déli sluzby poskytované agenturami na full-servis, poradensky servis
a exekutivni servis. Poradensky servis spociva v konzultaci pii navrhu akce, ¢i
pfi organizaci. Exekutivni servis probiha formou organizace eventu tzv. na kli¢ at uz
ujednoho nebo vice akci. Do této kategorie spada také zajisténi dodavateli nebo
odbornikti, v ptipad¢ Zze chce firma akci zrealizovat sama, ale nema potiebné znalosti. Mezi
nejCastéji zadané sluzby eventovych agentur patii organizace, technicko-organiza¢ni

pomoc a konzultace névrhu.

30



2.7 Rozdéleni eventu

V zavislosti na tom, pro koho je akce potfddana, 1ze eventy rozd¢lit na interni a externi.
Pokud je eventova akce zaméfena interné, pak byva zpravidla vytvofena pro zaméstnance
podniku. V ramci rozsahu akce se firma rozhoduje, zda bude event pofddan pro jedno
oddé€leni, pobocku ¢i pro vSechny zaméstnance. Pokud se firma dostane do financnich
potizi, uchyli se ke Skrtu pravé internich eventd. Jak je vSak zminéno v ¢lanku Casopisu
Strategie (Oliva, 2013), neni tfeba tyto akce rusit, pouze je organizovat pro mensi pocet
ucastnikli. SouCasnym trendem je také poradani eventli ve vlastnich prostorach. Dochazi
i ke spojeni dvou eventi do jednoho, ¢imZz se snizuji naklady. Podniky si zaéinaji
uvédomovat, Ze masové interni eventy nejsou vhodné a nespliuji sviij ucel. Takova akce
nevzbuzuje pocit jedineCnosti. Je proto vhodné nesnizovat kvalitu akce, ale redukovat

pocet ucastnik.

Event zaméfeny externé muze byt vytvoren pro (Lattenberg, 2010):

- stavajici ¢i nové zékazniky,

- stavajici ¢i nové obchodni partnery,
- dodavatele,

- vedeni firmy,

- vefejnost,

- média a eventudlni sponzory.

V nékterych ptipadech lze usporadat akci pro UcCastniky z interniho a externiho prostfedi
zaroven. Zalezi vSak vzdy na charakteru akce. Z hlediska casu lze rozdélit eventy
na hodinové, jednodenni ¢i vicedenni. Dal$i moZzné rozdéleni je dle formalnosti akce

(Lattenberg, 2011). Jednotlivé druhy event jsou popsany v piiloze A.
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3 Podnikatelsky plan

Existuje mnoho definici podnikatelského planu (téz obchodni plan). O zadné se neda fict,
ze by byla nespravna. Jedna z nich uvadi, ze se jednd o: , Pisemny dokument, ktery
popisuje vSechny podstatné vnéjsi i vnitini okolnosti souvisejici s podnikatelskym
zamérem.“ (Srpovaetal., 2011, s.14). Server ,ipodnikatel“ (2013) wuvadi, ze
podnikatelsky plan je: ,,Dlouhodobad strategie podnikani, ktera prehledné zobrazuje
zamery podnikani.” Velmi obecné vymezuje podnikatelsky zamér Khedair a Anderson
(2009), kteti uvadéji, ze by mél tento dokument obsahovat podnikatelské cile, jak jich bude

dosazeno a pro¢ je podnikatel presvédcen, Ze jich opravdu dosazeno bude.

Vsechny definice, at’ ¢eské Ci cizojazycné, maji spoleéné prvky. Za podnikatelsky plan je
povazovan pisemny dokument, ktery podnik zpracovava pii svém zakladani, Zadosti
o finan¢ni prostifedky, prodeji, nebo v ptipad¢, Ze se chysta zavést vyznamnou inovaci
(Srpova et al., 2011). Tento dokument obsahuje vSechny relevantni informace, které
mohou ovlivnit dosazeni cili uvedenych v podnikatelském planu. Neméné diilezitou casti
svou minulosti, ale i soucasnosti a hlavné¢ budoucnosti. Pravé pro tu jsou zhotoveny

strategie pro dosazeni pozadovanych cilt.

3.1 Pozadavky pri sestavovani

Pii sestavovani podnikatelského planu je nutné mit na paméti nékolik zdsad. Tou
nejdilezitéjsi je srozumitelnost. Zdlouhavé formulace a odborné terminy mohou étenare
odradit, stejné jako je muze odradit pfemira parametrti. Jak uvadi Abrams a Vallone
(2005), vyrobek je nutné popsat, ale detaily nékresu je lepsi zaradit do ptiloh. Je vzdy na
uvazeni zhotovitele, jak moc detailni bude popis vyrobku a vyrobni plan. V nékterych

ptipadech je tato oblast pouze nastinéna, aby nedoslo k uniku dat (Czechlnvest, 2005).
Uvedena data museji byt prikazna a realna. DalSim pfedpokladem pro uspéSny plan je

piehlednost a logickd ndvaznost a prokazani, ze je na trhu dostatecna poptavka a podnik

disponuje konkuren¢ni vyhodou. Dle Evanse (2011) by podnikatelsky plan mél
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spliiovat 7C — clear, crisp, concise, consistent, coherent, credible a convincing. Jedna se

vlastnosti jako je jasnost, srozumitelnost, struc¢nost, dislednost, ucelenost, divéryhodnost
a presvédéivost. Pravé na posledni vlastnost klade Evans nejvétsi daraz. Williams (2012)
dale uvadi, Ze by plan mél ukazat, co je na konkrétnim podnikatelském zaméru zajimavého

a podlozit to daty a prizkumy.

3.2 Druhy podnikatelského planu

Obsah podnikatelského planu se 1isi v zavislosti na potifeb¢ zhotovitele a na tom, pro koho
je plan urcen. Uzivatel mize byt z vnitiniho i vnéjSiho prostiedi. Mezi nejcastéjsi interni
uzivatele patii samotné vedeni firmy a jeji majitelé. Externimi uzivateli jsou banky
ainvestofi (Veber et al.,, 2012). Uvedené informace se li§i i ztoho ddvodu, Ze
podnikatelsky plan nepatii mezi dokumenty, které je potieba piedlozit pii zakladani

podniku a jeho podoba neni legislativn¢€ upravena.

V souvislosti s vyzdvihovanim  dulezitosti podnikatelského zaméru se objevuji
i protichudné nazory. Evans (2011) uvadi, ze je pro malé a stfedni podniky sestavovani
tohoto dokumentu finanéné 1 Casové ndrocné. K jeho tvorbé by se mély tyto firmy
uchylovat pouze ve specifickych piipadech, jako je zadost o cizi zdroje financovani, prode;j
podniku apod. Dal§im zastancem tohoto nazoru je Mike Michalowicz, ktery pro magazin
Forbes uvedl, Zze jsou podnikatelské zaméry moc statické a zalozené na predikci. Autor
poukazuje na velké mnozstvi externich faktorli, které firma nemulze ovlivnit. Podniky
pracuji s plany vytvofené pro urcity segment, ktery se vSak v prubéhu Zivotniho cyklu
vyrobku Casto méni. Firma je v tomto pfipadé brzdéna predpoklady, které byly vytvofeny
na zacatku podnikani (Caprino, 2013). Williams (2012) vSak uvadi, ze smyslem planu je

odhalit slabé stranky a nejistoty a to je pfi zahajovani podnikdni vzdy dileZzité.

Z predeslého argumentu je jasné, ze je klicovym prvkem sledovani trhu a nésledna
aktualizace podnikatelského planu. To také zmifiuje Williams (2012). Vzdy vSak zaleZi na
firmé, zda bude chtit investovat ¢as a penize, aby ziskala zpétnou vazbu a pretvofila plan.
Faktem je, ze 70 % nejrychleji rostoucich podniki pii svém zakladani podnikatelsky plan
vytvoieny mélo (Barrow, 2008).

33



3.3 Struktura podnikatelského planu

Jak jiz bylo zminéno, jednotnd struktura podnikatelského planu neexistuje. Nekteti autoii
uvadi velmi detailni strukturu vcetné poctu Stran (Stankova, 2007). V zahranicni literatuie
se klade duraz nabudouci vyvoj spolecnosti a na stanoveni dosazitelnych milnika
(Evans, 2011). Jednotlivé casti podnikatelského zaméru obsahuji v podstaté ty samé
slozky, avSak rtizné rozpracované. Po prostudovani dostupné literatury byla vytvoiena
nasledujici struktura tak, aby vyhovovala specifikiim podnikatelského zaméru vytvoreného
Vv nasledujici ¢asti. (Srpova et al., 2011; Evans, 2011; Abrams a Vallone, 2005; Williams,
2012; Stankova, 2007; Finch, 2013)

Titulni list, obsah

Shrnuti

Vseobecny popis podniku
Stanoveni vize, mise a cilu
Analyza trhu a konkurence
Marketingovy plan
Provozni plan

Financ¢ni plan

Rizika

© ®©® N o g b~ w DR

10. Zavér a zhodnoceni projektu

11. Piilohy

Podrobnéjsi rozpracovani jednotlivych ¢asti podnikatelského planu je moZno nalézt

Vv ptiloze B této prace.
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4 Situace na trhu marketingovych sluzeb Ceské

republiky

Kapitola se zabyva zmapovanim trhu s nabidkou marketingovych sluzeb. V této souvislosti
je zminén fenomén spojovani event marketingu s cestovnim ruchem, ve kterém je urcity

potencial.

4.1 Nabidka marketingovych sluzeb
Prizkum CSU (2014b) zaméfeny na trzni sluzby podle klasifikace CZ-NACE uvadi, Ze

bylo v roce 2012 pies 172 tisic podniki spadajici do oblasti Profesni, védecké a technické
¢innosti. Reklamni ¢innost z toho vykonavalo témét 15 243 subjektt, u kterych je
zaméstnano az 26,5 tisic korun pracovniki. Od roku 2010 dochazi ke snizovani poctu
zaméstnancl a to 1 pres to, Zze od roku 2011 se opé€t zacal zvySovat po€et ekonomickych
subjektll v odvétvi. Primérna mési¢ni mzda byla v roce 2012 pies 28,6 tisic. U ukazatele
vSak nelze vypozorovat zadny trend. Od roku 2008 klesaly trzby v odvétvi, a to pomérné
vyznamng, z 102,5 milionu korun az na 79, 8 milionu v roce 2012. V Libereckém kraji
v odvétvi Reklama a prizkum trhu podnikalo v roce 2013 975 firem, coz pfedstavuje méné
nez 1 % zcelkového poctu firem zapsanych v databazi RES v Libereckém kraji

(CSU, 2014c).

VétsSina eventovych agentur vSak neplsobi pouze v jednom kraji. Zamétuji se na veétsi
oblasti jako naptiklad Cechy, Morava nebo cela Ceska republika. Zjistit celkovy pocet
téchto agentur neni jednoduché, Zadny souhrn neexistuje. Urcitou pfedstavu je mozné si
udélat diky webové strance Event & Promotion. Ta umoziuje vSem subjektim, které
podnikaji v této oblasti, zaregistrovat se a bezplatné se pfidat do katalogu dodavatell.
Registrace zdarma ma ov§em omezené moznosti, proto je mozné vyuzit profilu ,,premium*
¢ ,.exclusive®. Posledni zminény profil umoziuje firmé sdilet audio 1 video nahravky,

které u event marketingu pomohou 1épe zachytit atmosféru akce (Event & Promotion).
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V sekci agentur lze nalézt, mimo jiné, eventové a produkéni agentury, PR agentury
¢i agentury zabyvajici se grafikou a designem. Nejvétsi zastoupeni maji v katalogu prave
event a produk¢ni agentury, kterych je zde zaregistrovano 77 (Event & Promotion). Na
podobném principu funguje i portal FiremniAkce.cz. Zde mohou realizatofi eventi zdarma
poptavat sluzby, které pro akci vyzaduji. I zde je katalog, ve kterém se nachazeji
dodavatelé pro eventy, portal se vSak spiSe hodi pro toho, kdo akci organizuje. Samotné
agentury ho ke své propagaci piili§ nevyuzivaji. Na druhou stranu je portal uzite¢ny
pii hledani dodavatel, prostort ¢i inspirace. Zajemce o danou sluzbu muze firmu oslovit

ptimo prostiednictvim portalu. (Firemni akce)

4.2 Asociace

Firmy mohou vyuZzit moznosti sdruzeni pod asociaci, kterd usiluje o to, aby jeji clenové
dodrzovali nejen profesni, ale i etické normy. V Ceské republice ptisobi Event marketing
association Czech Republic (EMACR) sdruzujici pravnické i fyzické osoby, které ptisobi
Vv event marketingu a sales promotion. Asociace se zamécfuje na zvySovani kvalifikace
svych ¢lentl a na rozvijeni spoluprace se zahrani¢im (EMACR, 2015a). Clenem asociace se
mize stat pouze ten subjekt, ktery v tomto oboru podnika déle nez tii roky a musi mit
doporuceni od 2 soucasnych clenti. Firma dale musi kazdy rok hradit ¢lensky poplatek

ve vysi 30 tisic korun. (EMACR, 2015b)

EMACR se podili na vétsiné vyznamnych udalosti ze svéta event marketingu. Jednou
z nich je konference pod nazvem ,,#eventforum®. Ta se kona dvakrat ro¢né. Na konferenci
vystupuji uznavané $picky oboru jak z Ceské republiky, tak ze zahrani¢i. Dal§im
projektem, na kterém se asociace podili, je Czech Event Awards (dadle CEA). Jedna se
0 soutéz v ndrodnim méfitku, v niZ jsou ocenovany jednotlivé projekty véetn¢ kategorie
absolutni vitéz, nejefektivnéjsi event, nekonvenéni event ale i mlady talent apod. (CEA).
Jaky ohlas bude mit tato soutéz, se ukaze az v budoucnu, jelikoz se prvni ro¢nik bude
konat letos. EMACR se dale podili na celoevropské soutézi European Best Event Awards,
kterd se kona od roku 2006. Dal§$im mezindrodnim projektem je nejvétsi veletrh event

marketingu v Evropé - Best of Events International, ktery se kona v Dortmundu a t¢astni
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se ho téméf 500 vystavovatell. Asociace pievzala i zastitu nad celorepublikovym

pruzkumem s nazvem Event Marketing Monitoring (EMACR, 2015c).

4. 3 Spojeni event marketing a cestovniho ruchu

Ne vSechny eventy se musi konat v misté, ve kterém firma ptsobi. Ty spolecnosti, které
disponuji vétsimi prostiedky, se snazi najit zajimavé, exotické misto a tim dosahnout
jedine¢nosti eventu. Pro Ceskou republiku se zde skryva velky potencial, kterého by mohla
vyuzit 1 eventova agentura. U vybéru lokality pro event je nutné zvazit nejen piirodni

a kulturni atrakce, ale také jeji vybavenost (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2007).

Kongresovy cestovni ruch neni ovliviiovan ekonomickou situaci tolik, jako jiné druhy
cestovniho ruchu & event marketingu (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2007). Navic je
pro zemi, ve které se kona, velmi ptinosny. Kongresy, podobné¢ jako vystavy a veletrhy, lze
zatadit pod event marketing. Ze zpravy Mezinarodni kongresové asociace (ICCA) vyplyva

nasledujici zebticek top zemi pro incentivni a kongresovy cestovni ruch za rok 2013:

Neémecko
Francie
Velka Britanie

Italie

o~ w0 DN e

Spanélsko

Spojené staty se vtomto Zebiicku pohybuji az na 8. misté, Cina na 12. Z pohledu
organizatori eventll jsou nejoblibenéjSimi zemémi Némecko, Spojené staty americke,
Spanélsko, ITtalie a Velka Britanie. Podle ICCA byla v roce 2013 nejlepsim mistem pro
incentivni event Pafiz. Na dalSich ptickach se umistil Madrid, Viden, Barcelona a Berlin.
Podle zpravy této asociace se Ceskd republika umistila na 26. misté Vv celosvétové
konkurenci s celkovym poctem 145 incentivnich eventu. Pfi zohlednovani pouze Evropy se
Cesko vysplhalo o 10 pii¢ek vys. Mezi mésty se Praha umistila na 11. misté s poétem 121

eventd v ramci incentivniho cestovniho ruchu (ICCA, 2014).
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Dle zpravy KPMG (2011) se konkrétn¢ v Praze nachazi ptiblizné 35 pétihvézdickovych
200 c¢tyrhvézdickovych hotelti. Praha ma vyhodnou polohu i materialné-technickou
zékladnu, oproti vedoucim méstiim v business turismu ji vSak chybi propagace. Z vyzkumu
dale vyplyva, ze vroce 2009 v Ceské republice existovalo 119 agentur zabyvajicich se
incentivnim cestovnim ruchem, z nichz se ptes 65 % zabyvalo pravé event marketingem
a22 % incentivnimi pobyty. Jak ukazuji data, business turismus je Uzce spjat s event
marketingem. Ceska republika ma velky potencial byt jednou ztop destinaci v tomto
oboru. Kulturni pamatky, piiroda i1 historie jsou atributy, kterymi disponuje. Pro nékteré

narody jsou zde také privétivejsi ceny.

4.4 BPR - Bohemia public relation s.r.o.

Vhledem Kk tomu, Ze pii zpracovani této prace slouzila jako konzultant z oblasti event
marketingu firma BPR - Bohemia public relation s.r.o., je nezbytné tuto spole¢nost
predstavit. Firma byla zalozena v fijnu roku 1995 a jeji ro¢ni obrat je piiblizné 15 milion
korun. V soucasnosti sidli v Cervenici, ktera spada pod obec Sychrov. Své pobocky ma
spole¢nost v Liberci, Praze a Bratislavé. Firma zaméstnavad 22 pracovnikll a vyuziva
ptiblizn¢ 60 dalSich externist. I kdyz se jednd o spolecnost zabyvajici se marketingem,
firma paradoxné nema stanovenou vizi ani misi. Ve své ¢innosti se orientuje na naplnéni
svého sloganu, ktery zni: ,,Vy snite, my realizujeme.* (BPR, 2015). Jiz z loga spolecnosti,
Které je zachyceno na obr. 1, je zfejmé, Ze se firma prezentuje pomoci fialové barvy.

Ve svych propagacnich materidlech ji kombinuje s jasné zelenou.

BOHEMIA PUBLIC RELATION

Obr. 1. Logo spolecnosti BRP
Zdroj: BPR (2015)
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http://edm.bprsychrov.cz/BPR-2015/

Spolecnost BPR ma v soucasnosti tii divize. Na specidlni zavody a adrenalinové zazitky se
zamétuje RalleyEvent, dalsi divizi je cestovni kancelat Exteto a nejnovéji byla vytvorena
divize Timebreak, ktera se zaméfuje na aktivni eventy pro mladé (BPR, 2015). Hlavnim
oborem podnikani firmy je reklamni a propagacni c¢innost. V obchodnim rejstiiku
(dale OR) firma dale uvadi zprostfedkovatelskou, hostitelskou a agenturni ¢innost, provoz

cestovni kancelafe a dalsi (Ministerstvo spravedlnosti, 2015).

V oficialni prezentaci pro klienty jako oblasti svého piisobeni uvadi firma event marketing,
sport marketing, full service marketing, PR a socidlni média. Ve svych zacatcich firma
poskytovala pouze cateringové sluzby. Na naléhani klientd pozdé€ji svou pulsobnost
roz§ifila na organizovani eventovych akci. Dal§im logickym krokem bylo zaméfeni firmy
na marketing. Spole¢nost BPR pro klienty navrhuje media plany a to véetné sdéleni
a zpétné vazby. Dalsi poskytovanou sluzbou je sestaveni vhodného vérnostniho programu
a v dob¢ nartstajici popularity socidlnich siti také vytvoreni profili v rdmci novych médii
a jejich sprava. V souCasnosti ma firma ziizené i vlastni grafické centrum, ve kterém
navrhuje propagacni materidly. Diky tomu mulze vytvaret i grafické navrhy webovych
stranek. Mezi poskytované grafické sluzby patii téz vyroba vystavnich stankl a stén,

vytvareni oball pro produkty a ndvrhy reklamnich predméti.

V oblasti event marketingu se spole¢nost BPR privodné specializovala na sektor
informacnich technologii (IT). Nyni pofada eventy i pro farmaceutické firmy a auto-moto
sektor. Mezi jeji hlavni klienty patii Hewlett Packard, pro ktery organizuje okolo 5 eventl
za mésic. Dal$imi vyznamnymi klienty jsou farmaceuticka spolecnost AbbVie, ING -
poskytovatel finan¢nich sluzeb, prodejce vypocetni techniky C SYSTEM ¢i pojistovna
Allianz (BPR, 2015). Agentura pro sv¢ klienty nejéastéji pofada outdorové a adrenalinové
akce, seminare, workshopy, gala veCery, teambuldingy, konference aj. Spole¢nost BPR

sdili své eventy prostfednictvim webovych stranek a profilu na facebooku.

Jednou z poslednich velkych zorganizovanych eventovych akci byl galavecer
pro spolecnost Hewlett Packard pro 120 ucastnikil, pfi kterém firma pfedstavila novinky
prorok 2015 a ocenila své partnery. Kromé ryze firemnich eventi BPR organizuje

Slavnost Jablka, kterd se kona na zdmku Sychrov a je ur¢ena pro rodiny. Vedle vyhlaseni
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nékolika soutéZi je po cely den pfipraven i hudebni program. Nové téz BPR zorganizovala
vystoupeni akrobatického souboru Cirk La Putyka, ktery se bude konat V prostorach
liberecké arény. Spolecnost BPR vytvaii eventy i pro své zaméstnance. Ve veétsin€ piipada

se jedna o teambuldingové akce na horach (BPR, 2015).

Cenova strategie firmy se odviji od konkrétniho klienta. Tradi¢ni 15% provizi z ceny
eventu firma snizila na 8 %. Neda se vSak fici, ze by tuto strategii pouzivala vzdy. Pokud
chce agentura ziskat vétsiho klienta, musi své pozadavky snizit. Velké firmy navic pofadaji
tzv. online aukce, ve kterych agentury soutézi o ziskani moznosti event zorganizovat.
Agentura v aukci stanovi cenu, za kterou je ochotna event vytvofit, nasledné svou cenu
snizuje podle cen konkurence. Diky tomuto systému BPR odhaluje své nejvétsi konkurenty
v oboru. Agentura si sama prizkumy konkurence nedéla. Spole¢nost se neorientuje pouze
na liberecky trh, ale na celou Ceskou republiku, ptisobi téz na Slovensku. Nejvétsi podil

klientd agentury je z Prahy. Z tohoto divodu by byl prizkum finan¢n¢ i ¢asové naro¢ny.

Z oline aukci spole¢nost BPR odhalila své nejvetsi konkurenty, které také priméarné vytvari
eventy pro IT sektor. Mezi n¢ patii Aetna a INTERACTIVITY. Aetna ma 22 zaméstnanct
a mezi jeji klienty patii Ceské radiokomunikace, Walmark, Philips, Mattel, Tesco a, stejné
jako u BPR, Hewlett Packard (Aetna, 2013). Spole¢nost INTERACTIVITY ma4, podobné
jako BPR, dlouhou historii a ptisobi i v oboru cestovniho ruchu. Jejimi klienty jsou LG,

Tesco, Pilsner Urquell, L'Oreal O2 a dalsi (INTERACTIVITY, 2015).
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5 Event marketing ve svété

Kapitola piinasi piehled vyzkumi a jejich vysledkd v oblasti event marketingu
ze Spojenych statt americkych, Velké Britanie a Némecka. Smyslem kapitoly je poukazat
na to, na jaké urovni je event marketing v zemich, ve kterych ma tento zplisob propagace

delsi tradici.

5.1 EventTrack

Z oblasti event marketingu je mozno nalézt pievdzné zahrani¢ni prizkumy. Potencial
eventll lze demonstrovat pravé na datech ze zahrani¢i. EventTrack je, alespoii podle
realizatorti, nejveétsim prizkumem o event marketingu. Vyzkum agentury Mosaic probiha
ve tfech segmentech, kterymi jsou marketéfi,eventové agentury a zakaznici. Celkem je

dotazovano 600 respondentt (Norwalk, 2014).

Z vyzkumu provedeného v roce 2012 vyplyva, ze je na event marketing vynakladano
7, 8 % z rozpoctu firem, coz je nardst o vice nez dvojnasobek oproti predchazejicimu roku
(Huddleston, 2012). Ve vyzkumné zpravé EventTrack zroku 2014 je event marketing
oznacovan jako nejrychleji rostouci forma marketingu. Vydaje na eventy dle prizkumu
rostou kazdoro¢né o 5 %. Autorka ¢lanku poukazuje na fakt, ze ackoli se nartst a celkovy
podil vydaji na eventy nemusi zdat vyznamny, je event marketing jedinou formou
marketingu, ve které dochéazi k nartstu vydaji. V dobé¢, kdy se v marketingu spiSe skrta, je
toto vyznamné zjisténi (Springs-Kelley, 2014). Vyzkum téz odhalil, Ze rostou trzby
eventovych a marketingovych agentur. V roce 2013 agentury zaznamenaly narGst

0 10, 6 % a podobny vyvoj byl o¢ekavan i pro rok nasledujici (Mosaic, 2014).

Z pohledu zakaznikd je tato forma marketingu ucinnéjsi nez reklama, coz uvedlo 93 %
respondentll, 89 % také diky nim lépe chape znacku. Dal§im dilezitym faktem je, Ze 74 %
ucastniki eventu za¢ne znac¢ku vnimat pozitivnéji a o svou zkusenost se vice nez polovina
Z nich podéli se svymi zndmymi. Eventy nejen pomahaji budovat znacku, ptsobi také na

objem prodeji. Tento fakt dokladaji i samotni zakaznici, 96 % z nich je po ucasti na akci
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vice naklonéno k ndkupu produktu. Pokud produkt opravdu koupi, 84 % u vyrobce
nakoupi opakovan¢ (Norwalk, 2014).

Tyto informace zaznamenavaji 1 marketingova oddéleni, a proto 74 % z dotazovanych
firem navySuje pocet eventl. ZvySeny objem prodeji po zorganizovaném eventu
zaznamenalo 80 % firem. Vétsina firem také zacala méfit pfinos eventd. Minimalné 3x
veétsi ptijem nez jaka byla investice do akce zaznamenava 44 % podnikt, 14 % generuje
vice nez pétinasobny piijem (Norwalk, 2014).

Nize uvedeny obr. 2. zachycuje nejcastéjsi cile poradani eventu, které vyplyvaji z vysledki

Setfeni EventTrack 2014.
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Obr. 2. Cile poradani eventii v roce 2014

Zdroj: Mosaic (2014)

JiZ tradicné jsou eventy pofadany s cilem podpofit prodej a zlepSit povédomi o znacce.
Vyzkumna zprava poukazuje na nartst dualezitosti eventi pii predstavovani novych
produktli. Oproti roku 2012 bylo v roce 2014 zorganizovdno o 11 % vice akci s timto
cilem. Jak je patrné z grafu, firmy se také zaméfuji na to, aby zékaznici jejich produktu
rozumeéli a uméli ho pouzivat. Moznou pfic¢inou je velké mnozZstvi novinek, které jsou

kazdoro¢né na trh uvadény a jejich zvySujici se technickd narocnost. I to mize byt divod,
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pro¢ se konaji eventy, které si kladou za cil, aby se zdkaznici vice podileli na tvorbé

produktu (Mosaic, 2014).

Vyzkum se také zabyval otdzkou motivace ucastnikli, protoze pravé spravny zplisob
motivace nabyva v poslednich letech na vyznamu. Az 83 % ucastnikii na akci dorazi kviili
vzorkiim zdarma ¢i darkim, 52 % lidi ocekava slevu na nakup produktu. Pouze 40 %
respondentit dorazi, pokud je zaujme event jako takovy. Z toho lze odvodit, Zze pouze
origindlni provedeni akce nemusi byt zarukou uspéchu, a proto by méla firma vzdy
uvazovat o urcité form¢é motivace. Téméf dvé tfetiny respondentd uvadi, ze prave diky
darkiim a vzorkiim zdarma jsou eventem zaujati, coz je oproti roku 2013 narust o 12 %
(Mosaic, 2014).

Je témét samoziejmosti, ze lidé chtéji sdilet své zazitky na socidlnich sitich. I pfes to,
ze jde pii eventech hlavné o zazitek, pouze 55 % firem dovoluje Ucastnikiim eventu

zachytit tento zaZzitek prostiednictvim fotografii, které mohou sdilet na socidlnich sitich.

wrwe

az 51 % (Mosaic, 2014). Firmy by nemé&ly podcenovat silu socialnich médii. Nékteti
marketingovi odbornici jsou si toho védomi, a proto propaguji akce i pomoci tzn. hashtagi.
Ty funguji na vétsing socialnich siti a firma diky nim mutize snadno sledovat, kolikrat byla

akce zminéna.

5.2 State of B2B Event Marketing

Vyzkum State of B2B Event Marketing je realizovan americkou vyzkumnou agenturou
Regalix sidlici v Sillicon Valley. Vroce 2011 se na tomto vyzkumu podilelo
309 marketér z B2B odvétvi. Prizkumu se ucastnily firmy vSech velikosti pfevazné
z technologického, vyrobniho a financniho odvétvi. Z Setfeni vyplyva, Ze na event
marketing bylo v roce 2011 vynalozeno 20 % z marketingového rozpoctu. Témér 66 %
agenturou. Nej€astej$Sim cilem organizace eventu bylo ziskani kontakta (83 %) ¢i vytvareni

znacky a zapojeni zakaznikt (oboje 72 %). (Marketo, 2011)
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Ze stejnojmenného vyzkumu provedeného v roce 2014 dale vyplyva, ze event marketing
vyuziva 91 % z oslovenych firem. Z téch firem, které nemaji event marketing ve svém
komunika¢nim mixu, hodla svilij pfistup zménit 60 % dotazovanych. Za extrémné dulezity
nastroj povazuje eventy 57 % podnikll. Na rozdil od vyzkumu zroku 2011 nabyva
na dilezitosti vytvafeni znacky jakoZzto cile eventu, zapojovani zakazniki je cilem jiz jen
u 64 % akci. Zajimavé ptisobi mnozstvi organizovanych eventli za rok. Vice nez 10 jich

organizuje 44 % oslovenych firem, coz byla také nejcastéjsi odpoved’ (Regalix, 2014).

Trendem ve Spojenych statech americkych je potadani eventii spolu s distributory c¢i
S jinou tfeti stranou. Tuto odpovéd’ uvedlo 62 % respondentd. DalSim trendem je vyuzivani
sponzord, které pii planovani eventu oslovuje 80 % marketérd. Organizovani eventi
provadi z 65 % marketingova oddéleni, méné nez jedna polovina z toho ma vytvoreny
specialni tymy pro event marketing. Pii propagaci eventu se v zamofi témét ve vSech
ptipadech (97 %) vyuziva emailu. Nemén¢ vyznamné je také vyuziti webovych stranek
a socialnich médii. Z typickych marketingovych nastroji se vyuziva direct mail (50 %),
telemarketing a tisténa reklama (oboje 47 %). Pro eventy je typickda komunikace béhem
samotné akce, aby byl zprostfedkovan autenticky zazitek. Firmy vyuzivaji socialni media
(91 %), mobilni aplikace (82 %) a live tweetovani (70 %). V tomto ptipad¢ se vSak jedna
0 vyuzivani socialnich médii ze strany firmy jakozto organizatorti akce, nikoliv ucastnikii

(Regalix, 2014).

Mezi nejvétsi vyhody eventd dle vyzkumu patfi moznost oslovit Siroké publikum
v kratkém case, byt vniman jako trzni viidce, vytvofit zajem o produkty apod. Jako nejvétsi
problém eventli uvedlo 64 % respondentl tfi oblasti — ziskani potfebného poctu t¢astniki,
vytvofeni unikatni akce, kterd by vzbudila zajem u cilové skupiny, a rozpocet. DalSim
problémem, ktery uvedlo 48 % respondenttl, je nedostatek zdroji. Pravé nedostatek zdroji
a problémy s rozpoctem jsou nejveétsi prekdzkou pii zavedeni event marketingu u téch

firem, které jej stale nevyuZivaji (Regalix, 2014).

Pfi posuzovani uc¢innosti event marketingu 76 % respondentl sleduje mnozstvi ziskanych
kontaktt, 48 % se orientuje podle objemu trzeb, 40 % se zamétuje na odezvu na socialnich

sitich nebo na zménu ve spotiebitelském chovani (32 %). Oproti vyzkumu EventTrack
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respondenti nejCastéji uvadéli, ze na event marketing pfipadd 10-25 % z celkového
marketingového rozpo¢tu. Dvé tretiny dotazanych navic ocekavaji, ze prostiedky

v rozpo¢tech na event marketing porostou (Regalix, 2014).

5.3 UK Events Market Trend Survey

V roce 2014 probéhl ve Velké Britanii (dale také UK) jiz 21. ro¢nik vyzkumu, ktery se
zaméiuje na event marketing — UK Events Market Trend Survey (UKEMTS). Ze starSiho
pruzkumu, ktery zachycuje data z roku 2011, vyplyva, ze se 61 % akci kona v hotelech.
Na neobvyklych mistech bylo zrealizovano 19 % eventi. Ve Velké Britanii prevazovaly
vroce 2011 podnikové eventy s podilem 57 %, vyznamny byl také podil vefejnych
a vladnich eventl (23 %), jejichz pocet vSak dlouhodobé klesd. V tomtéz roce mélo také
93 % dotazovanych firem mensi rozpocet na event marketing. Z téchto idaju je patrné, ze
se v minulosti event marketing ve Velké Britanii potykal se Skrty. Z toho divodu doslo
ke zménam v charakteru eventovych akci, které byly zminény v pfedchazejici casti

(Eventia, 2012).

Oproti roku 2012, kdy bylo zorganizovdno 1, 3 milionu eventli, doslo vroce 2013
k poklesu o 50 tisic (EVCOM, 2014). Na druhou stranu se eventti zac¢astnilo o 6, 4 % vice
ucastniki a zvysil se i pocet mistnich eventil o 5, 4 %. Z vyzkumu déle vyplyva, ze 64 %
respondentll ocekava, ze se v nasledujicim roce situace zlepsi (Meetpie, 2014). Vice
informaci z nejnovéjsiho priizkumu nebylo uvefejnéno. Ze zminénych dat lze usuzovat, Ze
se eventy presunuly z exotickych lokalit zpét do Velké Britanie a ze se zvétSil zijem
0 ucast na téchto akcich. To, Ze se snizil pocet eventll, nemusi byt pro firmy nutné $patna
zprava. ZvySeny pocet Ucastnikli mize znamenat, Ze se organizuji akce vétSiho rozsahu

nebo Ze se podniky vice zamétuji na odhaleni vhodného cilového segmentu.

Pozitivné plsobi 1 vysledky vyzkumu Eventbrite, ktery se zaméfil na osoby ve véku 20 az
30 let. Ty podle prognéz budou za 10 let tvorit 75 % pracovni sily ve Velké Britanii. Dvé
tietiny z tohoto segmentu uvedly, ze je vice napliuji zazitky a zkusenosti nezli vlastnictvi
materidlnich véci. To hovofi ve prospéch eventi, protoze tento segment také hodla zvysit

své vydaje ve zminéné oblasti. Odhady hovofi o tom, ze by tento segment mél v pristi
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dekad¢ utratit mésicné 419 milionu liber. Vyzkumné zprava také hovoii o trendu, kterym
je ,strach z pro§vihnuti, ke kterému se pftihléasilo 73 % oslovenych lidi. Diky socialnim
sitim maji 1idé pocit, Ze by se m¢li ucastnit eventli pravé proto, aby mohli svlij zazitek

sdilet a zapojovat se do diskusi (Pressat, 2014.)

5.4 Meeting & EventBarometr 2014

Prizkum Meeting & EventBarometr je provadén v Némecku od roku 2007. Ze zpravy
zveiejnéné Das Europdische Institut fiir TagungsWirtschaft (dale jen EITW) roce 2014 je
patrny nardist zahrani¢nich ucastnikii na eventovych akcich oproti roku 2006 o témét
10 milioni a podobny vyvoj se ocekava i v budoucnu. Béhem tohoto obdobi doslo
i kK téméf dvojnasobnému naristu objemu vynalozenych finanénich prostiedkl na event
marketing. Prizkum také odhalil, ze je Némecko nejoblibenéj$i destinaci pro konani

meetingd a jinych eventd (EITW, 2014).

60,00% 60%

50,00% 50% —

40,00% | 40%

W Nardist

30,00% H 30%

M Pokles

20,00% L 20% Nezménéno

10,00%

0,00%

Svét EU Némecko Svét EU Némecko

Obr. 3. Zména v poctu eventii a zmeéna vV rozpoctu na event marketing
Zdroj: EITW (2014)

Vyse uvedeny obr. 3. srovnava oCekavani ve zméné poctu eventl (vlevo) a ocekavani
o0 velikosti rozpo¢tu na event marketing (vpravo). Nejvetsi narGst v poctu eventil
ptedpokladaji staity Evropské unie (ddle jen EU) mimo Némecka. Vice nez 44 %
respondentl ze statl EU také predpokladd, Zze se na event marketing bude alokovat vice
finan¢nich zdroji. V Némecku narust rozpo¢tu predpoklada 28 % respondentt. Z téchto
udaji se zda, ze je situace v ostatnich zemich EU lepsi nez v Némecku. Tento prizkum
vSak byl provadén primarn€¢ v Némecku a z celkového poctu 8000 dotazovanych bylo

ze zahranic¢i pouze 1000 (EITW, 2014).
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6 Event marketing v Ceské republice

Jak je patrné z predchéazejici Casti, event marketing je ve svété sledovanou oblasti.
Vyzkumy zde maji dlouho tradici, vétsinu dat je vSak nutné nakoupit. I pfesto lze
zuvedenych Setfeni vypozorovat, Zze se situace v této marketingové oblasti vyviji
pozitivné. Dochazi také ke zménam v charakteru eventovych akci a k vyuzivani modernich
technologii. Kazdy trh je vSak specificky, a proto neni mozné pln¢ zobeciiovat tyto zavéry

na Ceskou republiku.

6.1 Celorepublikovy priuzkum

V Ceské republice vyuziva event marketingu 70 % firem. Data pochézi z prvniho
rozsahlého Setfeni Snazvem Event Marketing Monitoring vytvofeného ve spolupraci
spole¢nosti Ipsos a Event & Promotion, které bylo provedeno na podzim v roce 2014.
Seteni by se mé&lo opakovat kazdoroénég, coz napomiize k odhalovéani trendd. Stejné jako
ve svété si firmy mohou vysledky zakoupit. Ze zvefejnénych udaji vyplyva, ze v piistim
roce hodla 56 % firem navysit objem finan¢nich prostfedkii vynalozenych na eventy.
Mezi 100 a 500 tisici korun za rok vynaklada na event marketing 35 % firem, to také byla
nejcastej$i odpoveéd’. Priizkumu se ucastnilo pies 300 firem s vice nez 200 zaméstnanci

(Event & Promotion).

Jak uvadi web Mediaguru (2014b), firmy se nejcastéji zamé&fuji na vytvoreni zazitkl
pro soucasné a potencialni zdkazniky (22 %), dale organizuji kulturni a sportovni eventy
(12 %) a akce pro vefejnost a zaméstnance (9 %). Pfi planovani a organizaci eventu se
na agenturu obraci tfetina oslovenych respondentli. Vzhledem k malému mnoZstvi
zvefejnénych vysledkti a k tomu, ze se vyzkum nezaméiil na firmy s mensim poctem

zaméstnanct, bylo pro ucely této prace provedeno vlastni dotaznikové Setfeni.

6.2 Vlastni Setreni

K odhaleni poptavky na trhu bylo pouZito pisemné dotazovani prostfednictvim dotazniku.

Hlavnim divodem pro vytvofeni vlastniho Setfeni bylo osloveni firem vSech velikosti.
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Dotaznik byl distribuovan pomoci internetové stranky www.vyplnto.cz. Sbér dat probihal
od 11. 3. do 26. 3. 2015. Setfeni bylo zaméfeno na podnikatelské subjekty z celé
Ceské republiky. Vzhledem k velkému rozsahu zakladniho souboru byl vyzkum realizovan
ve formé vybérového Setieni. Firmy byly vybirdny z databaze Merk (2015). Jedinym
pozadavkem na subjekty v databazi bylo to, aby mély uvedeny email. Z vytvofeného
souboru byla oslovena kazda 986. firma. Dotaznik byl distribuovan prostfednictvim

emailu. Celkové bylo osloveno 400 firem. Data byla sesbirana od 52 respondent.

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zmapovat vyuZzivani event marketingu ve firmach vSech
velikosti. Byly stanoveny hlavni vyzkumné otazky: Jaké je postaveni ceskych firem
k event marketingu a jeho vyuziti v ramci marketingové komunikace? Jaké druhy eventd,
za jakym cilem a Vjakém rozsahu firmy vytvéieji? Vychozim ptedpokladem tohoto
vyzkumu bylo prokazat, ze v malych firmach se tato forma marketingové komunikace
témét nevyuziva. Dale bylo pfedpokladano, ze firmy, které eventy neporadaji, je
v budoucnu organizovat budou. Pro potieby podnikatelského planu byly zafazeny také
otazky zabyvajici se poskytovanymi sluzbami eventové agentury. Dotaznik se skladal
z tfi identifikacnich a 12 meritornich otdzek. Otazky mély formu wuzavienou,
¢i polootevienou. U otazek, jejichz charakter to vyzadoval, byla ponechdna moznost zvolit
neutralni odpovéd’, aby respondent nebyl nucen k zaujeti konkrétniho postoje. Dotaznik je

soucasti pfilohy C. Ucelené vystupy je mozné nalézt v ptiloze D.

6.2.1 Vyhodnoceni dotazniku

Vyzkumu se zucastnilo 42 % drobnych, 21 % malych, 14 % stfednich a 23 % velkych
firem. Nejcastéji firmy pusobi v Praze (21 %), Pardubickém kraji (9 %) nebo v ramci celé
Ceské republiky (9 %). Dotaznik vyplnily i spole¢nosti, které se zamé&fuji na zahrani¢ni
trhy jako je Slovensko, Némecko a Velka Britanie. Z hlediska odvétvi piisobi nejvice
respondentt v oblastech velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba motorovych vozidel,

ostatni ¢innosti, zasobovani vodou a nakladani s odpady a stavebnictvi.

Ze ziskanych dat vyplyva, ze event marketing vyuziva 48 % respondentti, 52 % nikoliv.

V porovnani se zahrani¢im ceské firmy vyznamné zaostavaji. Udaj se lisi také od vysledku
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z lonského Setfeni v ramci Ceské republiky. Pfi¢inou toho miize byt zacileni na jinou
skupinu respondentt. Tento pruzkum (rok 2014) se zaméfil pouze na firmy, které maji vice
nez 200 zaméstnancl. Z vlastniho Setfeni vyplyva, ze jednoznacné nejcastéjSim divodem,
pro¢ firmy eventy ned¢laji, je ten, ze v ném spolec¢nost nevidi smysl. Jak je patrné z obr. 4,
druhym nejc¢astéjSim diivodem je nedostatek financi. Tato data jsou dulezitym ukazatelem
pro eventovou agenturu, kterd by se méla zaméfit na vyzdvihovani pfednosti event
marketingu. Z téch, ktefi uvedli, Ze tato forma komunikace pro firmu nema smysl, je téméf
polovina drobnym podnikem. Pies 11 % respondentt s touto odpovédi vsak spada do

kategorie stfednich podnikt a stejny podil také spada mezi velké firmy.

Z uvedeného vyplyva, ze vétsi podniky jsou si védomy vyhod event marketingu, a proto ho
do své marketingové komunikace zafazuji. S nedostatkem finan¢nich prostiedkd eventova
agentura nemuize pracovat, mize vSak zmeénit nahlizeni na event marketing pravé u téch

podnik, které silu eventti podcenuji.

B Firma v tom nevidi smysl|

W Nedostatek financnich
prostredkd

Nekvalifikovany personal

Obr. 4. Divody, proc firmy nevyuzivaji event marketing
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vsichni respondenti, ktefi uvedli, Ze event marketing v soucasnosti nevyuzivaji, dale
uvedli, ze tento postoj nehodlaji ménit ani v budoucnu. Toto zjisténi neni pro podniky,
podnikajici v oblasti event marketingu, ptiznivé. Na druhou stranu pokud v tom vétSina
zminénych firem nevidi smysl, nemé divod sviij ndzor ménit. Eventové agentury s timto

postojem mohou bojovat reklamou, ktera ukaze, Ze eventy jsou efektivni. Postoj firem

49



v Ceské republice je odlisny oproti zahraniénim firmam. Ty zadlendni event marketingu

v budoucnu ptedpokladaji.

M Jiny interni zaméstnanec

B Marketingovy zaméstnanec
I Interné i agentura

B Agentura na urcité ¢innosti

I Vse agentura

Obr. 5. Zpiisoby organizace eventii v podniku
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyse uvedeny obr. 5 ukazuje, jakym zplsobem firmy, které eventy vyuzivaji pro svou
propagaci, akce organizuji. Nejéastéji je tato ¢innost svéfena internimu zaméstnanci jiného
nez marketingového oddé€leni. Diky tomuto zji§téni mohou eventové agentury zalozit svou
reklamni kampan i na sdéleni, aby firmy nepfetézovaly své dosavadni zaméstnance
anechaly je soustfedit se na svou praci. Témeér Ctvrtina respondentt nékteré akce
nenechava na agentufe a jiné si organizuje sama. Respondentt, ktefi agenturu nevyuzivaji
jako poskytovatele full servisu, ale pouze na ur€ité ¢innosti, je 16 %. Pomérné piekvapivy
je nizky podil marketingovych zaméstnanct podilejicich se na event marketingu. | to je
moznym divodem, pro¢ jsou nékteré firmy k této forme propagace skeptické. Pokud event
neni zalozen na analyze potieb a zajmid ucastnikid, pak jeho U¢inek muize byt znacné
omezeny. NejCastéjSim druhem eventl, ktery tito pracovnici organizuji, jsou firemni
oslavy a slavnostni setkani (91 %). Je otdzkou, zda takovouto formu propagace zvladne
zamé&stnanec, ktery se nepohybuje v marketingu, a k tomu musi zvladat béznou napln své

prace.

Ptekvapivé byly 1 odpovédi na otdzku, kolik eventli firma pofadd v jednom kalendainim
roce. Jak ukazuje obr. 6, nejvice respondenti (36 %) pofada mezi jednim az tfemi eventy

vy v

ro¢ng. Témer Ctvrtina uvedla, Ze organizuje 4 - 6 eventl, 20 % respondentl vytvaii vice
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nez 20 eventil za rok. VéEtSina téchto firem uvedla, ze jejich ro¢ni rozpocet na eventy je
mezi 3 — 10 miliony korun. Firmy téz shodn¢ uvadély, ze akce organizuje jiny interni
zaméstnanec. To by nasvédéovalo tomu, Ze uz i v Ceské republice se zaéinaji vytvaret
tymy pracovniki, ktefi se zamé¢fuji pouze na event marketing. Vice nez 10 eventl rocné
organizuje 32 % firem. Jak jiz bylo uvedeno, ve Spojenych statech americkych vice nez
10 akei organizuje o 12 % vice firem. I pfesto je podil firem, organizujici vice nez 10
eventll za rok, v Ceské republice pom&mé vysoky. Uvadély ho spoleénosti s vice nez 250

zameéstnanci.

III.E

10-20 20 a vice

[y
o

O R N W b U1 OO N 00O O

Obr. 6. Pocet zorganizovanych eventii za kalendarni rok
Zdroj: Vlastni zpracovani

Néklady na eventy se lisi hlavné podle velikosti podniku. Drobné podniky a malé firmy
na né vydavaji do cca 500 tisic korun. U velkych firem se vydaje hodné lisi. Respondenti
uvadeéli od 500 tisic az po 10 milionu korun. Jak je patrné z obr. 7, ktery se nachazi na
nasledujici strané, variantu vice nez tfi miliony korun zvolilo 24 % respondentt. Lze
predpokladat, ze se vétSinou jedna o akce standardniho rozsahu, protoze 83 % téchto
respondenti také uvedlo, Ze organizuji 20 a vice eventl ro¢né. Vysoké naklady lze
vysvétlit pravé velkym poctem eventovych akci. Na druhou stranu 17 % respondenti, ktefi

na eventy vynakladaji vice nez tfi miliony korun, organizuji pouze 1 - 3 akce ro¢né.
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m Do 100 000

I 100 001- 500 000

™ 500 001- 1 000 000

= 1000001 -3 000000
™ 3000001 -10 000 000

Obr. 7. Rocni vydaje na event marketing
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak zobrazuje obr. 8, nejcastéji poradanym druhem eventu, ktery uvedlo 72 % respondentd,
je potadani firemnich oslav a slavnostnich setkdni. Druhym nejcastéj$im eventem, ktery
potada 56 % firem, jsou workshopy a teambuildingy. Témér 50 % respondentl také
zminilo firemni konference a meetingy. Pomérné popularni jsou i sportovni akce. Ty
zminila téméf Ctvrtina dotazovanych. Vystavy a veletrhy, které jsou na vzestupu
Vv zahrani¢i, organizuje pouze 16 % firem. Respondenti, ktefi vyuzivaji sluzeb eventové

agentury, nejcastéji organizuji eventy ve formé teambuldingu a workshopu.

B Teambuldingy, workshopy

B Oslavy, slavnostni setkani

m Firemni konference a meetingy
m Sportovni akce

B Vystavy a veletrhy

B Kulturni akce

= Dny otevienych dvefi

Obr. 8. Druhy eventii, které firmy organizuji
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z obr. 8 je ztejmé, ze 24 % firem organizuje eventy VvV podob¢ firemnich oslav
a slavnostnich setkani. Pravé tyto dva druhy eventii mohou piedstavovat hlavni nabidku
produktii planované agentury, protoZe je zde nejvétsi potencial. Piedevsim pii slavnostnich
setkanich se firmy chtéji predstavit v dobrém svétle. K tomu je vyuziti eventové agentury
pravdépodobné nejlepsim feSenim. Tato data umozni agentufe propagovat vhodné druhy

eventd, které mohou firmy oslovit.

Stejné jako v zahrani¢i i u nas firmy védi, v ¢em je sila event marketingu, a proto ho
vyuzivaji k posilovani vztahu se svymi zdkazniky. Tuto odpovéd uvedlo 82 %
respondentl. Jak jiz bylo uvedeno, v zahrani¢i je nejcastéjSim cilem zvétSeni objemu
prodeji a ziskavani novych kontaktli. Druhym nejcastéj$im cilem, ktery uvedli respondenti
tohoto pruzkumu, je organizace eventu respondenti je budovani znacky (55 %). Firmy
prostiednictvim této formy marketingové komunikace také ptedstavuji nové produkty,
ziskavaji nové klienty a nové kontakty. Tyto odpovédi uvedlo 27 % respondentd. Ptes
16 % firem si pomoci eventli také buduje vztahy se svymi zaméstnanci. DalSi otdzky z
dotazniku monitoruji poptavku po konkrétnich sluzbach a jejich vyhodnoceni jsou soudasti

samotného podnikatelského planu.

Z vysledkd vyzkumu vyplyva, ze v Ceské republice neni tak pozitivni postoj k event
marketingu jako v zahrani¢i. Tuto formu propagace vsak vyuzivaji i n€které malé podniky.
Pro eventovou agenturu nepfiznivé vyznivaji data, kterd ukazuji, Ze firmy, které eventy
neorganizuji, nebudou toto ¢init ani v budoucnu. Planovana agentura se piesto muze
zaméfit na komunikaci vyhod jejich sluzeb a zduraziovat efektivnost, kterou podlozi
¢iselnymi Udaji. Pfes toto vSechno je na mistnim trhu potencidl pro uchyceni eventové
agentury, ktera si vSak své misto bude muset vydobyt. Jakmile se tak stane, spole¢nost
by mohla ziskat stabilni postaveni na trhu. Pokud bude mit v Ceské republice event
marketing stejny vyvoj jako v zahrani¢i, 1ze ocekavat, Zze bude toto odvétvi v budoucnu

rust a ziskavat na vyznamu.
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7 Podnikatelsky plan

Kapitola obsahuje zpracovany podnikatelsky plan pro zalozeni eventové agentury. Soucasti
planu jsou také navrhy komunika¢nich nastrojii a finanéni plan zpracovany ve tfech

variantach.

7.1 Souhrn

Spole¢nost Buzzle s.r.0. bude poskytovat sluzby v rdmci event marketingu pro firmy, které
se chtéji odlisit od konkurence. Jejim hlavnim produktem bude vytvafeni kreativniho
navrhu akce. Firma bude také poskytovat zprostfedkovatelské sluzby a vytvaret navrh
marketingové komunikace pro eventy. Buzzle s.r.o. se bude specializovat na vytvareni
unikatnich eventl a jejich propojeni se socidlnimi sitémi. V neposledni fad¢ bude agentura
usilovat o to, aby ji zorganizované eventy byly v souladu s principy spolecenské
odpovédnosti. Tento aspekt budou firmy moci vyuzit ve své marketingové komunikaci.

Doplitkovym produktem eventové agentury bude vytvareni soukromych eventi.

Eventova agentura se bude zaméfovat na klienty, kteti chtéji pro cilovy segment piipravit
unikatni zazitek. Buzzle s.r.o. povazuje za svou nejvétsi konkurenéni vyhodu Kreativitu
a zhmotnéni sluzby prostiednictvim webovych stranek. Klient diky tomu piekond své

obavy ohledné¢ konec¢ného vysledku.

Trh s marketingovymi sluzbami je pomérné nasyceny. I kdyz roste pocet firem v odvétvi,
celkovy obrat klesa. Pokud chce firma prorazit, musi pfijit s né¢im novym, nebo se zaméfit
na vyklenek na trhu. Za ten lze povazovat pravé event marketing, ktery je v Ceské
republice stale povazovan za novou formu propagace. V zahrani¢i je odvétvi event
marketingu jedinym rostoucim odvétvim marketingu. Pokud i v Ceské republice bude
ziskavat tato forma propagace na popularité, pak si agentura Buzzle s.r.o. mize na trhu

vydobyt své misto.

Spolecnost Buzzle s.r.o. nehodla v planovanych trech letech podnikéni financovat svou

¢innost pomoci cizich zdroju. Pfi zalozeni firmy bude sloZen zakladni kapital ve vysi
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120 000 K¢&. Vzhledem ke vSem okolnostem Ize ocekavat, ze firma zacne vytvaret zisk
b&hem &tvrtého roku podnikani. Specializovanych eventovych agentur v Ceské republice
jeste¢ neni mnoho a zakladatelka je piresvédCena, ze se bude v budoucnu ubirat

marketingova komunikace firem prave timto smérem.

7.2 VSeobecny popis podniku

Nazev: Buzzle s.t.0.

Doba vzniku: zari 2015

Zakladatelka: Katetina Hajkova

Sidlo: Ceské mladeze 1096, Liberec 9
Webové stranky: www.buzzle-event.cz
E- mail: BuzzleEvent@gmail.com
Zakladni kapital: 120 000 K¢

Predlozeny podnikatelsky plén je sestavovan pro interni ucely spolecnosti, kterd na jeho
zéklad¢ bude zaloZena. Eventova agentura bude kapitdlovou spolecnosti, kterd ponese
jméno Buzzle s.r.o. a bude se zabyvat organizovanim akci v ramci event marketingu. Na
zacatku podnikani spole€nost vyuZije sluzeb tzv. office house, kde bude mit vedené své
sidlo. Spole¢nost bude provozovat webové stranky z adresy www.buzzle-event.cz, ktera

byla v dobé¢ sestavovani podnikatelského planu volna.

Agentura bude zaloZena jako spole¢nost s ru¢enim omezenim. Zakladatelka bude soucasné
i jednatelkou spole¢nosti. Protoze ve firmé bude vystupovat pouze jeden spole¢nik, kterym
bude pravé zakladatelka, bude soucasné vlastnit 100 % spolecnosti. Spolecnost bude
zapsana v obchodnim rejstifku u Krajského soudu v Usti nad Labem. Nezbytnym krokem
pfi zaloZeni spolecnosti s ruenim omezenym je sepsani zakladatelské listiny u notéfe.
Firma bude po zapsani do obchodniho rejstiiku dale zaregistrovana na piislusném
finanénim ufad¢ (Veber et al., 2012). Vzhledem k velké pravdépodobnosti, ze bude

agentura spolupracovat s podniky, které jsou platci dané z pfidané hodnoty (DPH), pfihlasi
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se Buzzle s.r.o0. jako dobrovolny platce DPH. Bankovni G¢et bude mit spolecnost u Fio

banky, kterd nabizi Siroké portfolio sluzeb za nizké poplatky.

Firma bude puasobit v odvétvi reklamy a prizkumu trhu. V tomto odvétvi se nepatrné
snizuje mnozstvi firem. Oblast event marketingu ve svété vsak vykazuje opacny trend.
Z vlastniho dotaznikového Setfeni vyplyvé, ze v Ceské republice event marketing vyuziva

48 % firem. Ve prospéch eventi hovofi i stile vyznamnéjsi reklamni slepota.

Spolecnost Buzzle s.r.0. bude poskytovat eventové sluzby v B2B i B2C oblasti. Smyslem
poskytované sluzby bude vytvofeni origindlntho eventu dle pozadavki klienta.
Buzzle s.r.o. bude své sluzby spojovat také se socialnimi sitémi, na kterych bude akce
prezentovat. Z toho diivodu se bude spole¢nost zamétovat na originalni zachyceni akce.
Eventova agentura bude své produktové portfolio diverzifikovat a své sluzby bude nabizet

i soukromym osobam.

K vykonu ¢innosti je nutné mit Zivnostenské opravnéni. VSechny oblasti, ve kterych bude
firma podnikat, spadaji mezi volné zZivnosti, ke kterym je potieba splnit pouze vSeobecné
podminky. Firma bude usilovat o ziskani Zivnostenského opravnéni v oblastech (Ceska
republika, 1991):

- reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupent,

- provozovani kulturnich, kulturné-vzdélavacich a zdbavnich zatizeni, potadéani
kulturnich produkei, zabav, vystav, veletrhti, ptehlidek, prodejnich a obdobnych
akeli,

- navrhatska, designérska, aranzérska ¢innost a modeling,

- poradenska a konzulta¢ni ¢innost, zpracovani odbornych studii a posudkd,

- zprosttedkovani obchodu a sluzeb,

- provozovani télovychovnych a sportovnich zafizeni a organizovani sportovni
¢innosti,

- mimoskolni vychova a vzdé€lavani, potddani kurzd, Skoleni, vcetné lektorské

¢innosti.
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7.3 Puvod jména a logo

Nazev spolecnosti Buzzle je spojenim dvou anglickych slov Buzz a Puzzle. Nazev ma
odrazet skutecnost, ze se organizovani eventi skladd z mnozstvi detaild, které do sebe
musi bezchybné zapadnout, aby bylo dosazeno pozadovaného efektu. Ten je pfedstavovan
slovem Buzz, které znamend vzruseni Ci v pfeneseném slova smyslu pfedévani informaci.
Pravé vytvofeni eventu, ktery zaujme natolik, Ze o ném ucastnici budou vypravét je
smyslem event marketingu. Spole¢nost bude v budoucnu ¢init potfebné kroky k tomu, aby

ziskala ochrannou znamku, kterou hodld ochrénit svlij ndzev i1 logo v ramci Ceské

republiky.

Obr. 9. Logo spolecnosti Buzzle s.r.o.
Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrh loga spole¢nosti je zachycen na obr. 9. Jeho umisténi v kruhu symbolizuje spojeni
a provazanost sluzeb. Sip, ktery navazuje na pismeno .., predstavuje neustaly vyvoj
spolecnosti, zaroven by mél evokovat pribojnost. Sméfovani Sipu smérem vzhiru
symbolizuje dynamiku a rastovy potencial spolecnosti. V odvétvi marketingové
komunikace firmy velmi ¢asto vyuzivaji fialové barva. Spole¢nost Buzzle se chce vymanit
z tohoto trendu, a proto se bude prezentovat svétle zelenou. Zelena je uklidiujici barva,
v klientech by méla evokovat jistotu. Tato barva byla zvolena i z toho divodu, ze se

vvvvvv

klientim, pro které bude agentura organizovat soukromé eventy.
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7.4 Stanoveni vize, mise a cile

Firemni mise, neboli poslani, zni nasledovné:
Stat se poskytovatelem komplexnich sluzeb pii organizaci eventovych akci s diirazem na

jedinecnost, kreativitu a osobity piistup.

Buzzle bude cilit na klienty, kteti hledaji unikatni zazitek. Jejimi klienty budou malé,
sttedni ¢i velké inovativni firmy, které chtéji, aby si ucastnici eventu odnesli nevSedni
zazitek. Spolecnost by zaroven rada zlepSovala spolec¢enskou odpovédnost firem s diirazem
na ekologické aspekty. Z toho divodu bude klientim navrhovat moznosti, diky kterym
bude jejich akce Setrna k zivotnimu prostfedi. Agentura bude téZ upfednostiiovat mistni
dodavatele. VSe vSak bude zalezet na domluvé s klientem a na charakteru poskytované
akce. Buzzle se nebude snazit zménit klientovu piedstavu o eventu za kazdou cenu.
V ramci navrhovanych moznosti v§ak bude vzdy vytvaret i takovou variantu, kterd bude
v souladu s vyse uvedenymi hodnotami. Agentura klientim téz navrhne, jakym zptisobem

komunikovat spolecensky odpovédny ptistup akce navenek.

Vizi spolecnosti Buzzle je byt spolehlivym partnerem pfi organizovéani akci, ktery bude
uznavany diky svym hodnotam, zkuSenostem a jedinecnému pfistupu k zaméstnancim

i klientim.

V zavislosti na stanovené vizi a misi bylo vytvofeno motto, kterym se firma bude
prezentovat, a které bude komunikovat v ramci svého marketingu. Motto zni: ,,Spolehlivy
spole¢nik pii tvorbé jedine¢nych zazitkl.“ Firma Buzzle bude usilovat o to, aby ji jeji
klienti povazovali za spolehlivou a diky tomu ji byli loajalni. Zaroven je pro firmu
dilezité, aby méli klienti pocit, Ze je cely proces organizace v jejich reZii a Ze spole¢nost

jejich pfipominky bere v uvahu.

V navaznosti na to si firma stanovuje tyto strategické cile:
- Stat se jednou z piednich eventovych agentur v Cechach
-V horizontu 4 let mit otevienou pobocku v Liberci, v Praze do 7 let
- Prispivat k zlepSovani kvalifikace svych zaméstnancti

-V horizontu 5 let se stat ¢lenem EMACR
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Jako zacinajici podnik si béhem prvniho roku existence Buzzle klade za hlavni cil vydobyt
si misto na trhu. Metrikou je zaji§téni minimalniho obratu ve vysi 150 000K¢ za toto
obdobi. Aby k tomu doslo, musi firma sledovat dalsi cil, kterym je vytvoieni Gispé$nych
eventil, které budou pfinosem jak pro klienty, tak pro ucastniky akci. Firma téz bude
usilovat o vytvoteni dodavatelské sité, diky které se bude moci obracet na spolehlivé
firmy, se kterymi bude sdilet hodnoty. Z hlediska financi si Buzzle v prvnich dvanacti

mésicich podnikani klade za cil alespont pokryt ndklady.

7.5 Marketingovy plan

Marketingovy plan obsahuje rozpracovani jednotlivych prvki marketingového mixu se

zaméfenim na propagaci eventové agentury.

7.5.1 Marketingovy mix

Produkt

Agentura Buzzle bude full servisovou agenturou. Jejim hlavnim produktem bude samotné
vymysleni eventli sohledem na komunikacni strategii klienta. Firma bude dale
zprostiedkovavat jednotlivé dodavatele. Agentura za svou nejvétsi konkurencni vyhodu
povazuje chranény piistup na webovych strankach, pomoci kterého klienti budou moci
sledovat, v jaké fazi se nachazi planovani eventu ¢i jaky je rozpocet. Prostiednictvim
ptihlaseni se firma dostane na nevefejny profil eventu, kde bude moci rozhodovat o dil¢ich
aktivitach. Na profilu bude napt. umisténo 5 rtiznych fotografii kvétinovych vyzdob spolu
scenami a dodavateli. Klientovi pfijde na email upozornéni, Ze na strdnkach muze
rozhodnout o konkrétni polozce do urcitého data. Nejvétsi ptidanou hodnotou této sluzby

je zhmotnéni poskytované sluzby. Navrh webovych stranek zobrazuje obr. 10.
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Obr. 10. Navrh webovych stranek agentury
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 11 znazornuje, jaky podil respondenti z provedeného prizkumu by vyuzil nevetejny
profil na webovych strankach agentury. Jedna se o pokraCovani vysledkl vlastniho
dotaznikového Setieni. Az 64 % respondentl je naklonéno tuto sluzbu vyuzit, z toho 44 %
by ji vyuzilo urcité. Agentura piedpoklada, ze o tuto neplacenou sluzbu budou mit zajem
hlavné vétsi firmy ¢i podniky, které budou chtit vytvorit drazsi event. Agentura si diky

profilim akci bude moci vést katalog a mit tak podklady pii poiadani podobnych eventd.

B vyuZziji
B spiSe vyuZiji
I spiSe nevyuziji

B nevyuziji

Obr. 11. Vyuziti internetového profilu na webovych strankdch
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi unikdtni moznost bude klientim nabidnuta v piipadé, ze budou zadavat svou
poptavku prostfednictvim webovych stranek agentury. Ti, ktefi budou mit zajem, zde
budou moci vyplnit kratky dotaznik, ktery bude mit 5 - 7 otdzek. Smyslem dotazniku je,
aby se agentura mohla lépe pfipravit na prvni schiizku s klientem a tim Setfila jeho Cas.
Otazky se budou zaméfovat na odhaleni cile eventu, typu Gcastnikli a asociaci spojenych
s klientovym podnikem. Vyplnéni bude dobrovolné a bude nabidnuto i tém, kteti agenturu
kontaktuji i jinym zplisobem nez pies webové stranky. Jak je patrné z obr. 12, jednoznaény
zajem o tuto sluzbu ma 36 % respondentii, dalSich 28 % by tuto moznost spiSe vyuzilo.
Zajem respondentl o tuto doplikovou sluzbu je nepatrné mensi, agentura proto ponecha na

klientovi, zda této moznosti vyuZzije.

W vyuziji
W spiSe vyuziji
[ spiSe nevyuZiji

M nevyuZziji

Obr. 12. Vyplnéni dotazniku pred prvni schiizkou
Zdroj: Vlastni zpracovani

Eventova agentura se téZ bude zamétovat na zachyceni eventu. Prostfednictvim fotoplaten,
fotobunék atd. bude ucastnikiim nabizet moznost sdilet atmosféru eventu na socialnich
sitich. Tato sluzba je zamétfena na propagaci klienta i agentury samotné. Zaroven se diky
sdileni zazitkd prostfednictvim internetu dostanou jak klient, tak agentura do povédomi
lidi. Pti spojeni akce s hashtagem, ktery bude béhem eventu ucastnikiim stale na ocich,

bude mozné vyuzit tyto prispévky pti hodnoceni uspésnosti akce.

Dalsi vyhodou pro klienty je ekologicky pfistup pii organizovani akce. Vyttidit odpad po

akci, recyklovat nepouzity reklamni material ¢i vyuzivat elektronické pozvanky apod. jsou
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pouhé malickosti, kterymi vSak firma mtize komunikovat a ziskat tim pfizen zékazniki.
V 21. stoleti pravé na toto chovani reaguje stale vice lidi. Pii organizovani eventu pro
Sirokou vefejnost je mozné spojit udalost s ekologickou cinnosti a dobrym umyslem.
Piikladem miZe byt event stavebni firmy. Ucastnici budou vyzvani, aby donesli jiz
nepouzivané obleceni, které zde budou moci odevzdat. Firma jej pak pteda spolecnosti,
ktera z n¢j vytvoti tepelnou izolaci, kterou bude moci stavebni firma opét pouzit. Vysledek
této akce bude moci stavebni firma prezentovat v ramci své reklamni kampan¢ a zlepsit tak

své PR.

Cena

Stanoveni ceny ve sluzbach je pomérné komplikovana zalezitost. Tradi¢ni 15% provizi
spole¢nost Buzzle nebude vyuzivat. V zaatcich bude pouZzivat penetracni strategii, proto
svou provizi stanovi na 10 % z celkové ceny firemniho eventu. Pokud klient nebude chtit
pfenechat v§e na agentufe a vyuzije ji pouze na urcitou praci, bude stanovena hodinova

sazba s ohledem na to, o jakou ¢innost se bude jednat, nasledovné:
Kreativni navrh 900K ¢/h

Navrh propagace akce 800 K¢/h

Zprostiedkovatelska ¢innost 400K ¢/h

| vtomto pfipadé jsou ceny stanoveny pod primérem v odvétvi, kde se v zavislosti na
¢innosti a agentufe ceny pohybuji od 500 do 2 000 K¢&. Ceny byly stanoveny na zakladé

konzultace s odbornikem v oblasti event marketingu.

Cena bude upravovana piipad od pfipadu dle ndrocnosti pozadovanych sluzeb a dle
konkrétniho klienta. V ptipad¢, ze klient vyuzije v néasledujicim ptl roku agenturu znova,
bude mu nabidnuta propagace eventu a sprava profilu v ramci socidlnich siti zdarma. Na
tuto moZnost budou klienti upozornéni po realizaci prvniho eventu. Tti mésice poté jim
bude tato nabidka opét pfipomenuta prostiednictvim emailu. Za organizace soukromého
eventu si agentura bude uctovat provizi 12 %. Z vlastniho doplitkového Setfeni vyplynulo,

ze respondenti nejcastéji za odpovidajici provizi povazuji 13 - 15 % z celkové ceny.
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Propagace

V pocateéni fazi podnikani se firma zaméfi na nizkonakladovou formu reklamy. Hned
vV pocatku vyuzije Buzzle s.r.0. moznosti zafazeni do katalogu na strance www.event-
promotion.cz. Agentura se zaméfi na propagaci skrze zrealizované eventy, které bude
sdilet na webovych strankach a socialnich sitich. Zakladatelka spolecnosti si téz vytvoii
blog, kde bude mimo jiné prezentovat zrealizované eventy. Tento zplisob komunikace by
mél oslovit spiSe klienty, ktefi budou chtit agenturu vyuzit na zorganizovani soukromého

eventu. Komunikace je zde vice osobni, a proto je v tomto ptipad¢ idedlni.

Jak jiz bylo naznaeno, firma béhem prvniho roku podnikdni pocitd s urcitou formou
podpory prodeje (bezplatné vytvoieni a sprava profilli na socialnich sitich). Tuto formu
podpory prodeje je mozné pouzit pro soukromé eventy ¢i pro B2C segment. Pro eventy
jako jsou teambuildingy, workshopy apod. je tfeba podporovat jinym zptisobem. V piipade
teambuildingu bude pro firmu vytvofena origindlni hra, ktera bude odrazet konkrétni
podnik. Pro workshopy bude zdarma proptjéen fotoaparat polaroid, aby firma mohla
origindlnim zplUsobem zachytit vytvory i atmosféru akce. I kdyz se jednd o pouhé

malickosti, agentura véfi, Ze to v klientech vyvola pocit vlastni dilezitosti.

Do konce druhého roku chce Buzzle téz zorganizovat vlastni event pro vefejnost, aby se
spole¢nost dostala do povédomi lidi. Vzhledem k firemni strategii a orientaci na ekologii

by se agentura chtéla angazovat pravé v této oblasti a diky tomu budovat své PR.

Eventova agentura bude vyuzivat venkovni reklamu v podob¢ jednoho az dvou billboardi.
Ty budou strategicky umistény v blizkosti primyslovych zén v Liberci, aby oslovily co
nejvice firem. V budoucnu agentura vyuzije reklamu v odborném tisku. Vzhledem
k poskytovanym sluzbam vsak firma za sebe bude nechavat mluvit pievazné eventy, které

zorganizuje.

Nutnosti jsou také vizitky, kterymi se Buzzle bude prezentovat. Vizitky jako takové budou
jednoduché a elegantni. Klientim budou ptedany v papirovém obalu, ktery bude
pfipominat obalku s tim rozdilem, Ze obal nebude po stranach uzavien. Na obalu bude

voskova pecet, ve které bude pecetidlem vyrazeno logo spole¢nosti. Klient by tak pfi
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prevzeti vizitky mél mit pocit, Ze dostal pozvanku na event. Obal, ve kterém se bude
vizitka nachézet, nebude po strandch uzavien praveé z toho diivodu, aby pecet’ nemusela byt
rozlomena. Vizitku bude mozno vyjmout a opét zalozit. Agentura doufé, ze se i timto

nepatrné odlisi od konkurence.

Misto

Spolecnost alespont prvnich né¢kolik mésicti nebude mit vlastni pobocku. Useti diky tomu
naklady za najem, energii a vybaveni. Své sidlo bude mit v office housu, ve kterém si
Vv piipadé nutnosti mize domluvit vyuziti zasedaci kancelafe apod. Zakladatelka bude
pracovat z mista svého bydlisté, kde jiz ma potiebné zazemi. V tomto odvétvi je zvykem,
ze se prvni schliizka kond v sidle klienta. Dalsi schliizky se jiz vétSinou nekonaji. Ke
komunikaci bude vyuzivan email, telefon a video hovory. S klienty, ktefi agenturu oslovi
kvuli organizaci soukromé akce, se bude zastupce agentury schazet v restauraénim zafizeni
¢i V jiz zminéné zasedaci mistnosti. Agentura chce otevfit vlastni pobocku v Liberci béhem

ttetiho roku podnikani. Dal$i pobocku v Praze planuje oteviit do 7 let od zalozeni agentury.

Lidé

Zakladatelka bude z pocatku pracovat sama. Vzhledem k pravni form¢ podnikani je nutné
smluvné zachytit odménu pro zakladatelku za pozici jednatele. Tato cinnost bude
vykonéavana bezplatné. Zakladatelka bude mit téz podepsanou pracovni smlouvu na ¢innost
zabyvajici se organizovanim a vytvafenim eventu. Diky tomu by se mélo predejit
problému neslucitelnosti funkci, jelikoz zakladatelka nebude mit uzavienou pracovni
smlouvu na fidici ¢innost. V oblastech jako je pravo, dang, poptipad¢ ucetnictvi bude
vyuzito sluZeb externisti. S narlistem mnozstvi klientli bude zaméstnan pracovnik, ktery
bude vykondvat administrativni Ukony. Pfi hleddni zaméstnanci se agentura bude
zaméfovat na komunikacni dovednosti a zptisob vystupovani, ktery na klienty vyznamné

pusobi. Dilezitym prvkem pro agenturu je zvySovani kvalifikace pracovnikt

Materialni prostiedi

Agentura piedpoklada, ze nejdéle v roce 2017 jiz bude mit vlastni pobocku. Ta by se méla
nachazet v centru Liberce, aby byla dobfe pfistupnd a na oc¢ich. Zatizeni pobocky bude

jednoduché a elegantni. Vyuzita bude Sed4a, bild a svétle zelend barva, aby vsSe ladilo
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s firemnimi barvami. Spole¢nost bude mit pronajaty prostor rozdélen na dvé ¢asti. V jedné
se bude nachazet kanceldf, ta druhd bude slouzit pro pfijimani klientl. Pro navozeni
uvolnéni atmosféry se zde bude nachazet sedaci souprava a kiesla, kterd budou rozestavéna

kolem stolu.

Procesy
Agentura bude v roli zprosttedkovatele muset ufidit fadu procest. Z toho duvodu bude

vyuzivat program MS project, ve kterém bude moci sledovat a kontrolovat dodrzeni
harmonogramu a rozpoctu. Klient bude moci sledovat pfipravnou fazi na svém profilu na
webovych strankach agentury. Zakladatelka ma v umyslu projit kurzem, ktery ji umozni
ziskat certifikat projektového manaZzera PRINCE2 Faundation. Pomoci certifikatu bude
klientim prezentovat své schopnosti a dovednosti pii fizeni projekti. Aby se zamezilo
problémim s dodavateli jednotlivych sluzeb, bude vSe podchyceno smluvné a to vcetné

pokut za poruseni smlouvy — tzn. za pozdni dodavku apod.

Reklamace budou feSeny dle ustanoveni Nového obcanského zakoniku a Zékona na
ochranu spotiebitele. Dle vyse uvedenych norem lze reklamovat pouze rozpor poskytnuté
sluzby a smluvniho zéavazku, nikoliv vysledek sluzeb. Z toho divodu bude agentura
smluvné presné¢ vymezovat, co je obsahem poskytovanych sluzeb. Ze zakona ma klient
Sesti mési¢ni lhGtu po ptevzeti plnéni na vzneseni reklamace (Pravo pro podnikatele,
2014). Agentura se bude snazit feSit vSechny reklamace domluvou s klientem
a poskytnutim slevy z vyuctované ceny. V pfipadé, Ze by to situace vyzadovala, se

agentura 1 vefejné omluvi.

7.6 Analyza trhu

V uvodu je nezbytné vymezit trh, na kterém bude agentura pulsobit. Z geografického
hlediska bude spole¢nost zamétena prevazné na Liberecky kraj, StfedoCesky kraj a Prahu.
Jak jiz vSak bylo zminéno, v tomto odvétvi se neni nutné geograficky omezovat, a proto
muiiZze mit agentura klienty i z jinych oblasti Cech. Profesné bude agentura piisobit na trhu
reklamy. Jejim cilovym trhem bude oblast organizace a vytvafeni eventovych akci.

Velikost tohoto trhu je daleko mensi nez reklamni trh, protoze v Ceské republice neni
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mnoho specializovanych agentur. V oblasti organizovani soukromych akci, které pro
timto zpusobem snazi diverzifikovat portfolio svych produkti, aby nebyla pIn¢ odkazana
pouze na firemni akce. Buzzle s.r.0. piedpoklada, Ze se tito klienti budou rekrutovat
Z Gcastnikl zorganizovanych eventd. Cilovym segmentem v oblasti soukromych eventii
jsou prevazné zeny s vysSimi piijmy, které nemaji dostatek volného Casu, protoze jsou

zaneprazdnény jinym zpusobem, napt. svou kariérou.

7.6.1 SWOT analyza
Pro ptehlednost byla SWOT analyza zaznamenana do tabulky. V té jsou zachyceny ty

faktory, které byly, po konzultaci s odbornikem na event marketing, povazovany za

nejvyznamngéjsi. Tab. 3. byla déle pfevedena do transformacni matice.

Tab. 3. SWOT analyza pro eventovou agenturu

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

S1 Kreativni pfistup W1 Nedostatek zkuSenosti

S2 Ekologické zaméteni W2 Neznama znacka bez historie
S3 Webové stranky s profily W3 Omezené zdroje

S4 Akce na miru

S5 Niz§i cena

Prilezitosti (O) Hrozby (T)
O1 Event marketing je rostoucim odvétvim T1 Vyvoj hospodatského cyklu
02 Zajem o soukromé akce T2 Rostouci konkurence

O3 Vyuzivani novych technologii — socidlni | T3 Zavislost na dodavatelich
média T4 Insourcovani event marketingu zpét do

podnikti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tab. 4, ve které se jednotlivé polozky vici sobé porovnavaly, je patrné, na co se ma
agentura zaméfit. Jako jeji nejsilnéjSi stranky vysla cenova strategie a kreativni piistup.
Tyto pfednosti bude agentura vyzdvihovat v rdmci své marketingové komunikace. Nizsi
ceny by mély byt pfiznivym faktorem pro firmy a kreativni pfistup agentuie zaruci

loajalitu. Nejvétsi piilezitosti je pro firmu vyuzivani novych technologii. Slabou strankou
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agentury je nedostatek zkusenosti a omezenost zdrojti. Nedostatek zkuSenosti by nemél byt
problémem ve chvili, kdy agentura ziskd prvniho klienta. S omezenymi zdroji se bude
agentura potykat, do chvile nez za¢ne vytvaret zisk, ze kterého by mohla financovat dalsi
rozvoj. Nejvétsi hrozbou je zavislost na dodavatelich, protoze pravé oni z velké ¢asti
ovliviuji celkovy dojem akce a tim i nazirdni na agenturu jakozto organizatora.
Neocekavané z analyzy nevyplynulo, ze pro agenturu budou nejvétsi hrozbou novi

konkurenti. Agentura je vSak nebude podcenovat.

Tab. 4. Transformacni matice

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
< 3
= S
S1 S2 S3 S4 S5 W1 W2 W3 2 &
= 01 ot 0 0 ot ot 0 0 - 2 3.
o
R 02 | ++ 0 0 ++ ++ - - 0 4 2.
= O
E =03 ++ + + + + 0 0 - 5 1.
T1 |0 + 0 - + 0 0 - 0 2.
- T2 |+ |+ 0 + - - - 0 2
2
N T3 |0 0 0 - - - - 0 0 -3 1.
T T4 |- 0 0 0 + 0 0 0 0 2.
Suma 5 4 2 2 7 -4 -2 -4
Poradi 2 3 4, 4 1. 1 2. 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.6.2 Porterova analyza péti sil
Pro zkouméni konkurence byl pouzit model péti sil, ktery zachycuje vSechny dillezité

vztahy. V ramci n¢j byli identifikovani nejvétsi konkurenti.

Soudasna konkurence

Existujici konkurence, kterd by se specializovala vyhradné na event marketing, neni
mnoho. V Libereckém kraji Ize za konkurenty povazovat jiz zminénou spole¢nost BPR.
Dalsim konkurentem je spolecnost TANDEM COM. Ta se nezaméiuje pouze na event
marketing, z této oblasti vSak organizuje hlavné teambuldingy (TANDEM COM, 2015).
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Konkurenci je i firma ANERI, ktera je jako jedind ze jmenovanych &lenem Ceského
institutu internich auditor@, jehoz c¢lenstvi je zarukou dodrzovani napt. etického kodexu,
coz je nesporn¢ vyhodou. Firma na trhu ptsobi 21 let a ma mnoho vyznamnych klienta,
mezi které patii CEZ, Tesco, Syner, Jablotron a dal§i (ANERI, 2013). Ani tato firma v3ak
neni vyhradné eventovou agenturou a zaméfuje se spiSe na marketingovou komunikaci
obecné. S dne$nimi moznostmi neni nutné pfi organizaci eventl pusobit pouze v jednom
regionu. Zmapovat konkurenci je proto pomérné obtizné. Eventovd agentura se vSak
minimaln¢ v zaCatcich bude nejvice setkdvat prave stémito firmami. Pfi zakézkach
velkych firem se spolu agentury setkdvaji pii online aukcich. To agentufe pomulze

identifikovat dalsi konkurenty.

Zakaznici

Velmi vyznamnou silou pro agenturu budou piedstavovat jeji klienti. Event se bude
podiizovat jejich pozadavkim. Lze predpokladat, ze budou mit podniky hlavné v dobé,
kdy bude agentura Gplnym novackem na trhu, lepsi vyjednavaci pozici. Dal§im problémem
je ochrana napadi. Klienti agentury oslovuji a pozaduji navrh eventové akce. V Ceské
republice nelze ocekavat, ze by za navrh zakaznik zaplatil tzv. skicovné. Agentura navrh
pfipravuje na vlastni naklady s tim, ze mozna zakézku ziska. Nezfidka kdy se vSak stane,
ze klient ndvrh shlédne, agentufe vSak organizaci eventu nezadd a vytvofi si ho sam, aby
nemusel platit za provizi. Spolecnost Buzzle s timto zlozvykem bude bojovat tak, ze necha
pfed vypracovanim navrhu klienta podepsat smlouvu, ve které se zavaze, Zze napad

agentury nezrealizuje sam a ani ho nenecha zrealizovat jiného zprosttedkovatele.

Vstup novych firem do odvétvi

Sektor sluzeb se vyznacuje nizkymi bariérami pro vstup do odvétvi. Moznost vzniku nové
konkurence je proto vysoka. Pokud se vezme v uvahu i rostouci popularita a vyznam event
marketingu v rdmci komunikace, pak lze zcela jisté predpokladat nartst firem v tomto
odvétvi. Agentura se proto bude snaZit vytvaret pozitivni image a pfichazet se stale novymi
napady, aby si udrzela loajalitu zadkaznikd. Buzzle s.r.0. se bude vici své konkurenci
vymezovat jako spolehlivy partner a bude usilovat o vytvotfeni dlouhodobé spolupréace se

svymi klienty.
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Substituty a komplementy

Mezi substituty lze zaradit organizaci eventl pomoci specialniho pracovnika
na eventy organizované samotnymi firmami. Buzzle s.r.0. proto zaméii svou kampan na
presvédcovani firem, ze je pro né vyhodnéjsi vyuzit sluzeb agentury. Agentura na tuto
kampain vyuzije venkovni reklamu a internet. Sloganem kampané bude ,,Najdete rozdil?
Rozpocet to neni.”“ Po vizudlni strance bude plakat zobrazovat event uspoiadany bez
agentury a event s vyuzitim agentury, ktery bude na prvni pohled budit lepsi dojem. Jiz ze
sloganu by mély firmy vydedukovat, Ze na ob¢ akce byly vynaloZeny stejné prosttedky, ale

ze diky agentufe ptisobi akce profesionalnim dojmem.

Lze fici, ze komplementem pro sluzbu agentury, jsou sluzby dodavatelii. Bez obcerstveni
se neobejde asi zadna akce, stejné tak je tfeba mit urcity prostor. Z toho divodu maji
I dodavatelé velky vliv pii tvorbé eventu. Na druhou stranu je poskytovatell téchto sluzeb
pomérné mnoho, a proto agentura neocekava, ze by se potykala s vyznamnou vyjednavaci
silou dodavateli. Naopak spole¢nost Buzzle s.r.o. se bude snazit vyjednat co nejlepsi
podminky pro své klienty. Zarovenn si bude vytvaret sit dodavateld, se kterymi bude
spolupracovat. Agentura ocekava, Ze tato spoluprace bude prospé$na jak pro klienta

a dodavatele, tak i pro ni samotnou.

7.7 Provozni plan

Eventova agentura bude nabizet individudlni sluzby, proto je obtizné sestavit konkrétni
provozni plan. Pfi vytvareni akce bude agentura vychéazet z pozadavka, které ziskd od
svého klienta na prvni schlizce. Pokud klient vyplni jiZ zminény dotaznik na webovych
strankach, bude agentura moci na prvni schiizce prezentovat své koncepéni navrhy. Aby
bylo zajisténo, ze budou probrany vSechny aspekty, byla vytvofena tabulka, kterou je

mozno nalézt v ptiloze E. Tabulka bude zakladnim podkladem pro vytvofeni eventu.
Po vyplnéni identifika¢nich 0daji bude agentura prochazet s klientem tabulku bod po

bodu, aby bylo jasn¢ dané, co ma agentura na starosti nebo co klient specificky vyzaduje.

Do kolonky ,,Zodpovédnost® se bude vyplnovat pismeno ,,A“, pokud tuto oblast bude mit
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na starosti agentura, pismeno ,,F* pokud si tuto ¢innost firma zajisti sama. Tabulka bude
podkladem pro zadévani udaji do programu MS project a pro vytvoreni Ganttova
diagramu. Pod tabulkou bude uveden datum a podpis zéastupce firmy i agentury, aby bylo

ziejmé, ze jsou udaje zaznamenané spravng.

Po této schlizce agentura zaCne pracovat na kreativnim ndvrhu, ktery bude pfedstaven
klientovi. Po sladéni pfedstav obou stran se jako prvni bude vytvaiet samotny koncept akce
a odpovidajici komunikacni strategie. Klient také obdrzi ptihlasovaci udaje do svého
profilu na webovych strankach, kde bude moci sledovat ¢innost agentury. Prave tuto
sluzbu povazuje agentura za svou nejveétsi konkurencni vyhodu, diky které piekona
klientovy obavy, Ze bude jeho zdroji plytvano. Zaroven si tim uchréni své know-how pted
konkurenci. Tato sluzba bude nabidnuta i soukromym klientim. Agentura vSak
predpoklada, ze ti v budoucnu spiSe vyuziji mobilni aplikaci, kterd bude nabizet stejné
moznosti. Vlastni aplikaci by agentura chtéla zprovoznit béhem tretiho az ¢tvrtého roku

podnikani.

Po sjednani mista a programu budou rozeslany pozvanky a vytvoren propagacni material.
Pti domlouvani obcerstveni bude podepsana smlouva, ze cateringova spolecnost ruc¢i za
dodrzeni hygienickych pfedpist pii pfipravé pokrmi. Zaroven budou probrany pozadavky
na prostor, piipravnu apod. Pfi realizaci firemni akce zéstupce agentury vétSinou nebude
pfitomen. Pokud by to klient vyZadoval, je moZné, aby na vSe na misté dohliZela pfimo

agentura.

7.8 Financni plan

Finan¢ni plan obsahuje zékladni finan¢ni vykazy ve zjednodusené podobé pro prvni tfi
kalendéaini roky, ve kterych bude eventova agentura podnikat. Nésledujici vykazy jsou

redlnou variantou. V piiloze F a G je uvedena také pesimisticka a optimisticka varianta.
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7.8.1 Zakladatelska rozvaha

Zakladatelska rozvaha agentury je zachycena v tab. 5. Pti zalozeni spole¢nosti bude slozen
zékladni kapital ve vysi 120 000 K¢. Nejveétsi polozkou v rozvaze jsou spravni poplatky
spojené se zalozenim podniku. Administrativni poplatky se sklddaji z nakladii spojenych
s notafskymi sluzbami a z poplatku, ktery je nutné uhradit pii zapisu do obchodniho

rejstiiku.

Tab. 5. Zakladatelska rozvaha

Zakladatelska rozvaha k 1. 9. 2015

Aktiva Pasiva
Administrativni poplatky 12 535 | Zéakladni kapital 120 000
Vizitky 300
Webové stranky 5000
Bankovni ucet 102 165
> Aktiv 120 000 | > Pasiv 120 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.8.2 Financni vykazy pro rok 2015

Pro stanoveni ostatnich vykazii je potfeba odhadnout, jaka bude poptavka po sluzbach
agentury. V prvnim roce podnikani firma pfedpoklada, Ze ziska klienty spiSe ze sektoru
malych podnikd. Z autorkou realizovaného vyzkumu vyplyva, Ze tfetina téchto firem
vyuziva agentury na urcité akce a tfetina je vyuziva pouze na né€které Cinnosti jako je
kreativni navrh, zprostfedkovani dodavateli apod. Na zakladé téchto dat a po
prokonzultovani s odbornikem bylo odhadnuto, Ze do konce roku 2015 bude spolecnost
organizovat okolo 6 eventl. Vzhledem k tomu, Ze bude agentura zalozena v zéfi, se tento
pocet mize jevit ambiciézné. Na druhou stranu pravé podzim je obdobim vystav, veletrhi,
firemnich vecirkl, vcetné véanocnich, a firmy pofadaji akce, na kterych ocenuji své

partnery.
Na zakladé primérného poctu eventli v tomto segmentu a primérnych vydajii na n€ byla

stanovena celkova cena akce pfiblizné na 50 000,-. Pfi G¢tovani provize o velikosti 10%

Z ceny eventu bude mit agentury piijmy v hodnoté 30 000,-. Agentura dale predpoklada, ze
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néktefi klienti budou vyzadovat pouze kreativni ndvrh a ztoho divodu bude pouzita
hodinova sazba. Odhadem bylo stanoveno, ze agentufe budou proplaceny 4 hodiny

a celkovy vynos bude 33 600 K¢.

Tab. 6. Vykaz zisku a ztrat od 1. 9. — 31. 12, 2015

Vykaz zisku a ztrat k 31. 12. 2015 (v K¢)

Naklady Vynosy
Office house 2760 | Vynosy za sluzby (full 30000
service)
Zrizovaci naklady 17835 | Vynosy —  kreativni 3 600
navrh
Mzda 36 800
Socialni a zdravotni 12512
pojisténi
Ostatni sluzby 8000
Propagace 5700
> 83 607 > 33600
ZTRATA - 50 007

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ztab. 6 je zfejmé, ze v roce 2015 firma skonéi ve ztraté ve vysi 50 007 K¢. Nejvetsi
polozkou na strané ndkladl jsou mzdové naklady. Protoze zakladatelka bude zaméstnana
Vv agentufe, musi ji byt vyplacena alespont minimalni mzda. Z té se také vychazelo pfi
propoCtech. Agentura zaroven musi odvést socidlni a zdravotni pojiSténi za tohoto
zameéstnance. Firma uSetfi za pronajem prostorti diky vyuzivani office housu. Naklady na
propagaci se skladaji ztisku billboardu a prongjmu venkovni plochy v blizkosti

prumyslové zony v Liberci.

Vykaz penéznich tokli je zobrazen na nasledujici strané v tab. 7. Tento financni vykaz
nebyl sestaven pro jednotlivé mésice, protoZe je obtizné odhadnout, v jakém obdobi bude
organizovano kolik eventii. Spole¢nost by se vSak v prvnim roce neméla dostat do platebni

neschopnosti.
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Tab. 7. Cash flow od 1. 9. — 31. 12. 2015

CASH FLOW k 31. 12. 2015
Pocatecni stav 120 000
Piijmy 33600
Ztizovaci naklady -17 835
mzdy - 36 800
Zdravotni a socialni poj. -12512
Propagace -5700
Office house -2760
Ostatni sluzby -8 000
Konecny stav 69 993

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vykaz penéznich tokil je zobrazen na piedchozi strané v tab. 7. Tento finan¢ni vykaz nebyl

sestaven pro jednotlivé mesice, protoze je obtizné odhadnout, v jakém obdobi bude

organizovano kolik eventil. Spole¢nost by se vSak v prvnim roce neméla dostat do platebni

neschopnosti.

Vystupy vykazu zisku a ztrat a cash flow byly pouzity pii sestavovani rozvahy v tab. 8.

Firma nedisponuje zadnymi dlouhodobymi aktivy. Zakladatelka bude k praci vyuzivat

svého pocitace, ktery vzhledem k dob¢ potizeni nevlozi do obchodniho majetku. Na strané

aktiv je proto pouze bankovni tcet

Tab. 8. Rozvaha od 1. 9. — 31. 12. 2015

Rozvaha k 31. 12. 2015 v K¢&

Aktiva Pasiva
Bankovni ucet 69 993 | Zakladni kapital 120 000

VH béZzného ucetniho obdobi -50 007
YA 69993 | P 69 993

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7.8.3 Financni vykazy pro rok 2016

Sestaveni vykazu pro rok 2016 opét zavisi na odhadu poptavky. Stejné jako u prvniho roku
podnikani, i zde se vychazelo z primérnych poctii eventd a nakladii na né. Podkladem byla
data sesbirana vlastnim dotaznikovym Setfenim. Na zaklad€ téchto dat a konzultace bylo
odhadnuto, ze eventova agentura zorganizuje 15 eventd pro malé podniky a 4 pro stiedné
velké firmy. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni byla stanovena primérnd cena takovéto
akce na 130 000 K¢&. Agentura ve druhém roce jiz také piedpoklada, ze se na ni budou
opakované obracet néktetfi klienti pravé ze sektorti malych podnikd. Pro druhy rok
podnikani bylo stanoveno, ze se agentura bude podilet na tfech soukromych akcich. Dale
bude agentufe uhrazeno 10 hodin za vytvofeni kreativniho navrhu, 7 hodin za névrh
propagace a 3 hodiny za zprostfedkovatelské sluzby. Piedpoklddana ztrata za druhy rok je

41 916 K¢. Nejvétsi nakladovou polozkou jsou i v tomto roce mzdy.

Tab. 9. Vykaz zisku a ztrat pro rok 2016

Vykaz zisku a ztrat k 31. 12. 2016 (v K¢)

Naklady Vynosy
Office house 8 280 | Vynosy za sluzby (full service) 127 000
Mzda 110400 | Vynosy na sluzby (soukromé 18 000
akce)
Socialni a zdravotni pojisténi 37 536 | Vynosy — kreativni navrh 9 000
Ostatni sluzby 24 500 | Vynosy — navrh propagace 5600
Vynosy - zprostfedkovatelské 1200
sluzby
Propagace 15 000
Kancelatsky material 7 000
> 202716 > 160 800
ZTRATA - 41916

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tab. 10 je dale zobrazen vykaz penéznich tokt pro dané ucetni obdobi. Ani v tomto roce

spolec¢nost neocekava, Ze by se dostala do platebni neschopnosti.
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Tab. 10. Cash flow za rok 2016

CASH FLOW k 31. 12. 2016
Pocatecni stav 69 993
Piijmy 160 800
mzdy - 110 400
Zdravotni a socialni poj. - 37536
Propagace -15000
Office house - 8280
Ostatni sluzby - 24 500
Kancelarsky material - 7000
Konecny stav 28 077

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro uplnost byla vytvotena také rozvaha (tab. 11). Spole¢nost se v roce 2016 potyka nejen

se ztratou z dané¢ho ucetniho obdobi, ale také s neuhrazenou ztratou za predchazejici rok.

Jeji aktiva i pasiva se snizila na hodnotu 28 077 K¢.

Tab. 11. Rozvaha za rok 2016

Rozvaha k 31. 12. 2016 v K¢
Aktiva Pasiva
Bankovni Gcet 28 077 | Zakladni kapital 120 000
VH minulych let -50 007
VH bézného ucetni obdobi -41916
YA 28077 | P 28 077

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.8.4 Finan¢ni vykazy pro rok 2017

Ve tfetim roce agentura predpoklada, Ze jiz bude mit urcitou stalou klientelu. Na zakladé

stejnych piedpokladii jako v pfedchazejicich letech agentura vychazi z toho, ze v roce 2017

kompletné zrealizuje 25 eventl pro malé a 10 eventil pro stfedni firmy. Agentura se také

bude podilet na ctyfech soukromych eventech. Piijmy za jednotlivé sluZzby ocenéné

hodinovou sazbou jsou nasledujici:
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15 hodin — kreativni navrh,
10 hodin — navrh propagace,
5 hodin — zprosttedkovatelské sluzby.

Tab. 12. Vykaz zisku a ztrat za rok 2017

Vykaz zisku a ztrat k 31. 12. 2017 (v K¢)

Naklady Vynosy
Office house 1380 | Vynosy za sluzby (full service) 255 000
Pronajem 50000 | Vynosy na sluzby (soukromé 24000
akce)
Vybaveni 37 600 | Vynosy — kreativni navrh 13500
Mzda 110 400 | Vynosy — navrh propagace 8 000
DPP 22500 | Vynosy — zprostfedkovatelské 2 000
sluzby
Socialni a zdravotni pojisténi 37 536
Ostatni sluzby 38 500
Propagace 15 000
Kancelafsky material 8 000
> 320916 > 302 500
ZTRATA - 18 416

Zdroj:Vlastni zpracovani

Piehled nakladi a vynosu je v tab. 12. Vzhledem k tomu, Ze agentura bude na trhu jiz
tretim rokem, pocita spolecnost s otevienim pobocky. Pii sestavovani vykazl se vychéazelo
z toho, ze vlastni pobocka bude oteviena v bieznu. Firmé se vyznamné zvysi naklady na
prondjem. Agentura téZ musi vybavit prostory ndbytkem apod. Po prozkoumani nabidek
byla stanovena celkova cena nabytku na 37 600 K¢&. V této ¢astce je také zapocitan novy
notebook, ktery by mé¢l byt v tomto roce potizen. Vzhledem k nizkym potizovacim cendm

budou jednotlivé polozky uctovany do nakladi.

Protoze agentura vychazi z ptfedpokladu, ze bude vytvaret 39 kompletnich eventl a na
dalSich se bude podilet z ¢asti, je nutné zvazit zapojeni dalsiho pracovnika. Z toho divodu

agentura pristoupila k tomu, ze najme jednoho zameéstnance na dohodu o provedeni prace.
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Tento zaméstnanec bude pracovat od zafi, protoze podzim je pro agenturu hektické obdobi.
Agentura pocita s tim, ze tento zamé&stnanec bude pracovat 20 hodin tydné. Firma tomuto
zameéstnanci bude platit 75K¢/hod. Vzhledem k omezenému poctu hodin, které mohou byt
pii dohod¢ o provedeni prace odpracovany, jsou celkova naklady na tohoto pracovnika ve
vysi 22 500K¢ . Vzhledem k témto vydajim ma agentura za toto Gcetni obdobi ztratu ve
vysi 18 416 K¢. 1 v tomto roce vsak bylo pocitano s minimalni mzdou pro zaméstnance.
Agentura vSak ocekava, ze se jeji klientela bude i dale rozriistat a v dalSim roce jiz bude

vykazovat zisk.

Z tab. 13, ktera se nachazi na nasledujici strang, je zfejmé, ze se firma ani ve tietim roce
podnikdni nebude muset financovat svou ¢innost cizimi zdroji. Pokud by se v n¢jakém
okamziku spolecnosti nedostavalo dostatku finan¢nich prostfedkil, sjednala by si u své

banky kontokorent.

Tab. 13. Cash flow za rok 2017

CASH FLOW k 31. 12. 2017
Pocatecni stav 28 077
Piijmy 302 500
mzdy -110 400
DPP - 22500
Zdravotni a socialni poj. - 37536
Propagace - 15000
Office house -1380
Prongjem - 50000
Vybaveni - 37 600
Ostatni sluzby - 38 500
Kancelatsky material -8 000
Konecny stav 9661

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 14 zachycuje bilanci aktiv a pasiv pro rok 2017. Firma se stale potyka s neuhrazenou

ztratou za predchazejici obdobi, celkova ztrata se ji navysila o ztratu za rok 2017.

77



Tab. 14. Rozvaha za rok 2017

Rozvaha k 31. 12. 2017 v K¢&

Aktiva Pasiva
Bankovni ucet 9661 | Zakladni kapital 120 000
VH minulych let -91923
VH béZzného ucetniho obdobi -18 416
YA 9661 | YP 9661

Zdroj: Vlastni zpracovani

Redlnd varianta finanéniho planu ukazuje, ze bude eventova agentura alesponl z pocatku
generovat ztratu. Zakladatelka je vSak presvédCena, ze v dalSich letech jiz spole¢nost bude
dosahovat zisku. Pokud by agentura chtéla v roce 2017 snizit ndklady, pak miize posunout
otevieni pobocky o rok a tim uSetfit pres 100 000 K¢. Dalsi moznosti je nezaméstnat
druhého pracovnika a i nadale veskerou praci nechat na jednom zaméstnanci. Diky tomu
by agentura jiz v tomto roce dosahovala zisku. Prvni roky podnikani jsou vzdy naro¢né. Na
zaklad¢ finan¢niho planu je vsak zakladatelka piesvédéena, Ze je zaloZeni tohoto podniku

spravnym krokem.

7.9 Rizika

Kazdé podnikéni s sebou nese rizika. Pro ptfehlednost byla rizika uspotfadéna do tabulky.
U kazdého z nich byla stanovena pravdépodobnost (P) v rozmezi 1 az 5, pfi¢emz cislo
1 ptedstavuje velmi nizkou pravdépodobnost a ¢islo 5 velmi vysokou. Déle byl ohodnocen
dopad rizikového faktoru, v némz c¢islo 1 =zastupuje zanedbatelny dopad a C¢islo
5 katastroficky dopad (Smejkal a Rais, 2013). Ke kazdému riziku bylo stanoveno opatieni

k jeho zmirnéni. Hodnoceni byla stanovena na zékladé konzultace s odbornikem.

Tab. 15. Prehled rizik a opatieni na jejich zmirnéni

Riziko P D R Opatieni

Nedostatecna poptavka 3 4 12 Marketingovd komunikace, odpovidajici
cenova strategie, vytvareni soukromych

eventu

Rostouci pozadavky 3 2 6 Zvysovani kvalifikace i kvality sluzeb

klientt
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Odlisné cenové pozadavky

agentury a klient

Marketingova komunikace zaméfend na

prezentaci vyhod pfi vyuziti eventové

agentury

Odieknuti eventu 2 Smlouva, penale

Okopirovani Kkreativniho 15 Smlouva, penale

napadu

Optimisticky 8 Tvorba rezerv

podnikatelsky plan

Selhani podnikatele 10 Zvysovani kvalifikace, certifikace

Chyby V planovani 6 Controlling procest

agentury

Spatna segmentace 8 Zména marketingové strategie, vytvareni i
soukromych eventl

Nedodrzovani termind ze 6 Controlling, vyuzivani principil

strany agentury projektového managementu

Nedodrzovani termind ze 12 Smlouva, pendle, peclivy vybér

strany dodavateli

Zména v legislativé — 8 Monitoring vnéjsiho prostredi

navyseni ZK

Zvyseni danové zatéze 6 Tvorba rezerv, monitoring

Nartst konkurence 12 Monitoring,  strategie = zaméfena  na

budovani znacky a loajality klientd

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ztab. 15 vyplyva, Ze nejvétsim rizikem je pro agenturu okopirovani kreativniho

zpracovani eventu. S timto problémem bojuji v tomto odvétvi téméf vSechny podniky

a nelze ho fesit jinak nez smluvné. Dal§im vyznamnym rizikem je nedostatecnéd poptavka.

Agentura vSak véfi, Ze s timto problémem se bude potykat pouze v zacatcich podnikant,

nez si vydobude dobrou povést. Problémy s dodavateli jednotlivych sluzeb se bude firma

snazit minimalizovat jiz pfi samotném vybéru. ZvysSujici se konkurence Vv odvétvi je

velkym rizikem diky nizkym bariérdm vstupu do odvétvi. Agentura se zaméii na

profesiondlni pfistup, kvalitu sluzeb a kreativitu. Diky své konkurencni vyhodé bude firma

schopna udrZet si naskok pfed novymi firmami.
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Zavér

Event marketing je v Ceské republice stile povazovan za novou formu propagace. Firmy
jsou vice skeptické nez v zahrani¢i a nevérti, Ze ma jeho vyuziti pozitivni dopad na nazirani
na firmu a na objem prodeji. Udaje ze zahraniéi viak vypovidaji o opaku. Velké eské
firmy jiz eventy mezi své komunikacni néstroje zafazuji. S nartstajicim vlivem socidlnich
siti zacne event marketing ziskavat jesté vétsi vyznam. Tento trend pravdépodobné nemine

ani Ceskou republiku a i zde za¢ne eventy vytvaret vét§i mnozstvi firem.

Planovana eventova agentura chce vyuzit novych forem komunikace. Je nutné si uvédomit,
Ze tato média oslovuji hlavn¢ mladsi ucastniky eventii. Agentura nesmi spoléhat pouze na
to, ze event vyvola ohlas na socidlnich sitich. Z provedeného dotaznikového Setieni je
ziejmé, ze lidé jeste nejsou zvykli na pouzivani mobilnich aplikaci v takovém méfitku, jak
bylo ptedpokladano. Buzzle s.r.o. bude pii oslovovani klientl vyuzivat hlavné své webové
stranky, protoze predpoklada, ze jeji klienti budou pokrokové a inovujici firmy. I kdyz
agentura povazuje zpusob zapojeni klienti do organizace eventu za svou nejveétsi
konkurenéni vyhodu, rozhodla se vyuzit i rostouciho fenoménu spole¢enské odpoveédnosti
firem. Agentura se tim chce odlisit od konkurence a vyjit vstiic firmam, které se snazi
0 vytvofeni pozitivniho PR Vv o¢ich vefejnosti. Jsou to prave eventy, pii kterych maji firmy

idedlni moZnost prezentovat svoje postoje a hodnoty.

Z tinan¢niho planu je zfejmé, Ze se agentura bude potykat prvni roky podnikani se ztratou.
S nejvétsi pravdépodobnosti lze ocekavat, pokud se bude vychazet zredlné varianty
finan¢niho planu, Ze zisku spolecnost dosdahne v roce 2018. Finan¢ni vysledky vyrazné
ovlivnila zvolend pravni forma podnikdni. Se zalozenim S.r.0. se poji vétSi administrativni
naklady. Stejn¢ tak i chod spolecnosti je nakladné&jsi, protoZze jako pravnicka osoba musi
spole¢nost vést Gcetnictvi. Vzhledem Kk tomu, Zze by méla byt zakladatelka ve firmé

zamé&stnana, projevi se ve finan¢nich vykazech také mzdové naklady.

Spolecnost by, pii zachovani pravni formy, mohla uSetfit na nakladech, pokud by v roce
2015 zakladatelka v eventové agentuie pracovala na dohodu o provedeni prace
(300 hodin). Spolec¢nost by tak nemusela hradit zdravotni a socialni pojisténi. Poté mulze

byt zakladatelka zaméstnana na polovi¢ni uvazek. VyfeSit to timto zplsobem lze jen
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do roku 2016, kdy agentura bude organizovat mensi pocet eventt. Poté jiz nebude mozné
skloubit ob&é zaméstnani. Toto feSeni se jevi jako realné, protoze v ptipadé, Ze by se
zakladatelka vénovala pouze praci ve spolecnosti Buzzle s.r.o., pobirala by minimalni
mzdu. Vzhledem k tomu, Ze je zakladatelka absolventkou vysoké skoly, 1ze s urcitosti fici,
ze by vjiném zaméstnani pobirala vyssi nez minimalni mzdu. Z tohoto hlediska se

podnikani jevi jako nevyhodné.

Dalsi moznosti je zménit pravni formu podnikdni a podnikat na zakladé vypisu ze
7ivnostenského rejstiiku jako osoba samostatné vydéle¢nd ¢inna (dale jen OSVC).
Administrativni néklady spojené se zatatkem podnikani jsou vyrazné nizsi. Jako OSVC
také neni nutné vést Ucetnictvi. U tohoto druhu podnikéni je vSak problém s tim, ze
podnikatel musi podnikat pod svym jménem. Na druhou stranu je mozné i v tomto piipadé
vystupovat pod znackou Buzzle. Na vSech piislusnych dokumentech vSak musi byt
uvedeno také jméno podnikatelky. I pies tyto vyhody by se zakladatelka neptiklonila
k podnikani jako OSVC. Spole¢nost srutenim omezenym vzbuzuje v klientech vyssi

davéryhodnost a budi profesionalnéjsi dojem.

V budoucnu by se méla agentura zaméfit na zpusoby, jak zvysit vynosy. Jednou z moznosti
je investovat do zafizeni, které se pfi eventech vyuzivaji. Firma mize nakoupit venkovni
stany, které by svym zakaznikim mohla pronajimat. Dal§i moznosti je napft. investice do
projekeni €i osvétlovaci techniky. V neposledni fadé by bylo vhodné vytvofit univerzalni
fotoplatna, ktera by se pii akcich mohla pouzivat ¢i pofidit fotokabinku. Tu by bylo mozné

vyuZit jak pfi soukromych, tak 1 firemnich eventech.

Jednou z hlavni naplné prace agentury bude ptedstaveni vizualizace eventu, aby klient
ziskal co nejjasngjsi predstavu o akci. Eventové agentuie by se proto vyplatilo rozsitit
portfolio svych produkti o grafické sluzby. Diky tomu by klienti usetfili a agentura by
ziskala dal§i moZnost, jak zvysit své piijmy. Grafické studio by téZ umoznilo vytvaret

propagacni material pfimo v agentufe.

Po vybudovani stabilni pozice na mistnim trhu mize agentura vyuZzit vyhodné polohy

Ceské republiky a spojit sily se zahrani¢nimi cestovnimi kancelafemi. Spole¢nost Buzzle
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mize zuroCit své znalosti mistniho trhu pfi vytvafeni incentivnich pobytt. Zakladatelka by
také vyuzila své védomosti z oblasti cestovniho ruchu. Podileni se na eventech pro
zahrani¢ni Uc¢astniky umozni agentuie drzet krok s nejnovéjsimi trendy. Globalizace
a stirani hranic mezi jednotlivymi staty pfindsi eventové agentuie jedinecnou piilezitost,

které by méla vyuzit co nejdiive.

Diplomova préace se zabyvala sestavenim podnikatelského planu pro eventovou agenturu.
Myslenka zalozeni vlastniho podniku napadne v priabéhu Zivota téméi kazdého. Nekteti ji
opét rychle pusti z hlavy, nékteti se do podnikani vrhnou bez rozmyslu a néktefi si sestavi
podnikatelsky plan a pokousi se na sviij napad podivat s odstupem. Zadna z tdchto variant
vSak nezaruc€uje Uspéch. Trzni podminky i1 pozadavky zdkaznikii se rychle méni a proto,
pokud chce byt podnikatel Gsp&Sny, nesmi ziistat ne€iné stat. Pfesto, Ze se nazory na
sestaveni podnikatelského plénu rizni, ma jeho vytvotfeni nesporné vyhody a mnohdy

otevie jeho zhotoviteli oci.

V Givodni ¢asti prace byly zminény zékladni normy, které je nutné pred zahijenim
podnikani prostudovat. Dale byl pfiblizen event marketing a jeho vyuziti ve firemni
komunikaci. Pfredstavu o vyuziti event marketingu poskytla data z vyzkumut z nékolika
zemi. Vlastni dotaznikové Setfeni podalo piehled o vyuziti event marketingu v Ceské
republice. Z dat vyplynulo, Ze vice nez polovina respondentii eventy nevyuZziva ke své
propagaci a svij postoj ani nehodld ménit. Tento idaj je znamenim toho, Ze je event

marketing v Ceské republice méné rozvitou formou propagace neZ v zahraniéi.

Sestaveny podnikatelsky plan odhalil n€kolik problémd, které se poji se zvolenou pravni
formou podnikéni. Pomérné velké administrativni nédklady na chod spole¢nosti piedstavuji
pro zalinajici firmu komplikace. V navrhovanych feSenich byla zminéna moZnost, aby
byla zakladatelka ve spolecnosti Buzzle s.r.o zaméstnana Vv prvnim roce podnikani na
dohodu o provedeni prace, pfi¢emz by byla soufasné¢ zaméstnankyni i jiné spolecnosti.
Tato varianta je nejrealnéjsi, vzhledem k nizké mzde¢, ktera by byla zakladatelce jakozto
zamé&stnankyni spole¢nosti Buzzle s.r.0. vyplacena a k omezenému poctu zorganizovanych
eventl. Firm¢ se tim také snizi néklady, protoze nebude muset odvadét zdravotni a socialni

pojisténi.
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V diplomové praci byl sestaven podnikatelsky plan pro eventovou agenturu, ktery byl
zhodnocen na zékladé vysledkl redlného finan¢niho planu. I pfes to, ze se podnik bude
potykat prvni ti1 roky se ztratou, je na trhu prostor pro novou eventovou agenturu, ktera by
mohla vyuzit rostoucitho vyznamu této formy propagace. Po sestaveni podnikatelského
planu ma agentura jasnou pfedstavu o tom, jakym smérem by se méla ubirat. Je vSak
dalezité, aby vytvoreny podnikatelsky plan nebyl bran jako neménny dokument a byl

pravideln¢ aktualizovan.
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Pfiloha A

Druhy eventi

V zavislosti na ucelu akce a na typu ucastnikli existuje nékolik zakladnich druht

eventovych akci.

Meeting

Meeting je kratkodoba akce, kterd se vétSinou kond mimo bézné prostory. Jedna se
0 pracovné orientovanou udalost. Mezi nejCastéjsi cile meetingu patii proSkoleni, vyfeSeni
problému, ptfedani novych informaci a ptestaveni nového produktu (Lattenberg, 2010).
Ucastnici meetingu neo&ekéavaji mimofadny program. Nagasovani tohoto druhu eventu pak
zalezi na konkrétnim cili. Firmy vétSinou pfedstavuji nové vyrobky na podzim, aby se
dostaly na trh jesté pred Vanocemi. Tak zlstava produkt stale novinkou, a je tedy zddouci

u spotiebiteli. Naopak Skoleni probihaji nezavisle na ro¢ni dobé.

Spoleéensky vecer

Dal$im druhem eventu, ktery Lattenberg (2010) uvadi, je spoleCensky vecer. Spolecensky
vecer firma organizuje, pokud je jejim cilem ocenit spolupraci, pfeddni cen, pfedstaveni
nového produktu, zlepSeni povédomi o firmé a znacce, oslaveni jubilea ¢i fundraising.
Jedna se o formalni udalost, jejiz Gcastnici oc¢ekavaji odpovidajici pohosténi a kulturni
doprovod. Vzdy je vhodné upozornit, jaky se o¢ekava odev. Organizator akce musi vhodné

zvolit datum tak, aby se nepiekryvalo s jinou vyznamnou akci v regionu.

Prestizni gala

Rozdil mezi gala veCerem a spoleenskym veerem je v pisobeni na uastniky. Zatimco
pfi prestiznim gala veceru se firma snazi nenasiln€ pusobit na lidi tak, aby dosahla uznani
¢i zlepSeni image, spoleCensky vecer je uzce spojen s otevienou marketingovou

komunikaci firmy. Cilem gala veceru mlzZe byt vytvofeni databize pro marketing, ziskani
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sponzort, fundraising, pfitdhnout zajem médii apod. Tato udélost je tedy spiSe spojena na

formovani vztahu s vefejnosti (dale jen PR). (Lattenberg, 2010).

Konference

Konference jsou vétsinou vicedenni udalosti, které maji velké mnozstvi Gcastniki, a proto
jsou naro¢né na organizaci. Jejich zaméteni je odborné. Mohou byt proto organizovany pro
specificky segment, ale i1 pro Sirokou vetejnost. Cilem konference byva piedstaveni novych
vyrobkid, seznameni jednotlivych zajmovych skupin ve firmé a piedani informaci
(Lattenberg, 2010). Z hlediska ¢asu je vhodné konferenci uspofadat v obdobi, kdy maji
firmy relativné klid — rozhodné tedy ne pii uzdvérkach na konci mésice, roku apod.
Lattenberg (2010) dale upozoriiuje na fakt, Ze by se tyto udalosti mély pofadat uprostied

tydne, protoze na pocatku tydne fesi zaméstnanci problémy vzniklé ptes vikend.

Workshop

Workshop zapojuje u¢astniky do déni eventu jesté aktivngji nez jeho ostatni druhy. Ugelem
je podpotit tvirci ¢innost a kreativitu ucastnikii. Cilem workshopu byva vytesit odbytové
problémy, propojit vedeni firmy se zaméstnanci, ale i zapojeni rodin zaméstnancti a tim
zvysit jejich loajalitu. Tento druh eventu by mél ucastnikim pomoci relaxovat, mizZe se

proto odehravat na odlehlych mistech (Lattenberg, 2010).

Existuji 1 dals$i druhy event marketingu. Jednim z nich je hojn€ pouZivany den otevienych
dvefi ¢i incentivni a teambuldingové pobyty. Eventem je i organizace sportovnich udéalosti
(Olympijské hry, mistrovstvi, turnaje). Vyznamnou oblast tvoii kulturni akce jako napft.
hudebni ¢i jiné festivaly, nabozenské a svate¢ni akce, premiéry. Event marketing se

vyuziva také v politice (Sindler, 2003).

Béhem obdobi recese se zacat rozvijet tzn. krizovy event marketing, ktery byl zminén
V Casopisu Strategie. Zaméstnanci na vedoucich pozicich museli v tomto obdobi propoustét
a zavadét ne prili§ atraktivni opatfeni. Z toho divodu se zacal budovat vztah manaZerii

a zaméstnancti pomoci eventovych akci, pii kterych se obé skupiny schazeji neformalné
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a maji tak prostor prodiskutovat zavedena opatfeni a poznat svého nadfizeného z ,,lidské*
stranky (Oliva, 2013).

Na obr. Al jsou uvedené cile a druhy event marketingu véetné jejich cila. Jak je patrné
Z nékresu, firma muze volit z nékolika vhodnych eventi. Ve vysledku je zvolena ta

moznost, kterd nejlépe koresponduje s firemni image a charakterem ucastnikli. Nutné je

také zvazit naklady, které se poji s jednotlivymi druhy.

Spojit lidi a informace -~~~ @ |
\ Poskytnout nové informace

~

Odstartovat

Pfipomenout znacku
novy vyrobek

Seznamit
zameéstnance
a dondavatele

Ziskat podporu
rodin zaméstnanych

Obr. Al. Cile eventii a jejich provdazanost

Zdroj: LATTENBERG (2010, s. 11)

Dalsi moznosti jak Ize, dle Sindlera (2003), eventové akce &lenit, je v zavislosti na obsahu.
Muze se jednat o pracovné orientované, informativni ¢i zabavné eventy. Autor déle ¢leni
akce podle konceptu do péti kategorii. Prvni jsou akce vyuZzivajici ptileZitosti. Podnik spoji
event s vyznamnou udalosti at’ uz podnikového razu nebo spolecenského (zacatek nového
roku apod.). Znackovy event marketing se zaméfuje na positioning a vyuzivani emoci.

Imagovy event je zaméfen na co nejtésnéjsi propojeni akce ¢i lokality s hodnotami, které
firma ztélesiuje. Eventy vztazené k know-how prezentuji unikatni dovednost.

Kombinovany event pfedstavuje rizna spojeni téchto koncepti.
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V SirSim pojeti lze na eventy nahliZzet podle oblasti, ke které se vztahuji (kultura, sport,
ekonomika, spoleénost a piiroda, politika). Sindler (2003) poukazuje na to, Ze toto déleni
je typické pro Evropu a ze vychazi z typu zazitku. V Americe se eventy déli na firemni,
socialni, zdbavné, obCanské, neziskové a na kongresy a vystavy a vychazi z ucelu akce.

Oba pohledy se dopliuji a spise reflektuji lehce odlisné pohledy na tento druh marketingu.
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Pfiloha B:

Struktura podnikatelského planu

Titulni list a obsah

Na titulni stranu je vhodné uvést vSechny identifikacni udaje. Mezi ty patii nazev podniku,
pravni forma podnikani, logo, jméno zhotovitele planu a jména vlastniki. Pokud je
dokument urcen pro externi uzivatele, je potfeba doplnit kontaktni udaje jako je telefonni
¢islo ¢i adresa. Ta je uvedena 1 v samotném planu, pro Ctenafe je vSak pohodIngjsi mit
tento Udaj jiz na titulni strané. Dale je mozno uvést datum zalozeni spolecnosti, velikost
zakladniho kapitalu a fadu dalSich udaju v zavislosti na ucelu dokumentu (Abrams

a Vallone, 2005). Po titulni strané je nutné zaradit obsah.

Shrnuti

Jednou z kli¢ovych ¢asti podnikatelského planu je shrnuti. Jedna se o kratky piehled vsech
dilezitych informaci, které budou nésledné podrobné rozpracovany. Shrnuti musi
obsahovat stézejni ¢iselné udaje, aby si Ctenaf udélal obrazek o finan¢ni strance. Smyslem
tohoto souhrnu je upoutat pozornost, podnitit zajem a prodat svou myslenku. Na ¢tenaie by
mela tato ¢ast udélat pozitivni dojem (Finch, 2013). Pokud se obchodni plan dostane do
rukou potencialniho investora, mize jeho zajem skocit pravé tady. Doporucena délka této
¢asti se vétSinou pohybuje mezi jednou az dvéma stranami. Je dulezité, aby byl text

piehledny a strukturovany (Evans, 2011).

Vseobecny popis podniku

Dalsi ¢ast obchodniho planu obsahuje vSechna data tykajici se podniku. Ctenat by mél
ziskat prehled o trZznim odvétvi a o uvedeném zaméru. Abrams a Vallone (2005) uvadeéji
tyto slozky v ramci popisu podniku:

- Nazev podniku, logo

- Jména vlastnik

- Pravni forma
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- Sidlo, pobocky, internetové stranky
- Certifikace, licence, partnerstvi

- Historie

- Popis vyrobku ¢i sluzby

- Zakladni informace o odvétvi

- Zpusob financovani spolecnosti

V popisu firmy lze stru¢né zminit produkt a pro jaky trh je vytvatren. Pokud je dokument
vytvaren pti zakladani firmy, pak samoziejmé nelze popisovat historii. Autor se zaméti na
predstaveni podniku. Nejdulezitéjsim identifikatorem je jméno. V piipade€, ze podnikatel
nechce firmu pojmenovat po sob&, musi podnikat jako pravnicka osoba (Veber et
al., 2012). Novy podnik by mél mit originalni nazev, ktery je lehce zapamatovatelny.
Z toho diivodu nejsou zkratky dobrym feSenim. Mit v nazvu obor podnikani sice zlepsi
orientaci zakaznikli,, na druhou stranu to nepodniti zvédavost. Jméno podniku musi byt
vybrano s ohledem na cilovy segment. Jestlize se za ndzvem ukryva hlubsi smysl, pomiize
jeho objasnéni. Citatel si lépe zapamatuje nézev, kdyz chape jeho vyznam (Zalusky, 2011).
Nova slova podle Williamsové (2012) nevzbuzuji negativni ani pozitivni emoce a asociace.
To miize byt v pocatku podnikani vyhodné. Firma téz nebude muset zjistovat, zda neni

dané jméno chranéné.

Pravni formu podnikatel voli s ohledem na pocet zakladateli, daflovou zaté€z, potfebny
zakladni kapital, ruCeni 1 administrativni naro¢nost. Kazda forma ma své vyhody

I nevyhody, které musi byt pied zaloZzenim zvazeny (Veber et al., 2012).

V neposledni fad€ ¢tenaf dokumentu uvita piehled udélenych certifikatu a licenci. Dnesni
doba se stale vice zabyva ekologickymi dopady nejen jednotlived, ale i firem. V této ¢asti

ma podnik prostor k tomu, aby zdlraznil, jakd environmentalni opatieni ptijal.

Z popisu vyrobku by mé¢l ¢tendi ziskat informace o vzhledu i vlastnostech. V piipadé
sluzeb se zhotovitel zaméfuje na to, jakym zpiisobem bude sluzba realizovana, co pfinese
zakaznikovi a jaké vybaveni musi podnik vlastnit. S tim se poji konkurenéni vyhoda, ktera

musi byt vytyCena jiz na zacatku. V odvétvich s velkou konkurenci je nezbytné vymanit se
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a poskytnout zdkaznikovi néco nového a tim mu pfinést uzitek. V popisu podniku by mélo
byt stanoveno, co je uzitkem pro zékaznika. K tomu je nutné mit ptehled o daném trhu

(Srpova et al., 2011).

Stanoveni vize, mise a cilu

At je podnikatelsky plan vytvoien pro zacinajici podnik ¢i pro investicni zamér, vzdy je
potteba stanovit, jakych cilii ma byt dosazeno. K tomu je potieba znat vizi a misi, ze
kterych cile vychézeji. Jakubikova (2013, s. 19) uvadi, ze: ,,Vize dava odpovéd’ na otazku,
jak bude podnik vypadat v budoucnosti“. Autorka dale uvadi, Zze by méla byt
zapamatovatelna, jasnd a motiva¢niho charakteru. Z vize vychazi mise nebo také poslani,
které je vysvétlenim: ,...smyslu, ucelu podnikani, prohlaseni o tom, ceho si preje firma
dosdhnout. “(Jabubikova, 2013, s. 20). Poslani musi byt realistické a vystizné a poskytovat
informace nejen o diivodu existence, ale také o pfistupu k ostatnim subjektim. V misi by

m¢ela spolecnost vytycCit normy chovani a hodnoty firmy (Jakubikova, 2013).

Pti definici cili se vyuziva zkratky SMART. Kazdé pismeno zastupuje anglické slovo,
které charakterizuje cile. Dle této zkratky je nutné, aby byly cile specifické, méfitelné,
dosazitelné, realni a casové definované (Srpova et al., 2011). Redlnost cili musi byt
zaloZena na analyze okoli. Spravné stanovené cile jsou zakladem pro vytvofeni strategii
aplant a nesmi byt ve vzajemném rozporu. Z toho divodu se vyuziva hierarchického

usporadani a dekompozice cilt (Vastikova, 2014).

Marketingovy plan

Marketingovy plan je zaloZen na analyze vnitiniho a vnéjsiho prostiedi. K tomu se vyuziva

nckolika analyz.

Marketingovy mix
Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastroji, které jsou sestaveny s ohledem na cilovy

segment. Jednotlivé slozky jsou vzajemné propojeny a funguji spolecné. Pro ucely této
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prace bude pouzit rozsifeny mix 7P, ktery vice vyhovuje podnikiim v sektoru sluzeb.
Kromé c¢asti, kterymi jsou produkt (product), propagace (promotion), cena (price) a misto
(place), se v mixu nachazi dalsi polozky, které definovali Booms a Bitner (Blythe, 2009).
Témito polozkami jsou lidé (people), materialni prostfedi (physical evidence) a procesy
(processes).

Produkt

V popisu podniku byl produkt pouze nastinén, v této ¢asti je detailné popsan. Ctendf se
dozvi, jaké produkty ¢i sluzby firma nabizi. Agentura Czechlnvest (2005), ktera se zabyva
podporou konkurenceschopnosti ¢eskych firem, zdaraznuje pfistup popis — vyhoda —
dikaz. V podnikatelském planu by nemé¢l chybét popis vyrobku, definovana vyhoda
a konkrétni (¢iseln¢ vyjadieny) dikaz, Zze konkurenéni vyhoda pfinese to, co je ocekdvano.
Pozornost musi byt vénovana i segmentu, pro ktery je vyrobek urcen. V neposledni fad¢ je

uvedeno, jaké potieby a ptani produkt uspokojuje.

Cena

Stanoveni ceny je klicovym prvkem, ktery pfedurci Uspéch podniku. Jeji vySe musi
vénovana fixnim ndkladim, které jsou v oblasti sluzeb vyznamnou polozkou. DalSim
faktorem jsou ceny konkurence. Spole¢nost by méla mit ptehled o cenach v odvétvi, ale
i 0 kvalité poskytovanych sluzeb. V neposledni fadé musi podnik pfi stanoveni ceny brat
vV tvahu hodnotu sluzby pro zdkaznika. Cena, které bude niz$i nez uZitek, ktery sluzba

zakaznikovi piinasi, mize firmé ziskat vétsi trzni podil. (Vastikova, 2014)

Pii stanoveni ceny musi podnik sledovat 1 dalsi faktory. Williams (2012) uvadi Zivotni
cyklus produktu, pozici produktu na trhu, dopravni naklady, vznikajici pii piepravé sluzby
k zakaznikovi, a cenovou citlivost zakaznikt. Pravé ta je velmi vyznamna v sektoru sluzeb,
kde je velka konkurence a mala diferenciace. Zakaznik miize firmu snadno substituovat za
jinou a to vede k malym rozdilim v cenach. Na druhou stranu je vzhledem k vlastnostem

sluzeb pravé cena indikatorem kvality. Zakaznik s vyss$i cenou ocekava vyssi kvalitu.
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Propagace
Firma sestavuje komunikacni plan tak, aby odpovidal cilovému segmentu. Voli takové
komunikac¢ni prostfedky, které zakaznici vyuzivaji. V opacném piipadé¢ by byla
komunikace netc¢innd a to vzhledem k vysokym nakladim neni Zadouci. Mezi klasické
zpusoby propagace patii reklama, public relation, podpora prodeje a osobni prodej a direkt
marketing.

Novy podnik se musi rozhodnout, jaky druh reklamy je pro néj vyhodny. S nejvétsi
pravdépodobnosti nebude mit ve svych zacatcich penize na reklamu v televizi, ani to pro
n¢j nemusi byt vyhodné. Malé firmy se mohou prezentovat v radiu, tisku ¢i venkovni
reklamni plochou. Naopak vztah s vefejnosti by nemély zanedbavat ani malé podniky.
Pomoci dnu otevienych dvefi ¢i pfispévku pro dobré ucely firma ukaze, Ze je spolecensky
odpovédna a dba o mistni komunitu. Podporu prodeje musi firma peclivé uvazit, aby pro ni

nebyla pfilis finanéné naroc¢na. (Kotler a Keller, 2013)

Misto

Pti zakladani podniku je nutné uvazit, kde bude dochazet ke kontaktu se zakaznikem.
umisténi pfistupnost, mozZnost zvétsit prostory, okoli, konkurenci, regulacni natizeni v dané
oblasti a viditelnost. Pokud mé zékaznik podnik na ocich, pak si ho zapamatuje a spiSe se
pro né&j rozhodne v budoucnu. Pro co nejvétsi zhmotnéni sluzby je vhodné dbat na zafizeni

provozovny, protoze prave sluzba je zalozend na dojmech a emocich.

Distribucni systém u firmy poskytujici sluzby neni lehké stanovit. Zakaznik hled4 firmu ze
svého okoli, aby minimalizoval naklady spojené s dopravou. Jak uvadi Vastikova (2014),
zakaznik muze dochazet za poskytovatelem sluzby do jeho provozovny, v opacném
pfipad¢ je sluzba poskytovana u zdkaznika. V pfipad€, Ze sluzba nevyZaduje osobni
kontakt, 1ze sluzbu poskytovat, aniz by se zdkaznik s firmou setkal. Diky internetu je
mozno spoustu véci vyiesit pravé bez osobniho kontaktu. To uSetii ¢as obéma stranam,
vetsinu sluzeb vSak bez osobniho kontaktu poskytovat nelze. Williams (2012) se zaméiuje

na identifikaci hlavnich vyhod produktu, které budou pti prodeji prezentovany.
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Lidé

Zakaznici Casto ztotoznuji zaméstnance a poskytovanou sluzbu, na tento fakt poukazuje
Verma (2009). Z tohoto divodu je chovani zaméstnanctu kli¢ovym prvkem, z velké ¢asti
ovlivituje vnimani kvality. Protoze si zédkaznik utvaii nazor na firmu podle zaméstnanci,
musi podnik dbat na to, aby m¢l ty spravné. Jak uvadi Vastikova (2014), pracovniky lze
rozdélit na kontaktni, pomocné a ovliviiovatele. Nejvétsi naroky jsou kladeny na kontaktni
pracovniky, se kterymi pfichdzeji zdkaznici do styku. Mezi ovliviiovatele patii vedeni
firmy, které vytyCuje, jak se bude sluzba vyvijet v budoucnu. Pomocni pracovnici se na
vytvareni sluzby podili nepfimo. Pro vSechny zaméstnance je nutné vytvofit motivacni

a vzdélavaci systém.

Materidlni prostiedi

Mezi prvky materialni prostfedi patii budova pobocky, jeji interiér, dopravni prostiedky,
uniformy pracovnikid, nabytek, reklamni materialy i doklady (Rao, 2007). Cilem je
zapusobit na smysly zdkaznika a vytvofit pozadovany dojem. K tomu se vyuziva barev,
svétla, uspotradani prostoru, vini, hudby apod. VSechny tyto stimuly vytvareji image firmy
a zhmotnuji produkt. Materidlni prostiedi musi ladit S komunika¢ni strategii podniku

(Vastikova, 2014).

Procesy

Rizeni procesti je kli¢ové pti poskytovani sluzeb, jedna se viak o naro¢nou &innost. Pokud
¢innosti jednotlivych dodavatela sluzeb je velmi naro¢né. Jak uvadi Blythe (2009), proces
je jednou z véci, za které si zakaznik plati a o kterém ma urcita ocekavani. V souvislosti
stim podnik sleduje spokojenost zakaznikii a teSi stiznosti (Vastikova, 2014). Pro
planovani procest je vhodné vyuZit grafického znazornéni prostfednictvim napt. Ganttova

diagramu.
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Marketingovy plan

Kvalita marketingového planu ptredurci spéch prodeje produktu. Jiz na pocatku podnikéani
firma vytvaii vizi a misi, které jsou prvotnim komunika¢nim nastrojem. Vize se zamétuje
do budoucna, jeji formulace byva krat$i a udava, ¢eho chce podnik dosdhnout. Mise
urcuje, co je smyslem podnikani a za jakym ucelem podnik vznikl (Kotler a Keller, 2013).
Pokud jsou cile spravné nadefinované, je mozné v budoucnu urcit, zda jich bylo dosazeno,
¢1 nikoliv a v zavislosti na tom upravit strategie. Pravé ty jsou dalSim krokem pfi
sestavovani marketingového planu. Strategie urCuje, na jakou ¢ast trhu se podnik zaméfi.
Dale je uvedeno, jakym zpisobem bude probihat positioning a jak bude sestaven
marketingovy mix (Kotler a Keller, 2013).

Analyza trhu a konkurence

Podnikatelsky zamér musi byt opien o kvalitni analyzu trhu. Kazda firma potiebuje znat
potteby trhu a svych zdkaznikii. Pro uspéch je také klicové mit pifehled o svych
konkurentech. Opravdu vyjime¢né je firma v pozici, kdy nema zaddného konkurenta.
| v ptipadé, ze na trh vstupuje jako prvni, je pravdépodobné, ze k produktu existuji

substituty.

Analyza trhu

Pro analyzu vnéjsiho prostfedni se vyuziva PEST analyza. Nazev je akronymem z prvnich
pismen oblasti, ze kterych analyza vychéazi (politickd, ekonomickd, socidlni
a technologickd). Do socidlnich faktorti se zatazuje 1 vliv kultury a demografické rysy
obyvatelstva (BlaZzkova, 2007). Diky ptehledu faktori ziskd firma pfedstavu
0 nejvyznamnéjSich vlivech vnéjsiho okoli na jeji chod. Zaroven si lze vytvofit predstavu
o0 prilezitostech a hrozbach, které konkrétnéji rozpracovavda SWOT analyza, ktera je
akronymem sklddajici se ze slov strengths (silné stranky), weaknesses (slabé stranky),

opportunities (pfilezitosti) a threats (hrozby) (Vastikova, 2014).

SWOT analyza poskytuje piehled nejen o vnéjSim prostiedi, ale 1 o vnitinim. Dle

Vastikové (2014) se firma v ramci této analyzy zaméfuje na své silné a slabé stranky
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a zaroven odhaluje ptilezitosti a hrozby z vnéjsku. Cilem tohoto nastroje je na jedné strané
posilovat silné stranky a vyuzivat ptilezitosti, a na strané druhé omezovat slabé stranky.

Jednotlivé faktory uvedené ve SWOT analyze musi byt vyhodnoceny. K tomu Ize vyuzit
napf. plus-minus matici. Metoda spociva v parovém srovnani faktort vychazejicich
z vnitiniho prostiedi s faktory vychazejici z vnéjSiho prostiedi. Sila zavislosti se ohodnoti
a secte v fadcich a sloupcich. Pomoci této transformace firma zjisti, jakym faktoriim musi

veénovat pozornost. Vastikova (s. 22, 2014) uvadi tyto druhy zavislosti:

Silna oboustranné pozitivni vazba (+ +)
Silna oboustranné negativni vazba (- -)
Slabsi pozitivni vazba (+)

Slabsi negativni vazba (-)

Zadny vzajemny vztah (0)

Analyza konkurence

Pti analyze konkurence se vychazi z Porterovy analyzy péti sil. V centru této analyzy se
nachazi konkurence na daném trhu. Evans (2011) v této souvislosti zminuje pocet
konkurentti, rust trhu a vn&jsi tlaky (legislativa apod.). Dalsi silu v tomto modelu
predstavuji dodavatelé a jejich vyjednavaci schopnosti. Na druhé strané stoji zakaznici
ajejich pozadavky. V sektoru sluzeb je tento segment o to vyznamnéjsi, Ze se zadkaznik
mize rozhodnout, zda si sluzbu obstarda svépomoci. Ctvrtou silu piedstavuji substituty
a posledni ¢asti modelu jsou nove vstupujici firmy. V sektoru sluzeb jsou obvykle nizké
bariéry vstupu do odvétvi a uspésna odvétvi budou piitahovat dalsi firmy. Na zakladé této

analyzy firma zisk4 ptrehled o konkurenci a o budoucim vyvoji.

Provozni plan

Hanzelkova et al. (2013, s. 109) definuje vyrobu jako: ,,Transformaci vyrobnich faktori do
ekonomickych statkii a sluzeb.” \V provoznim ¢i vyrobnim planu si firma stanovuje, jaké
produkty a Vvjakém mnozstvi bude poskytovat. Dale se tato cast zabyva technologii

a materialnim zajiS§ténim a v neposledni fad¢ organizaci vyrobniho procesu (Hanzelkova
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etal., 2013). Jak uvadi Ketkovsky a Valsa (2012), sluzby lze rozdélit do tii kategorii.
Individualni sluzby jsou velmi podfizeny pozadavkiim zakaznika, z tohoto diivodu se jedna
o komplikovany proces, ktery je obtizny na realizaci. U hromadnych sluzeb neni produkt
zakaznikiim pfizpasobeny a kontakt s nimi je minimalni. Mezi t€émito moznostmi lezi tzv.

service shops, v nichz je produkt lehce modifikovany dle potieb zdkaznika.

I ve sluzbach lze vytvofit technologicky postup, ktery se sklada z jednotlivych kroka od
pfijeti pozadavku od zakaznika, az po poskytnuti sluzby (Keikovsky a Valsa, 2012).
V piipad¢ individudlnich sluzeb je vhodné vyuzit nastroji projektového managementu.
Proces poskytovani sluzeb lze zefektivnit ziskanim certifikace projektového manazera

a vyuzitim projektovych softward.

Financ¢ni plan

Zda je podnikatelsky zdmér redlny ukazuje pravé finanéni plan. Je to vSak také
nejobtiznéjsi ¢ast podnikatelského planu, protoze novy podnik nema data podlozena svymi
finan¢nimi vykazy. Evans (2011) zminuje fakt, ze pro malé podniky mize byt velmi
obtizné ziskat data o jejich trhu, na kterych by vystavély finan¢ni plany. I kdyz se data
opiraji o pfedpovédi, a jsou tedy Casto nepfesnd, praveé tato Cast nejlépe ukaze, jak dobie
podnikatel zna svij trh a zda dokaze objektivné posoudit budouci vysledky (Czechlnvest,
2005).

Struktura zdroji

Pti zakladani podniku a rozhodovani o struktufe kapitalu, by mél mit podnik na mysli dvé
tzv. zlata pravidla, ktera zminuje Veber et al. (2012). Zlaté bilan¢ni pravidlo uvadi, Ze
dlouhodoby majetek ma byt financovan dlouhodobymi zdroji a kratkodoby majetek témi
kratkodobymi. Pti dodrzeni tohoto pravidla bude ve firmé optimalni kapitadlova struktura.
Pokud je v podniku vice vlastniho kapitalu nez-li ciziho, pak firma dodrzuje zlaté pravidlo
vyrovnani rizik. Pravé piistup k cizimu kapitdlu je pifi zakladani podniku velmi obtizny.
Pokud se i tak podnik ocitne v situaci, kdy bude potiebovat cizi zdroje, mtize se stat, ze

bude muset ob&tovat urcity firemni podil investorovi (Reznakova, 2012).
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Financovat zaéinajici podnik z fondu soukromého kapitalu se podati pouze firm¢ s velkym
potencidlem. Pro malé firmy je vhodné&jsi zaméfit se na tzv. business angels, kterymi jsou
samostatni investofi. Ti krom¢ investice hledaji i zpusob, jak zurocit své znalosti
(Reznakova, 2012). Business angels se velmi Casto angazuji ve firemnim déni, coz
zaCinajici firmé mize pomoci. Spojeni s uzndvanym jménem a piiliv kapitdlu mize byt
pravé tim, co zlepsi firmé vychozi pozici. Pokud se firma bude snazit ziskat finance ve
formé¢ statni dotace, musi pocitat s velkym administrativnim zatizenim a kontrolou. Spojeni
s business angel firmu sice nezatizi administrativé, na druhou stranu se podnikatel vzdava

¢asti své nezavislosti (Stanikova, 2007).

Vykazy

Pti zakladani podniku je nutné znat vysi pocatecnich nakladi. K tomuto ucelu se sestavuje
zakladatelsky rozpocet. V prvni fadé musi podnik uhradit spravni poplatky nezbytné pti
zakladani firmy. V této fazi vznikaji 1 ndklady spojené s vytvorenim identifikatord firmy
a komunikaénich prostiedki jako jsou webové stranky apod. Firma téZ musi hradit ndklady
spojené s pofizenim dlouhodobého majetku. V sektoru sluzeb byvaji tyto naklady nizsi,
I tak by se vSak nemély podcenovat. Nezbytné nutné je i potizeni zasob a materialu. Fakt,
ze firma musi hradit ndklady, i kdyz jest¢ neobdrzela zddnou platbu od odbératele, musi

byt také zohlednén v zakladatelském rozpoctu. (Veber et al., 2012)

Zakladatelsky rozpocet bude slouzit jako podklad pro prvotni rozvahu, kterd predstavuje
souhrn aktiv a pasiv daného podniku k ur¢itému okamziku (Srpova at al, 2011). Dal§im
vykazem, ktery podnikatel sestavuje, je vykaz zisku a ztrat. Agentura CzechInvest (2005)
klade nejvétsi diraz na vykaz penéznich tokt (cash flow), ktery odrézi platebni schopnost
podniku. Pravé malé firmy se mohou potykat s platebnimi problémy, z toho divodu je
podle agentury Czechlnvest tento vykaz stéZejni. Firma by méla sledovat hlavné penézni

toky — ptijmy a vydaje, nikoli naklady a vynosy, jak je tomu ve vykazu zisku a ztrat.
Pozadavky na detailnost jednotlivych vykazi se v literatufe 1iSi. Abrams a Vallone (2005)

se v prvnim roce pfiklanéji kK mésiénimu sestavovani vysledovky a cash flow. Srpova et al.

(2011) doporucuje takto detailné postupovat v prvnim pil roce podnikani. Ro¢ni tidaje by
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mély byt v podnikatelském planu alespon pro prvni tii roky podnikani. Zatimco
Czechlnvest (2005) klade nejvétsi diraz na redlnost financnich vykazii, Srpova piipousti
moznost zpracovat optimistickou, realnou a pesimistickou variantu. Williams (2012) v této

souvislosti zminuje i rizika, které by mohla ovlivnit dosazeni stanovenych hodnot.

Abrams a Vallone (2005) dale doporucuji sestavit také rozpocet spojeny s naklady na
zaméstnance ¢i marketingovy rozpocet. V oblasti sluzeb, kde jsou pravé tyto nédklady
nezanedbatelné, je vhodné tento rozpocet sestavit. Vstup novych firem na trh je spojen
s vyznamnymi marketingovymi naklady. Firm¢ miize pomoci sestavit si marketingovy

rozpocet. Zvlasté, pokud je podnikatelsky plan sestavovan pro interni Gcely.

Rizika

Jak uvadi Smejkal a Rais (2013), pojem riziko nelze jednoznaéné definovat. Za riziko lze

povazovat: ,,Odchyleni skutecnych a ocekdavanych vysledki.*“ (Smejkala Rais, 2013, s. 90).
Riziko mize byt kladné, ¢i zaporné. Pravé negativni odchyleni od cile je z hlediska firmy
nezadouci a je nutné se jim zabyvat. Abrams a Vallone (2005) jako hlavni rizika uvadéji

riziko konkurencni, trzni, provozni, finan¢ni, realizacni a ekonomické.

Analyza rizik je nezbytnou soucasti podnikatelského planu, k jejich identifikaci by mély
napomoci jiz provedené analyzy (SWOT analyza, analyza trhu). Po jejich odhaleni musi
podnik stanovit pravdépodobnost vzniku daného rizika a jeho dopad. Jednoduchym
nastrojem fizeni rizik je rozhodovaci strom, v némz kazda vétev predstavuje jiny vystup

(Svozilova, 2006).

V ptipadg, ze je podnikatelsky zamér vytvaien pro interni Gi¢ely, neni podle Evanse (2011)
nutné riziko pfimo kvantifikovat. Po posouzeni zavaznosti jednotlivych rizik voli podnik
odpovidajici pristup. Vykyvy v poptavce lze feSit diverzifikaci portfolia produkta.
V piipadé, ze je to mozné, Ize riziko délit a sdilet ho tak s dal§im subjektem. V neposledni
fad¢ je riziko moZné zcela pfenést na jiny subjekt. Toho lze docilit uzaviram smluv
s dodavateli, ¢i odbérateli. Specialnim pfipadem transferu rizika je pojisténi (Srpova et al.,

2011). Svozilova (2006) uvadi i moZnost odmitnuti rizika. V takovém piipadé se jim
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podnik vibec nezabyva. Daleko castéji dochazi k vytvoreni strategii k omezeni rizika.
Akceptované riziko je takové, na které jsou vytvorené rezervy. Svozilova (2006) dale

uvadi 1 moznost simulaci a vyzkumu, které umozni riziko 1épe kontrolovat.

Zaveér a zhodnoceni zaméru

vvvvvv

podnikatelského zaméru shrnout jednou vétou, aby zavér nebyl del§i nez pul stranky.
Autor doporucuje pro vétsi prehlednost vyuzit odrazek. Veber et al. (2012) klade diraz na

zhodnoceni finan¢ni stranky podnikatelského zdméru.

Pfilohy

Na uplny zavér podnikatelského planu je vhodné v ramci piiloh pfilozit zivotopisy,
nakresy produktu, prizkumy trhu, certifikaty a navrhy smluv (Veber et al., 2012). Pii
zakladani podniku je mozné pftilozit navrhy webovych stranek ¢i propagacnich material.
Agentura Czechlnvest (2005) také zdiraziuje vyznam dohody o mlcenlivosti, kterd by

m¢éla byt k planu ptilozena, aby nedoslo ke zneuziti uvedenych informaci.
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Ptiloha C:

Dotaznik

VéZzeni respondenti,

obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pii
vypracovani mé diplomové prace. Prizkumu z této oblasti je velmi malo, proto budu rada, pokud
si najdete chvili a dotaznik vyplnite. Vypliiovani by nemélo zabrat vice nez 7 minut, zaroven bych
Vas rada ubezpecila, ze veskeré odpovédi jsou anonymni.

Dotaznik je urcen pro marketingové pracovniky ¢i pro toho, kdo ve firmé organizuje eventové
akce.

Pokud neni uvedeno jinak, vyberte pouze jednu odpoved.
Predem dékuji za V4s Cas.

Katefina Hajkova, studentka Ekonomické fakulty Technické univerzity v Liberci

=

Kolik pracovniki je zaméstnano ve Vasi firmé?

Do 10 zaméstnancu 0 11— 50 zaméstnancu [0 51— 250 zaméstnancu
251 a vice zaméstnanci

OO

V jakém kraji VaSe firma primarné ptisobi?
Hlavni mésto Praha

Stredocesky kraj

JihoCesky kraj

Plzensky kraj

Karlovarsky kraj

Ustecky kraj

Liberecky kraj

Krélovéhradecky kraj

Pardubicky kraj

Olomoucky kraj

Moravskoslezsky kraj
Jihomoravsky kraj

Zlinsky kraj

Kraj Vysoc€ina

Cela Ceska republika

Zahrani¢i — uved’te kde konkrétné:

O 00 O0o0oo0oDoooboboDoobooogogggog.
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V jakém odvétvi Vase firma primarné ptisobi?

Zemédelstvi, lesnictvi a rybaftstvi

Tézba a dobyvani

Zpracovatelsky prumysl

Vyroba a rozvod elektiiny, plynu, tepla a klimatizovaného vzduchu
Zasobovani vodou; ¢innosti souvisejici s odpadnimi vodami, odpady a sanacemi
Stavebnictvi

Velkoobchod a maloobchod; opravy a tdrzba motorovych vozidel
Doprava a skladovani

Informacni a komunikac¢ni ¢innosti

Ubytovani, stravovani a pohostinstvi

Penéznictvi a pojistovnictvi

Cinnosti v oblasti nemovitosti

Profesni, védecké a technické ¢innosti

Administrativni a podptrné ¢innosti

Vefejna sprava a obrana; povinné socidlni

Vzdélavani

Zdravotni a socialni péce

Kulturni, zabavni a rekreac¢ni ¢innosti

Ostatni ¢innosti

] Cinnosti domacnosti jako zamé&stnavatelt; ¢innosti domacnosti produkujicich blize
neurcené vyrobky a sluzby pro vlastni potiebu

0 Cinnosti exteritorialnich organizaci a organii

4. Vyuzivate v ramci firemni komunikace event marketing? (Zazitkovy marketing,
ktery se zabyva poradanim akci v podobé vecirki, vystav, veletrhi, konferenci,
teambuildingu apod. pro zaméstnance, zakazniky a dal$i zajmové skupiny.)

[l ano (] ne

Pokud jste na tuto otazku odpovedel/a ANO, pokracujte na otdzku ¢. 7.

Pokud jste na tuto otazku odpoveédeél/a NE, pokracujte na otazky ¢. 5. a ¢. 6.

O 0 O 0 oo

Z jakého ditvodu nevyuzivate event marketing? (Vyberte pouze jednu moznost)
Nedostatek finan¢nich prostredkt

Firma v tom nevidi smysl

Nekvalifikovany personal

Jiné:
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6. Chysta se vase firma v nasledujicim obdobi event marketing zaclenit do své

marketingové komunikace?

[l ano

J ne

Pokracujte na otazky ¢. 14 a ¢. 15.

7. Jakym zpusobem organizujete akce v rdmci event marketingu ve Vasi firmée?

O

O O o0gd

Vse nechavame na externi agentuie

Agenturu vyuzivame jen na nékteré ¢innosti

Akce organizuje interni marketingové oddéleni

Akce organizuje vybrany interni zaméstnanec V ramci jiného odd¢leni
Nékteré¢ akce organizujeme interné, u nékterych vyuzivame externi agenturu

8. Kolik eventovych akci pofadate béhem jednoho kalendainiho roku?

O

O O 40gd

1-3
4-6
7-9
10-20
20 a vice

9. Kolik rocné vynalozite finan¢nich prostfedkl na eventové akce (v K¢)?

O

O O0Oo0oogd

Do 100 000

100 001- 500 000

500 001- 1 000 000

1 000 001 — 3 000 000
3000 001 — 10 000 000
10 000 001 a vice

10. Jaké druhy eventovych akci poradate? (Vyberte maximalné 3 moznosti)

O

O O00oo0googogd

Kulturni akce

Sportovni akce

Vystavy a veletrhy

Dny otevienych dveti
Teambuldingy, workshopy
Oslavy, slavnostni setkani
Firemni konference a meetingy
Jiné:
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11. Co je cilem vasich eventovych akci? (Vyberte maximalné 3 pfevazujici moznosti)

O

O O0Oo0gagad

Ziskat nové zadkazniky

Posilit vztah se souasnymi zdkazniky
Budovani znacky

Ziskéavat nové kontakty

Predstavit nové produkty

Jiné:

12. Eventové agentura Vam nabidne moznost zodpoveédét nékolik otazek

prostiednictvim webovych stranek pfed prvni schiizkou, aby se na setkdni mohla
Iépe piipravit. Tuto moznost:

O O 40gd

vyuziji

spiSe vyuziji
spiSe nevyuziji
nevyuziji

13. Eventova agentura Vam nabidne unikétni pfistup na webovych strankach, jehoz

prostiednictvim budete moci sledovat proces planovani a realizace eventu. Zaroven
zde budete moci rozhodovat o vécech jako je obCerstveni, vyzdoba apod. Tuto

moznost:

O

U
U
O

vyuziji

spise vyuziji
spiSe nevyuziji
nevyuziji

14. Vyuzil/a byste sluzeb eventové agentury pii organizaci soukromé rodinné akce
(svatby apod.)?
(1 Ano (] Ne (] Nevim

15. Uvital/a byste moznost sledovat priibéh planovani a realizace soukromého eventu
prostiednictvim mobilni aplikace?
0 Ano [0 Ne [ Nevim
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Ptiloha D:

Grafické znazornéni vysledkii priuzkumu

V pfiloze D se nachézi graficka zndzornéni odpovédi z autorkou provedené¢ho vyzkumu. V

piehledu jsou pouze ty grafy, které nebyly pouzity v hlavni ¢asti diplomové prace.

Kolik pracovniku je zaméstnano ve Vasi firmé?

B Do 10 zaméstnancu
W 11-50 zaméstnancl
W 51 - 250 zaméstnancl

W 251 a vice zaméstnanc(

Obr. D1. Pocet pracovnikii ve firmé
Zdroj: Vlastni zpracovani

V jakém kraji Vase firma primarné plisobi?

2% 2% _ 2%
0 0 |°2% B Hlavni mésto Praha

2% 4% m Cela Ceska republika
m Pardubicky kraj

M Liberecky kraj

M Jihomoravsky kraj

W Stredocesky kraj

m Karlovarsky kraj

B Moravskoslezsky kraj

i JihoCesky kraj

Obr. D2. Kraj, ve kterém firmy primdrné piisobi
Zdroj: Vlastni zpracovani
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V jakém odvétvi Vase firma primarné plisobi?

Zemédeélstvi,

lesnictvi a rybarstvi

Profesni, védecké a . B 2%
Vefejna sprava a

Administrativni
a podplrné

technické €innosti e - )
2% obrana; povinné ¢innosti
socialni e 2%
zabezpecleni Pe‘r?velznlc'fw a,
2% pojistovnictvi

2%

Kulturni, zabavni a /

rekreacni ¢innosti
4%

Informacni a
komunikacni
¢innosti
4%
Doprava a
skladovani

4%

Ubytovani,
stravovani a
pohostinstvi

6%

Obr. D3. Odvétvi, ve kterém firmy primdrné piisobi
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyuzivate v ramci firemni komunikace event
marketing?

H Ano

H Ne

Obr. DA. Vyuziti event marketingu ve firmdch
Zdroj: Vlastni zpracovani

Chysta se Vase firma v nasledujicim obdobi event
marketing zaclenit do své marketingové komunikace?

B Ne

Obr. D5. Zaclenéni event marketingu do marketingové komunikace firem
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Co je cilem Vasich eventovych akci?

18

16

14

12

10

8

6

4

2

0
Posilit vztah Budovani  Predstavit Ziskavat Ziskavat  Posilit vztahy

se znacky nové nové nové mezi

soucasnymi produkty kontakty zakazniky zaméstnanci
zakazniky

Obr. D6. Cile eventovych akci
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyuzil/a byste sluZzeb eventové agentury pfi
organizaci soukromé akce?

Obr. D7. Vyuziti agentury pri organizaci soukromé akce
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Uvital/a byste mozZnost sledovat priibéh planovani a
realizace soukroméhe eventu prostrednictvim mobilni
aplikace?

m Ano
m Ne

M Nevim

Obr. D8. Sledovani soukromého eventu prostiednictvim mobilni aplikace
Zdroj: Vlastni zpracovani

119



Piiloha E

Zaznamenani pozadavkiu klienta

Tab. El. Nastroj pro zaznam pozadavkil klienta

Jméno akce:
Spolecnost:

Druh eventu:
Charakter eventu:
Cilova skupina:
Pocet ucastnik:
Termin:

Rozpocet:

Cinnost Zodpovédnost Rozpodet Deadline

Seznam pozvanych

Pozvanky

Propagac¢ni material

Darkové predméty

Socialni sité

Doprava na misto

Parkovani

Prostor

Out/indoor

Osvétleni

Ozvuceni

Ubytovani

Obcerstveni

Zaznam akce (F/V)

Vyzdoba

Program

U¢inkujici

Security

Uklid

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pfiloha F:

Pesimisticka varianta finan¢niho planu

Vykazy pro rok 2015
Tab. F1. VWkaz zisku a ztrat0od 1. 9. — 31. 12. 2015

Vykaz zisku a ztrat k 31. 12. 2015 (v K¢)

Naklady Vynosy

Office house 2760 | Vynosy za sluzby (full service) 15000

Zrizovaci naklady 17 835 | Vynosy — kreativni navrh 1 800
Mzda 36 800
Socialni a zdravotni pojisténi 12 512
Ostatni sluzby 8000
Propagace 5700

> 83607 > 16 800

ZTRATA - 66 807

Zdroj: Vlastni zpracovani

V pesimistické varianté pro prvni rok se vychazi z toho, ze agentura zorganizuje 3 eventy

pro malé firmy s provizi 10%. Déle obdrzi thradu za dvé hodiny, kdy bude pro event tvofit

pouze kreativni navrh. Naklady se v ani v tomto ptipadé neméni. Za téchto okolnosti se

firma dostane do ztraty 66 807 K¢ v prvnim roce podnikani (tab. F1).

Tab. F2. Cash flow od 1. 9. — 31. 12. 2015

CASH FLOW k 31. 12. 2015

Pocatecni stav 120 000
Piijmy 16 800
Ztizovaci naklady -17 835
mzdy - 36 800
Zdravotni a socialni poj. -12 512
Propagace -5700
Office house -2760
Ostatni sluzby -8 000
Konecny stav 53193

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vykaz penéznich tokl zobrazuje tab. F2. Spole¢nost by se v prvnim roce neméla dostat do
platebni neschopnosti ani v pfipad¢ pesimistické varianty. Velikost likvidnich prostredkil

se snizil na 53 193 K¢. Tab. F3 zobrazuje piehled aktiv a pasiv pro rok 2015.

Tab. F3. Rozvaha od 1. 9. — 31. 12. 2015

Rozvaha k 31. 12. 2015 v K¢

Aktiva Pasiva
Bankowvni tcet 53 193 | Zakladni kapital 120 000

HV bézného tcetniho obdobi - 66 807
YA 53193 | >P 53193

Zdroj: Vlastni zpracovani

Finanéni vyvkazy pro rok 2016

V druhém roce podnikéni agentura predpoklada, Ze se bude plné podilet na 12 eventech
pro malé spolecnosti. Pro stfedné velké firmy agentura zorganizuje 2 eventy. Firma se
bude také podilet na 2 soukromych eventech, u kterych i v pfipad¢ pesimistické varianty
zistava provize na 12%. Agentura dale obdrzi platbu za 7 hodin, pfi kterych bude
zpracovavat kreativni navrh, 4 hodiny, které stravi nad nédvrhem propagace a 2 hodiny,

béhem kterych bude v roli zprostiedkovatele ostatnich sluzeb.

Tab. F4. VWkaz zisku a ztrdt pro rok 2016

Vykaz zisku a ztrat k 31. 12. 2016 (v K¢)

Niaklady Vynosy
Office house 8 280 | Vynosy za sluzby (full service) 73 000
Mzda 110400 | Vynosy na sluzby (soukromé 6 000
akce)
Socialni a zdravotni pojisténi 37 536 | Vynosy — kreativni navrh 6 300
Ostatni sluzby 24 500 | Vynosy — navrh propagace 3200
Vynosy — zprostfedkovatelské 800
sluzby
Propagace 12 000
Kancelarsky material 5000
> 197 716 > 89300
ZTRATA - 108 416

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vzhledem k nizkému poctu eventl, na kterych se agentura v tomto piipad¢ podilela, se
firma na konci tohoto ucetniho obdobi ocitne ve ztrat¢ 108 416 K¢. Firma ma také
neuhrazenou ztratou za predchézejici rok. Protoze zakladatelka nechce vyuzit cizich zdroji
financovani, navysi v tomto piipadé zakladni kapitdl o 80 000 K¢. Na konci ucetniho

obdobi bude bankovni ucet vykazovat kladny zstatek (tab. F5.)

Tab. F5. Cash flow pro rok 2016

CASH FLOW k 31. 12. 2016
Pocatecni stav 53193
Navyseni ZK 80 000
Piijmy 89 300
mzdy - 110 400
Zdravotni a socialni poj. - 37536
Propagace -12 000
Office house - 8280
Ostatni sluzby - 24 500
Kancelatsky material -5000
Konecny stav 24777

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tab. F6 je zachycena rozvaha pro rok 2016. Z vyse zminénych divoda doslo k navySeni
zékladniho kapitalu na 200 000 K¢&. Konec¢na vyse aktiv i pasiv je 24 777 K¢.

Tab. F6. Rozvaha pro rok 2016

Rozvaha k 31. 12. 2016 v K¢

Aktiva Pasiva
Bankovni ucet 24 777 | Zéakladni kapital 200 000
HV minulych let - 66 807
HV bézného ucetniho obdobi -108 416
YA 24777 | XP 24 777

Zdroj: Vlastni zpracovani

Finan¢ni vyvkazy pro rok 2017

V roce 2017 agentura vychazi z odhadu, Ze zorganizuje 19 eventii pro malé firmy a 4 pro
sttedné velké spolecnosti. Agentura se také bude podilet na 3 soukromych eventech.

Provize v obou ptipadech zlstavaji stejné. Spole¢nost dale o¢ekava, ze obdrzi platbu za 10
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hodin tvory kreativnich ndvrhli, 6 hodin tvorby propagacnich navrhli a 4 hodiny, béhem

kterych poskytovala zprostfedkovatelské sluzby.

V tfetim roce spolecnost oproti realné varianté upustila od zaméru oteviit vlastni pobocku.
Diky tomu usSetii pies 100 000 K¢. Zaroven v tomto piipad¢ nebyl zaméstnan pracovnik na

dohodu o provedeni prace.

Tab. F7. Vykaz zisku a ztrdt za rok 2017

Vykaz zisku a ztrat k 31. 12. 2017 (v K¢)

Naklady Vynosy
Office house 8 280 | Vynosy za sluzby (full service) 147 000
Mzda 110400 | Vynosy na sluzby (soukromé 18 000
akce)
Socialni a zdravotni pojisténi 37 536 | Vynosy — kreativni navrh 9 000
Ostatni sluzby 24 500 | Vynosy — navrh propagace 4 800
Vynosy - zprostfedkovatelské 1 600
sluzby
Propagace 12 000
Kancelatsky material 7 000
> 199 716 > 180 400
ZTRATA - 19316

Zdroj: Vlastni zpracovani

Diky jiz zminénym uUsporam se agentura V roce 2017 potykd s vyrazné niZsi ztratou nez
v pfedchazejicich letech, kterda ¢ini 19 316 K¢&. Spolecnost také snizila, oproti redlné
varianté, ndklady na propagaci a ndklady na kancelafsky materidl. Prehled veskerych

nakladt a vynost je zobrazen v tab. F7.

V tab. F8, ktera se nachazi na nasledujici strané, je sestaven vykaz penéznich toku. Je

mozné, ze bude mit firma béhem tohoto tcetniho obdobi problém splacet své zavazky.
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Tab. F8. Cash flow pro rok 2017

CASH FLOW k 31. 12. 2017
Pocatecni stav 24777
Piijmy 180 400
mzdy - 110 400
Zdravotni a socialni poj. - 37536
Propagace -12 000
Office house - 8280
Ostatni sluzby - 24 500
Kancelarsky material - 7000
Konecny stav 5461

Zdroj: Vlastni zpracovani

I pro rok 2017 byla vytvofena rozvaha, ve které je na stran¢ aktiv opét pouze bankovni ucet.

Spole¢nost Buzzle s.r.o. se po tfetim roce podnikani dostala do jeste vétsi ztraty.

Tab. F9. Rozvaha pro rok 2017

Rozvaha k 31. 12. 2017 v K¢

Aktiva Pasiva
Bankovni tucet 5 461 | Zakladni kapital 200 000
HV minulych let - 175223
HYV bézného ucetniho obdobi -19 316
YA 5461 | > P 5461

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ptipadé pesimistické varianty ma agentura na konci roku 2017 na strané aktiv i pasiv
5461 K¢. Ztrata za toto uetni obdobi je vyznamné mensi nez v predchéazejicim roce.

Firma vSak musela pfistoupit k navySeni zdkladniho kapitalu a k Gsporam.
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Piiloha G

VSechny odhady vychazeji zautorkou provedeného prizkumu a =z konzultace
s odbornikem

Optimisticka varianta finan¢niho planu

Pti sestavovani optimistické varianty se vchazelo ze stejnych predpokladi, jako u realné
varianty. Provize opét zustavaji stejné. Pocet zorganizovanych eventi vzrostl na 9. Ani
Vv optimistické variant¢ agentura neocCekava, ze by se podilela na eventech pro stiedné
velké firmy. Firma obdrZi platbu za 4 hodiny ocenéné hodinovou sazbou, pfi kterych byl

vytvaren kreativni navrh. Néklady ziistavaji stejné.

Finanéni vvkazy pro rok 2015

Tab. G1. Vykaz zisku a ztrat od 1. 9. — 31. 12. 2015

Vykaz zisku a ztrat k 31. 12. 2015 (v K¢)

Naklady Vynosy
Office house 2760 | Vynosy za sluzby (full 45 000
service)
Ziizovaci naklady 17835 | Vynosy —  kreativni 3 600
navrh
Mzda 36 800
Socialni a zdravotni 12512
pojisténi
Ostatni sluzby 8000
Propagace 5700
> 83 607 > 48 600
ZTRATA - 35007

Zdroj: Vlastni zpracovani

| v pfipad€ optimistické varianty firma na konci roku 2015 vykazuje ztratu ve velikosti
35007 K¢&. Nejvyznamnéjsi nakladovou polozku opét piedstavuji mzdové naklady.
Tab. G1 zachycuje také naklady na ostatni sluzby, které opét piedstavuji naklady na

telefon a udetnictvi.
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Tab. G2. Cash flow od 1. 9. — 31. 12. 2015

CASH FLOW k 31. 12. 2015
Pocatecni stav 120 000
Piijmy 48 600
Ztizovaci naklady -17 835
mzdy - 36 800
Zdravotni a socialni poj. -12512
Propagace -5700
Office house -2760
Sluzby (telefon) - 8000
Konecny stav 84 993

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vykaz penéznich tokli je zobrazen v tab. G2. Spolec¢nost se v prvnim roce nedostane do
platebni neschopnosti. Vystupy vykazu zisku a ztrat a cash flow byly vyuzity pii

sestavovani rozvahy v tab. G3. Na strané pasiv je zachycena ztrata o velikosti 35 007 K¢.

Tab. G3. Rozvaha od 1. 9. — 31. 12. 2015

Rozvaha k 31. 12. 2015 v K¢

Aktiva Pasiva
Bankovni ucet 84 993 | Zakladni kapital 120 000

Ztrata - 35007
YA 84993 | P 84 993

Zdroj: Vlastni zpracovani

Finanéni vykazy pro rok 2016

Sestaveni vykazli pro rok 2016 opét vychédzi z odhadu poptavky. Eventova agentura
odhadla, ze zorganizuje 21 eventii pro malé podniky a 5 pro stfedné velké firmy. Velky
pocet eventli pro malé podniky vychazi z ptedpokladu, Ze firma jiz bude mit nekolik
stalych klientdi. Pro druhy rok podnikadni bylo stanoveno, Ze se bude agentura podilet na
5 soukromych akci. Dale bude agentufe uhrazeno 10 hodin za vytvofeni kreativniho
navrhu, 7 hodina za navrh propagace a 5 hodiny za zprostiedkovatelské sluzby. Piehled

vSech nakladl a vynosii zachycuje tab. G4 na nésledujici strané.
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Tab. G4. Vykaz zisku a ztrdt pro rok 2016

Vykaz zisku a ztrat k 31. 12. 2016 (v K¢)

Naklady Vynosy
Office house 8 280 | Vynosy za sluzby (full service) 170 000
Mzda 110400 | Vynosy na sluzby (soukromé 30 000
akce)
Socialni a zdravotni pojisténi 37 536 | Vynosy — kreativni navrh 9 000
Ostatni sluzby 24 500 | Vynosy — navrh propagace 5600
Vynosy - zprostfedkovatelské 2000
sluzby
Propagace 20 000
Kancelafsky material 9 000
> 209 716 > 216 600
ZISK 6 884

Zdroj: Vlastni zpracovani

Eventova agentura v druhém roce podnikani vykazuje zisk 6 884 K¢, ze kterého odvede na

dani ze zisku 1 308 K¢&. Dan se projevi jako naklad v dalsim tGcetnim obdobi. Na konci

ucetniho obdobi bude mit agentura k dispozici 91 877 K¢ na bankovnim uctu (tab. G5).

Tab. G5. Cash flow pro rok 2016

CASH FLOW k 31. 12. 2016

Pocatecni stav 84 993
Piijmy 216 600
mzdy - 110 400
Zdravotni a socialni poj. - 37 536
Propagace - 20 000
Office house - 8280
Ostatni sluzby - 24 500
Kancelatsky material -9 000
Konecny stav 91 877

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spolecnost Buzzle s.r.o. pouzije zbyly zisk k uhrazeni ztraty z ptedchéazejiciho ucetniho

obdobi. Rozvahu pro rok 2016 zachycuje tab. G6 na nasledujici strané.
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Tab. G6. Rozvaha pro rok 2016

Rozvaha k 31. 12. 2016 v K¢
Aktiva Pasiva
Bankowvni tcet 91 877 | Zakladni kapital 120 000
HV minulych let - 35007
HV bézného ucetniho obdobi 6 884
YA 91877 | XP 91 887

Zdroj: Vlastni zpracovani

Finanéni vykazy pro rok 2017

V tab. G7 je zachycen vykaz zisku a ztrat pro rok 2017, ve kterém jsou provedeny n¢které

zasadni zmény.

Tab. G7. Vykaz zisku a ztrat pro rok 2017

Vykaz zisku a ztrat k 31. 12. 2017 (v K¢)

Naklady Vynosy
Office house 1380 | Vynosy za sluzby (full service) 344 000
Pronajem 50000 | Vynosy na sluzby (soukromé 24 000
akce)
Vybaveni 37 600 | Vynosy — kreativni navrh 13 500
Mzda 110 400 | Vynosy — navrh propagace 8 000
DPP 22500 | Vynosy — zprostfedkovatelské 2 000
sluzby
Socialni a zdravotni pojisténi 37536
Ostatni sluzby 38 500
Propagace 25 000
Kancelatsky material 10 000
Daii ze zisku 1308
> 334 224 > 391 500
ZISK 57 276

Zdroj:Vlastni zpracovani

Ve tfetim roce podnikani firma pfistoupi k otevieni vlastni pobocky (opét od biezna). Dale

bude zaméstnan pracovnik na dohodu o provedeni prace a firma navysi naklady na
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propagaci a na kancelafsky material. Firma také navysila naklady na propagaci a na
kancelaisky materidl. Eventovd agentura zorganizuje 35 eventl pro malé podniky a
13 eventli pro podniky stiedni. Agentura se bude podilet na 4 soukromych akcich.

Hodinovou mzdu obdrZi za:

15 hodin tvorby kreativniho navrh,

10 hodin tvorby navrhu propagace,

5 hodin zprostiedkovatelskych sluzeb.

Z tab.GG7 je zfejmé, Ze za toto ucetni obdobi firma vytvofii zisk 57 276 K¢ a to i pies to, Ze
jeji néklady oproti pfedeslému roky vyznamné narostly. Jak ukazuje tab. G8 firma by se

neméla potykat s nedostatkem likvidnich prostiredkd.

Tab. G8. Cash flow pro rok 2017

CASH FLOW k 31. 12. 2017

Pocatecni stav 91 877

Piijmy 391 500
mzdy - 110 400
DPP - 22500
Zdravotni a socialni poj. - 37536
Propagace - 25000
Office house -1380

Prongjem - 50000
Vybaveni - 37 600
Ostatni sluzby - 38500
Kancelatsky material - 10 000
Dan ze zisku -1308

Konecny stav 149 153

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. G9 zachycuje rozvahu pro rok 2017. Spole¢nost po odvedeni dan¢ pouzije zbyly zisk
na uhrazeni zbytku ztraty a kladny zlstatek bude Vv nésledujicim roce reinvestovat do

spole¢nosti.
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Tab. G9. Rozvaha pro rok 2017

Rozvaha k 31. 12. 2017 v K¢
Aktiva Pasiva
Bankovni ucet 149 153 | Zakladni kapital 120 000
HV minulych let -28123
HV bézného ucetniho roku 57 276
YA 149153 | 3P 149 153

Zdroj: Vlastni zpracovani

V piipad¢ optimistické varianty ma agentura jiz v tfetim roce podnikdni moznost uhradit

svou ztratu. Firme se téz zvysi pasiva i aktiva.

Tieti rok je pro agenturu zlomovy. V dal§im

obdobi se jiz muze soustfedit na svllj vyvoj a moznosti, jakym zptisobem vyuzit vznikly

zisk.
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