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Event management

Event management
Souhrn

Tato diplomova prace se zabyva rychle se rozvijejici soucasti komunikacniho mixu firem,
kterou je event marketing. Dale predstavuje pojmy jako event, event management

a zasazuje je do kontextu firemni komunikacni strategie.

Teoreticka Cast predstavuje zakladni informace fazené tak, aby byla dand problematika
predstavena srozumitelné, a jednotlivé kapitoly logicky navazovaly. Jedna kapitola je
vénovana cateringu, ktery je dulezitou soucasti eventl, a také pfedmétem Ccinnosti
spolecnosti  Zati§i Group a.s. Druhd c¢ast je zameéfena na konkrétni event, ktery
organizovala jiz zminéna spolenost Zatisi Group a.s., spolu s Agenturou NKL Zofin s.r.o.
a AV MEDIA a.s. Akce podobnych rozmért je planovéana na kazdy druhy rok, a kazda
spolecnost zde pfedstavuje své sluzby a nové trendy svym partnerim a také novym
¢i potencionalnim klientim. V této praci je zaméfena pozornost na hodnoceni dosaZenych
cil v ramci téchto eventli. Touto problematikou se firmy zabyvaly spiSe okrajové. Prace
pfichézi s navrhem aplikace pro chytré mobilni telefony, kde je mimo jiné 1 dotaznik, ktery
bude vyplnén ucastniky akce pted i po navstivené akci. Z odpovédi pak bude mozné
z dlouhodobého hlediska zjistit, do jaké miry event marketing pfispél k ziskani a udrZeni

klientt.

Kli¢ova slova: komunika¢ni mix, event, event management, event marketing, emoce,

zazitek, hodnoceni eventti, realizace akci, catering



Summary

This thesis deals with the rapidly developing part of the communication mix of companies,
which is called event marketing. It also presents such terms like event, event management

and puts them into the context of corporate communication strategy.

The theoretical part presents basic information sorted so that the topic is presented clearly
and logically follows each chapter. One chapter is devoted to catering, which is
an important part of the events and also part of the business of the company Zatisi Group
a.s. The second part focuses on a specific event, which was organized by the above
mentioned company Zati§i Group a.s. in cooperation with companies Agentura NKL Zofin
s.r.o and AV MEDIA a.s. Events of similar size are planned for every second year. Each
of the companies has been presenting their services and new trends to their partners and
new or potential clients. In this thesis the attention is focused on the evaluation of the
objectives achieved in these events. This part of event marketing was not one
of the priority for the organizing companies. This thesis presents suggestions
of application for smart phones where among the other things is a questionnaire that will
be filled in by the participants before and after visiting the event. These responses will help
to determine the extent to which event marketing is contributing to attracting and retaining

customers in the long term.

Keywords: communication mix, event, event management, event marketing, emotions,

event evaluation, realization of events, catering
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1. UVOD

LReknéte mi to a ja na to zapomenu, ukazte mi to a ja si moznda vzpomenu, nechte mé to
prozit a ja si to budu pamatovat po cely zZivot“. (Vysekalova, Mikes, 2010) Tento znamy
citat je idedlnim shrnutim podstaty event managementu, event marketingu, a tim i celé

diplomové préce.

Dnesni spolecnost je ptehlcend reklamou, ktera se objevuje uplné vSude a ve vétSing
pfipadi je nevyzadana. Marketingova oddéleni firem tak stoji pfed vyzvou oslovit své
potencialni klienty jinym zpisobem komunikace, nez je reklama. Jsou to pravé eventy,
nebo-li rizné udalosti, akce, kterymi mohou firmy oslovovat své zakazniky a dopfavat jim
tu zadanou zkuSenost, diky které na dany produkt, sluzbu ¢i konkrétni spolecnost, nikdy

nezapomenou.

Zakaznici si jiz nevybiraji znacku jen podle kvality. Diky reklamam mohou byt
pfesvédceni o tom, Ze vSechny nabizené produkty jsou kvalitni. Je tedy nutné zménit
komunikaéni strategii a zaméfit se na jejich emoce. I pro samotné firmy je prostor
pro mediadlni komunikaci stale nédkladnéj$i a zaroven citi, Zze piestdva byt ucinny.

Spottebitelé totiz chtéji individudlni komunikaci.

Poradani eventll je také reakce na zmény, které se tykaji nabidky a poptavky po sluzbach ¢i
produktech. Trh je presyceny a zadkaznik ma mnoho mozZnosti, pro které¢ se miize
rozhodnout. Také roste potieba kvalitné straveného volného ¢asu. Event marketing je
vtomto ohledu velmi vhodny nastroj. Lidé si ve volném c¢ase mohou dopiat urcité
dobrodruzstvi, zazitky, a firmy se v ramci toho zviditelni a spoji, v o¢ich klienta, ptijemné
stradveny Cas se svymi sluzbami. Ob¢ strany jsou soucasti komunikace, ktera zahrnuje

emoce a tim lze vytvaret kvalitni vztah.

Dalsi rychle se rozvijejici oblasti jsou technologie. Vyuzivani takzvanych chytrych
telefoni a tablet se pomalu stdva soucasti zivota nejen vétSiny managert. I s timto faktem
je potteba pracovat a vyuzit ho napiiklad pravé pro event marketing. V této diplomové
praci bude nadzorné predvedeno, jak vyuzit moderni technologie pro ziskavani zpétné vazby

od ucastnikl akei, a zarovei jim piidat urcitou hodnotu k ziskanému zazitku.
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2. CIL PRACE A METODIKA

2.1. Cil prace

Diplomova prace si klade jeden hlavni cil a nékolik vedlejSich, pomocnych cila prace.
Hlavnim cilem této diplomové prace je ndvrh, jak zlepSit zpétné hodnoceni na event, ktery
se konal 14.6.2014 s ndzvem Letni party na Zofing, a posléze na viechny dal§i poiadané
Klientské akce spolec¢nosti Zatisi Group a.s. Vystupem této prace je navrh aplikace, ktera
mimo jiné obsahuje | dotaznik, ktery bude slouzit k ziskani potiebné, a zatim chybg&jici,
zpétné vazby od klientt. Takto ziskané podklady od ucastnikti akce, budou do budoucnosti
slouzit pro méfeni navratnosti investic, a také jako nastroj k ziskavani informaci pro vedeni

firmy a event managery.

Pomocnym cilem je vytvofeni pichledné teoretické casti, kde je struéné predstavena
problematika marketingového a komunika¢niho mixu a zasazeni event marketingu do této
problematiky. Dale pomoci studia odborné literatury a internetovych zdroji je zmapovano
téma event managementu. Dal§im vedlej$im cilem je ptfedstaveni spolecnosti Z4atisi Group
a.s. (dale jen Zatisi Group), ktera figuruje jiz vice nez 25 let na ¢eském trhu a zabyva se

cateringem a pofadanim eventl vSeho druhu.

2.2. Metodika prace

V prvni Casti prace je pouZita metoda sbéru teoretickych informaci, které jiz byly k feSené
problematice publikovany, jak vodbornych a popularné nauénych knihach, tak
v odbornych ¢asopisech a internetovych ¢lancich, kde jsou Kk nalezeni informace zejména

0 novych trendech v event marketingu.

Druha analyticka cast z téchto dat vychazi a aplikuje je na konkrétni event/akci. Nejdiive
je predstavena firma Zatisi Group a dale provedena analyza eventu Letni party na Zofing
2014. Tato akce je porovnana s teoretickymi poznatky z prvni ¢asti prace. Pozornost je
zaméfovana zejména na hodnoceni eventu, které byva casto problematické a sami
pracovnici v oblasti event marketingu a managementu, mnohdy tuto ¢ast opomijeji.
V souvislosti s hodnocenim akce, je v zavéru prace vytvoren navrh aplikace pro chytré
mobilni telefony, kterd by zdbavnou a moderni formou napomohla k ziskani Zadouci
zpétné vazby.
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Metody, které jsou pouzity v této praci, maji charakter kvalitativni i kvantitativni. Kazdy
zZ téchto pristupit ma jista specifika. Pro uplnost jsou predstaveny zakladni charakteristiky
obou piistupt.. Kvantitativni pfistup se vyznacuje zkoumanim nékolika aspekti u mnoha
objektll, ziskavani vysoce standardizovanych udaji, vyhodnocovanim dat po ukonceni
jejich sbéru, statistické zpracovani, kvantifikace dat, zobecnéni vysledkid, vysledky
relativné nezévislé na vyzkumnikovi, testuje validitu porozuméni zkoumaného problému,

zavery neékdy piilis abstraktni pro konkrétni podminky.

Naopak kvalitativni pristup je v podstaté opak. Zkouma mnoho aspektii u mala subjektu,
po teoretickém nasyceni, vyhodnocovéni probiha jiz v pribéhu sbéru, vyuziti statistiky je
témét nulové, vypoveéd je nekvantifikovand, obrazna, zobecnéni vysledkid problematické
aspise nemozné, vysledky mohou byt ovlivnény vyzkumnikem, dochdzi k dobrému
poznani konkrétnich podminek a situaci. Oba tyto pfistupy jsou rovnocenné a v praxi

se mnohdy doplnuji.

Pravé kombinaci téchto dvou ptistupl je tvofen dotaznik v analytické ¢asti prace. Otazky
jsou tvoreny tak, aby byly pro klienty, potencionalni klienty, hosty srozumitelné, jasne,

snadno zodpovéditelné. (Reichel, 2009)

Informace a postup pfi planovani a realizaci eventu byl ziskan za€astnénym pozorovanim,
kdy se autorka sama zucastnila nckolika akeci v radmci organizace. Toto pozorovani,

spolecné s teoretickymi znalostmi, pak pomohlo k vytvoreni analytické ¢asti prace.

Situacni analyza

V praktické c¢asti je dale vyuzita situacni analyza, ktera se zabyva silnymi a slabymi
strankami, pfileZitostmi a hrozbami, které mohou nastat pfi vyuziti event marketingu.
Struéné a piehledné zhodnocuje hlavni oblasti, které je potieba sledovat a zvazovat
pii piipravé event marketingové strategie. Sindler (2003) hovoii o tfech hlavnich

oblastech, které je zapotiebi sledovat pii hodnoceni.
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Jsou to komunikac¢ni aspekty — ekonomické a psychologické cile, celkova komunikacni
strategie firmy, zafazeni sluzeb, image, potfeba komunikace orientované na zazitky,
dosavadni zkuSenosti s vyuzitim eventli, porovnani event marketingu s ostatnimi

komunika¢nimi nastroji, vhodné prtilezitosti, aktivity konkurence.

Dalsi oblasti, o které Sindler hovoii, jsou determinace nabidky a poptavky po eventech. Je
potieba znalost nabidky eventl a prostfedi, oblibenych forem, potieb cilovych skupin,

jejich chovéani, apod.

V neposledni fadé¢ je zkouman vnitrofiremni potencial pro vyuziti eventu, jako
komunika¢niho nastroje. Zamétuje se na financni a lidské zdroje, zkusenosti zaméstnanct

s event marketingem, p¥ipadné zdroji pro event marketingovou agenturu. (Sindler, 2003)

Na zékladé téchto bodd je vytvofena situacni analyza pro Zatisi Catering a vhodnost
zafazeni event marketingu do jeho komunikacni strategie. Tato analyza je jakousi
modifikaci matice SWOT analyzy, kterd je ovSem zaméfena jen na konkrétni firmu a jeji

event marketing.
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3. TEORETICKA CAST

Teoreticka ¢ast prace nejprve definuje pojmy event, event marketing a event management,
kter¢ budou zminovany v cel¢ diplomové praci a problematiku marketingového
a komunika¢niho mixu firmy v kontextu kevent marketingu. K danému tématu
neodmysliteln¢ patii také emoce, proto je jim vénovana jedna podkapitola. V této
teoretické Casti prace jsou déle popsany event marketingové aktivity, jejich vyhody
a déleni eventl. Teoreticky je zde predstaven popis konkrétnich fazi v ramci event
managementu a v neposledni fadé jsou uvedeny trendy a situace v Ceské republice. Teorie

vychazi prevazné z praxe, a proto jsou informace i v teoretické Casti vazané zejména

na praktické vyuziti a doplnéné konkrétnimi ptiklady.

3.1. Definice pojmii

V prvni kapitole bude blize nahlédnuto na konkrétni pojmy, které se vyskytuji v celé
diplomové préci. Jsou to pfedevSim terminy event, event management, event marketing.
Kazdy autor, kazdé kniha uvadi trochu odliSné definice a vysvétleni pojmi, proto je mozné
se setkat sriznym pojetim problematiky. Jisty zaklad zlstava téméf u vSech autort

podobny.

Event a event marketing jsou dva pojmy, které je tfeba rozliSovat. Pojmem event se rozumi
vyjimecny ¢i jedine¢ny zazitek, ktery byl uspotfddan podnikem v daném Case a prostoru.
Event je balicek zazitkt, ktery ma za cil ptisobit na vhodné definovanou cilovou skupinu

tim, Ze poskytne piijemny zazitek a moZznost oboustranné komunikace. (Gaur, 2009)

Oproti tomu event marketing je nastroj komunikaéni politiky. Zahrnuje soubor vSech
opatfeni, kterd probihaji v ohraniceném casovém a prostorovém rozsahu a jsou poradana
podnikem. Dale piedstavuji pro zakaznika zazitek, slouzi kdialogu a interakci
se zakaznikem a umoznuji oslovit spravnou cilovou skupinu pomoci komunikac¢nich cili.

(Tomek, Vavrova, 2011)

Event management je disciplina, kterou fadime pod public relations a pouziva se jako
nastroj pro fadu dalSich obord. Podstatou této discipliny je konkrétni poradéani akci, které

poskytuji moznost pifimého osobniho kontaktu s cilovou skupinou. Osobni kontakt je
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jednim z nejlepSich ptresvédcovacich prosttedkli, a proto je poradani eventd stale

oblibenéjsi. (Bystrov, Ruzicka, 2006)

Event management pod sebou shrnuje veskeré aktivity, které se tykaji planovani,
organizovani, personalniho obsazeni a zhodnoceni eventu. Jsou to vlastné vSechny aktivity,
které je potfeba vykonat pro naplnéni akce. PocCinaje vybérem mista, vzhledu a designu
prostiedi, infrastruktury, zajiSténi umélct ¢i vystoupeni a to vSe spravné zkoordinovat

s reklamou, PR, pfipadnym prodejem vstupenek atd. (Gaur, 2009)

Americké sdruzeni PRSA definuje event management nésledovné: ,je to stimulace zdajmu
0 osobu, produkt nebo organizaci prostrednictvim soustredené akce. Jde o aktivity, které
umoznuji setkat se s verejnosti a naslouchat ji.*“ Z toho vyplyva, ze v event managementu
se jedna o dvousmérny zplisob komunikace, kde cilem neni pouze sdélit informace cilové

0 v *wv

skuping, ale také dat prostor k vyjadieni a zpétné vazbé. (Bystrov, Riizicka, 2006)

Pojem event marketing je pouzivam pro komunikacni nastroj a strategii a event

management jsou konkrétni kroky pfi realizaci eventu.

3.2. Marketingovy a komunika¢ni mix

Pro spravné pochopeni problematiky event managementu je nutné jeho zasazeni do firemni
strategie a chapani celého kontextu, ve kterém hraje event management dilezitou roli.
V této podkapitole bude znazornéno jeho zatazeni do marketingového a komunikaéniho

mixu firmy.

Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcil
i organizace. Marketingové oddéleni firmy ma kdispozici nékolik nastroji
marketingového mixu. Tyto néstroje lze rozdélit do ¢tyf zakladnich kategorii, které jsou
zname, jako 4 P. Patfi sem produkt (vyrobek ¢i sluzba), price (cena), place (misto

a distribuce) a promotion (komunikace, podpora). (Pelsmacker, 2003)

Kazda z téchto kategorii ma své nezastupitelné misto v marketingovém mixu. Tato préce
se vSak bude vénovat zejména jedné¢ z nich a tou je komunikace. Pro ziskani zadouci
pozice na trhu nestaéi jen dobry produkt s atraktivni cenou, ktery bude pfistupny cilovym
zékaznikiim. Dulezitda je zde pravé komunikace, ktera buduje a udrzuje vztahy
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se souasnymi 1 budoucimi zakazniky. Je zcela zasadni, jakym zpusobem firma

komunikuje a kolik prostfedkii na jednotlivé druhy komunikace vynalozi. (Kotler, 2007)

Diive byly trhy vice monolitické a dostatecné velké. Konkurence nebyla tak vysoka
a spotiebitelské nakupni chovani bylo jednotnéjsi. V tomto obdobi byla G¢innd masova
reklama. V soucasnosti se stile objevuji novi vyrobci s novymi produkty, spoticbitelé
neustale zkou$i nové znatky a prestavaji byt vérni tdm osvédéenym. Udastnici trhu se
proto snazi intenzivng¢ji komunikovat se soucasnymi i potencionalnimi zakazniky a upoutat

tim pozornost na sviij produkt. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Firmy si Casto najimaji reklamni agentury, které se staraji o pfipravu kvalitni a ucinné
reklamy, plati si odborniky na podporu prodeje, specialisty, ktefi se zabyvaji piimym
marketingem a vytvareji databaze zakaznikli, ¢i PR agentury, které pomadhaji budovat
image firmy. Cilem vSech téchto aktivit je vytvoreni konzistentniho a koordinovaného

komunikacniho programu. (Kotler, 2007)

Komunikaéni mix je tedy podsystém marketingového mixu, ktery kombinuje rizné
nastroje k dosaZeni marketingovych a tim i firemnich cili. Formy komunikace se déli
na osobni a neosobni, pficemZ osobni komunikace zahrnuje osobni prodej a neosobni
komunikace reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring.
Na pomezi osobni a neosobni komunikace stoji veletrhy a vystavy. V praxi jsou potom tyto

nastroje rizn¢ kombinovany. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Event marketing je rychle se rozvijejici soucasti komunika¢niho mixu z nékolika divodi
a pfinasi mnoho vyhod. Slucuje a vyuziva vice komunikacnich nastrojii a tim se zvySuje
celkovy efekt komunikace. Dilezité jsou emoce, které jsou vyuzivany 1 jinymi
komunika¢nimi nastroji (reklama, direct marketing, atd.). Pfi zinscenovani zazitkl se vSak
kli¢ové emocionalni prvky komunikace snadno promitnou i do doprovodné komunikace.
Zaroven event marketing nemize existovat samostatné, jelikoz pofaddani eventi
a poskytovani zazitkli ma smysl a spravny efekt pro komunikaci firmy, pouze v pfipad¢,
kdyz je spravné kombinovan s ostatnimi komunikanimi nastroji dané spolecnosti.
Zjednodusené nazorné zobrazeni vztahli mezi event marketingem a ostatnimi nastroji

komunika&niho mixu lze vidét na obrazku ¢. 1. (Sindler, 2003)
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Obrizek 1 - Event marketing a komunikaéni mix firmy (zdroj Sindler, 2003)

Nepanuje jednoznaény nazor na integraci event marketingu do komunika¢niho mixu.
Konkrétné se jednd o otazku, zda je event marketing kratkodoby ¢i dlouhodoby néstroj
komunikace. Cast autorii piisuzuje eventiim spise kratkodoby, takticky vyznam. Event je
v tomto pohledu pouzivan ke kratkodobé emocionalni reakci u hostl, navstévnika eventu.
Akce pii prilezitostech, které nejsou primarn¢é zaméfeny na budovani znacky
¢i dlouhodobé podpory image a produktidl, jsou spiSe brany jako doprovodna forma
komunikace. Silna stranka je emociondlni piisobeni na cilovou skupinu. Pfevlada vSak
nazor, ze je event marketing stejné¢ dilezity v dlouhodobém i kratkodobém horizontu.
Vyvola v tcastnikovi okamzité emoce, které by mély ovlivnit jeho chovani. Zaroven je
potieba tyto emoce udrzovat dlouhodobé i za pomoci dalSich néstroji komunika¢niho

mixu. (Sindler, 2003)

3.3. Emoce jako zaklad

Emoce a pocity jimi tvofené hraji v soucasné dob¢ stale vétsi roli. Tato skutecnost plisobi
ve vSech oblastech zivota a marketing neni vyjimkou. Lidé jsou neustile zahrnovéni
velkym mnozstvim informaci, které museji tfidit a vyhodnocovat. Pokud firmy chté&ji byt
V ramci svoji marketingové komunikace uspé$né, musi brat tento fakt v potaz. Komunikace
nejlépe funguje, kdyZz je podpoiena emocionalnim podtextem, ktery dokaze ovlivnit
rozhodovani jedince. Diky emocionalné ladéné komunikaci je mozné zménit ¢i upravit
priority jednotlivci &i skupin. (Sindler, 2003)
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Event marketing reaguje pravé na potfebu emoci v ramci komunikace. Zakaznik, ktery
se nudi a vyhledava dobrodruzstvi, d4 zpravidla prednost produktu, kterému predchazela
zajimava propagace. Pouhd reklama jiz nestaci. Vyrobci, obchodnici a marketingovi
pracovnici se ¢im dal, tim vice zaméiuji na zdkaznikovy emoce, a chtéji mu doptat
nevSedni zdzitek ve spojeni skonkrétni znackou, ¢i sluzbou. Nekteré eventy jsou
planované tak, ze je kladen diiraz na odezvu na socialnich sitich a v mediich. Primarni
cilova skupina, tedy ta, ktera se akce piimo ucastni, sdili svlij zazitek, emoce, na socialnich
sitich, a tim jsou osloveni dal§i potencionalni zakaznici. Tato sekundarni cilova skupina
pak mnohdy sama vyhledava informace a nema tedy pocit, ze ji zpravy nékdo vnucuje.

(Nesnidal, 2012)

Zapojeni do . Pozitivni . Pozitivni . Pozitivni
urcite aktivity emace vnimani eventu vnimani znacky

Obrazek 2 - Podstata event marketingu (zdroj: Karli¢ek, Kral, 2011)

Marketingovy event ¢asto zapojuje cilovou skupinu v rdmci eventu, a tim zprostfedkovava
intenzivni emocionalni proZitek, ktery si bude s danou znackou spojovat. Aktivni
participace vyvolava vétSinou pozitivni emoce a ty se pak odrazeji v pozitivnim hodnoceni
posilovani emocionalniho postoje cilové skupiny ke znacce. Eventy zvysSuji loajalitu
stavajicich zdkaznikd tim, Ze poskytuji pfiilezitosti k neformalnimu osobnimu setkani.

(Karlicek, Kral, 2011)

Zazitek, ktery si UcCastnik odnasi, by mél byt tfidimenziondlni. To znamenda, Ze jsou
zapojeny vSechny smysly. Oproti obycejné reklamé t€astnik akce nefekne jen, vidél jsem,
¢i slySel jsem, ale mlze fici — zazil jsem, poznal jsem. Emocionalni rovina se zde spojuje
s racionalni rovinou, kdy si muze ucastnik vyzkousSet kvalitu prezentovaného vyrobku,

sluzby. (Sindler, 2003)

Pro ilustraci bude uveden piiklad eventu, ktery cilovou skupinu dokazal opravdu vtadhnout

a zajistil si nejen velkou ucast, ale i naslednou publicitu. A navic byl plny emoci. Jedna
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se 0 event v ramci komunikacni kampané na balenou vodu ,,Korunni Majova“. Motto
kampané bylo ,,Bez lasky uschnete* a vizuélni prvek zde byl ,,strom lasky“. Komparzisté
prevleceni za ,,stromy lasky* se tak stali zdkladnim vizualnim prvkem eventu, ktery se
konal v Praze pod Petiinem 1. Kvétna 2010 a nasledné pak i v dalSich 11 ¢eskych méstech.
Event vychazel z tradice polibkli pod rozkvetlym majovym stromem a lidé byli vyzivani
Kk tomu, aby se polibili a nejlépe se pritom nechali vyfotografovat. Tim se mohli zic¢astnit
soutéze a vyhrat zajezd pro dva do Pafize. PocCet ucastnikt byl témér 50 tisic. (Karlicek,

Krél, 2011)

=y

Obrazek 3 - Strom Lasky Petfin (zdroj: www.korunnimajova.cz)

Nic se ale nesmi pifehanét, v krajnim ptipadé¢ 1ze dosdhnout psychického pietiZzeni
organismu, ktery se nazyva emocionalni stres. (Sindler, 2003) Také existuji situace, kde
event mize vést k negativni publicité, ¢i mit neZadouci pravni dopady (chybégjici souhlas
vlastnika pozemku, pii poradani akce na vetejnych prostranstvich, apod.). Jako ptiklad je
uvedena opravdu nepovedend akce v Ceskych Budgjovicich. Mistni radio Kiss uspotadalo
event, kdy sloganem bylo ,,Vysypeme piimo mezi vas 100 tisic K¢*. Na namésti se potom
rozhazovaly poukazky na penize. Vznikla tlacenice a bylo zranéno 26 osob, na misté

dokonce zasahovalo sedm vozii zachranné sluzby. (Karli¢ek, Kral, 2011)
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3.4. Event marketingové aktivity

3.4.1. Vyhody event marketingu

Vyuzivani event marketingu, jako komunikac¢niho nastroje pfinasi fadu vyhod oproti jinym
formam komunikace, jako je napiiklad reklama, apod. Jak jiz bylo feCeno, jsou zde
dilezitym prvkem emoce, které mohou byt vyvolany pfimym kontaktem, moznosti

interakce ¢i spravnym zacilenim akce na cilovou skupinu.

Vyhodou uspotadani eventu je naptiklad to, ze pozvani hosté se ocitnou vétSinou v novém,
neznadmém prostiedi, které je pro né zpestieni oproti béznym pracovnim dntim. Hosté
se stavaji soucasti komunikace a mohou sami pfispét do déni eventu. Vliv komunikace
a ptijem sdélenych informaci ze strany tcastnika akce je vys$si pravé proto, ze je spojeny
ptimo s urditym zazitkem, senzaci. Ugastnici akce mohou sdilet své nazory ohledné sluzby
¢i produktu s dalSimi uc¢astniky, a tim opét ziskat dalsi zkuSenosti. Nejvétsi vyhodou tak
zlstava komunikace tvaii v tvar. Cilem je, aby Gcastnici ziskali pozitivni pfistup ke znacce

a nejlépe, aby se zménilo jejich spotiebni chovani ve prospéch dané spolecnosti.

Na akci jsou pozvani hosté, na které chce spole¢nost komunikaci zacilit. Sami si urci
cilovou skupinu, ke které pak ptimo hovoii. Vyhnou se tak Gcastniktim, ktefi nemaji zajem

o dany produkt (netcastni se akce). (Gerritsen, Olderen, 2014)

3.4.2. Nevyhody event marketingu

Jedinec¢nost a nezapomenutelnost potfadanych akci mize byt i nevyhodou a to v pfipade,
kdyz se akce nepovede. Negativni reklama je také reklama, vtomto piipadé pfilis
nefunguje. Pokud event marketingové strategie neni nastavena spravné, muize napachat

vice Skod neZ nepovedena reklama. (Gerritsen, Olderen, 2014)

Dalsi nevyhodou jsou vysoké naklady a téZzce méfitelnd ndvratnost investic. Firmy se jiz
naucily razné zplsoby, jak ndklady na akce snizovat zapojovanim vétsi kreativity, pomoci

sponzoru, neziskovych organizaci, apod.

Nekteré eventy jsou vSak po technické strance velice ndro¢né a neni téméf mozné
je ptipravit bez dohledu odbornikti na danou problematiku, a tim pochopitelné rostou

naklady. Pozadavky na uroven akci se neustdle zvysuji, stejné¢ jako je kladen vétsi diraz
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natechniku a inovace. Naptiklad event bez vlastnich webovych stranek jakoby

neexistoval. (Gerritsen, Olderen, 2014)

3.4.3. Typy event marketingovych aktivit

Event marketingové aktivity mizeme rozdélit do dvou ¢asti. Prvni ¢ast tvofi spole¢ensko
kulturni a marketingové aktivity ve formé tzv. road shows, street shows a pak rizné
specialni akce na mistech koncentrace potencionalni spotfebitel (ndmésti apod.). Druhou
¢ast, ktera by se dala povazovat za uritou nadstavbu téchto aktivit, tvoti konference,

veletrhy, vystavy a sponzorské aktivity. (Barta, Patik, Postler, 2009)

Road shows jsou nejcastéji ve formé turné po méstech a zabavnych mistech, kde probiha
napiiklad kulturni program spojeny se soutéZemi, ochutnavkami, demonstraci sluzeb,
apod. Cilem je identifikace spotiebitele a jeho moZna loajalita ke znacce na zakladé

ptijemné straveného volného Casu.

Konference jsou velmi Casto organizovany externi spole¢nosti, vzhledem k jejich rozsahu
a koncentraci mnoha ¢innosti do kratkého ¢asového tiseku. RozliSujeme konference interni
a externi. Interni konference jsou potadany za ucelem prezentace nového vyrobku, oslavy
vyznamného vyroci spole€nosti ¢i u piileZitosti pfedstaveni zdsadnich zmén ve spolecnosti.
Jsou koncipovany jako pracovni akce, kde jsou ucastnici seznameni s marketingovou
strategii, s obchodni strategii ¢i s novym vyrobkem. Je chapana jako prufez c¢innosti
a povinnosti jednotlivych tirovni organizace. Naproti tomu externi konference jsou soucasti
PR aktivit a jsou zaméfeny na média a Sirokou vefejnost (kooperujici spolecnosti,
maloobchodniky atd.). Cilem je informovat Sirokou vefejnost o novych vyrobcich,
prezentace charitativni Cinnosti spolec¢nosti, sponzoringu a budovani kladného vztahu

s médii.

Veletrhy a vystavy jsou specifické vtom, ze komunikaéni forma nema zadného
technického nositele (potistény papir, televizni systémy, postu, atd.) mezi vystavovatelem

a navstévnikem. Tato skute¢nost je rozhodujici pro:

e komunikaci mezi osobami (vystavovateli a navstévniky), ta je =z hlediska

predmétného i ¢asového omezena jen na dobu konani vystavy ¢i veletrhu
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e moznost selekce navstévnika vystavovatelem pfimo v expozici, selekce umoznuje
adekvatni volbu individudlni informace zdkaznikovi
e moznost prezentace vyrobku v nezastupitelné realné podob¢, kterou nemiize

zprostiedkovat zadné masové komunikaéni medium.

Forma veletrhti umoziiuje pouziti riznych komunikacnich nastrojii. Vystavovatel muze
pomérné snadno prognozovat propagacni cile své ucasti na veletrhu a bez slozitych technik
ji vyhodnocovat. Veletrhy jsou dulezitou instituci mezindrodniho obchodu a ceni se
pro svou hospodaiskou funkei. Ve svété se veletrhy poradaji stale Castéji pravé diky své
prokazatelné multifunkcnosti a efektivnosti. Naklady na veletrhy v zemich EU se pohybuji
mezi 15 — 25 % z celkovych nakladi na marketingovou komunikaci. (Barta, Patik, Postler,
2009)

Dalsi dulezitou aktivitou v oblasti event marketingu je sponzoring, neboli placena ucast
spole¢nosti na kulturnich ¢i sportovnich udalostech nejvyssi tirovné (mistrovstvi svéta,
koncerty, mddni prehlidky apod.). Divodem této ucasti je zpravidla prezentace vyrobkl
na mistech s vysokou koncentraci potenciondlnich spotfebitelti. Dle vySe sponzorského
prispévku se odviji moznost prezentacni aktivit sponzorujici spolecnosti, prezentace
v mediich, ochutnavky ¢i prodej vyrobku na akci. Dal§i moznosti je dlouhodoby
sponzoring, ktery funguje na jednoro¢ni obnovované bazi, naptiklad u sportovnich tymi,
kulturnich instituci ¢i hudebnich projekt. Tteti oblast sponzoringu je tzv. sponzoring
obecné prospesnych akci. Publicita pro sponzora zde neni pfili§ velka, tudiz je vhodné
0 sponzoringu informovat ve firemnich materidlech ¢i propagovat v mediich, ptfipadné
vyhlasit podplrnou sponzorskou akci (z kazdého prodaného kusu jde néjakd cast

na sponzorsky ucet). (Barta, Patik, Postler, 2009)

3.4.4. Cilové skupiny event marketingu

Event marketing jako nastroj komunika¢niho mixu je izce zaméfen na cilové skupiny.
Hlavnim bodem komunikacni strategie je znacka produktu, kterd chce byt spojovana
s jedinecnosti, vysokou kvalitou a dobrym servisem. Znacka je tudiz vniména cilovou
skupinou emocionalné a cilem firmy je, aby se znacka stabilné¢ zakotvila ve védomi

spotiebiteld, cilovych zakaznikii. (Tomek, Vavrova, 2011)

22



Jsou to prave cilové skupiny, které urcuji formu poradaného eventu. Klasifikace moznych

forem muze probihat dle riznych hledisek, kterymi jsou naptiklad:

e zaméfeni zazitku interné ¢i externé

e osloveni Siroce nebo uzce definovanych cilovych skupin
e poskytnuti informaci nebo zabavy

e poskytnuti obvyklého nebo jedine¢ného zazitku

e stupen interakce ucastnika eventu

e vazba tématu zazitku k firmé€ a jejim produktiim, ¢i nikoliv.

Cilové skupiny lze rozdélit do tii zakladnich oblasti a tou je firma, uzivatelé a obchod.

Ve firemni oblasti jsou cilovymi skupinami pracovnici firmy, manazeti ¢i nejvyssi vedeni

firmy. Nejcastéj$i formy event marketingu pro tuto skupinu jsou podnikové konference,

shromazdéni akcionafi, firemni vyroci, soutéze.

Dalsi oblasti jsou uzivatelé. Cilovou skupinou jsou zakaznici ¢i potencionalni zakaznici,
kteti jsou pro firmu klicovi. Potfddané eventy pro tuto cilovou skupinu jsou €asto veletrhy,

kongresy, tiskové konference, sportovni akce, kulturni ¢i hudebni akce atd.

V posledni oblasti nazvané obchod jsou cilovou skupinou zprostiedkovatelé odbytu, trzni
partnefi. Formy event marketingu mohou byt exkurze do firmy, setkani s vyzna¢nymi
osobnostmi, setkani s umélci, sportovni ¢i kulturni dny, zahraniéni zajezdy apod. (Tomek,

Vavrova, 2011)

Cilové skupiny se dale déli na primarni a sekundéarni. Primarni cilova skupina jsou pfimi
ucastnici akce, neboli skupina lidi, kviili které je event realizovan. Sekundarni cilova
skupina se eventu piimo neucastni, ale dilezitd sdéleni z akce se kni dostavaji
zprostiedkované, napiiklad pomoci medii. NejdileZzitéjsi je samoziejmé primarni cilova
skupina, kterd si event uzije v konkrétnim Case a je ji umoznéno prozit emoce, které jsou
seventem uzce spjaté. V nékterych ptipadech je velmi dulezita i sekundarni cilova
skupina, ktera se eventu neucastni, ale piesto je event pofadan pravé pro ni. Piikladem
muze byt tiskova konference, kde primarni cilovou skupinou jsou pozvani novinafi, avsak

je kladen diraz na interpretaci cilové vefejnosti. (Sindler, 2003)
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3.5. Déleni a klasifikace eventi
Eventy Ize d¢lit a klasifikovat riznymi zptsoby. Stejné jako je tomu u pojmi a definic
event managementu, rizni autoii klasifikuji eventy do jinych kategorii. Jednim ze zptisobti

je rozdéleni eventu na obchodni, motivacni, institucionalni a specialni akce. (Bystrov,

Riizicka, 2006)

Obchodni akce jsou poradany zejména kvuli podpofe obchodu a maji zlepsit ¢i navazat
vztahy s dodavateli, odbérateli a i mezi obchodniky vzajemné. Jsou to tedy rizné veletrhy,

konference, propagacni akce, atd.

Motivaéni akce jsou urCeny piedevS§im pracovnikiim spolecnosti a blizkym
spolupracujicim subjektim. Jak jiz zndzvu vyplyvd, maji predev§im motivacni cil
a Vv praxi jsou to naptiklad firemni vecirky, zahrani¢ni Skoleni, vyjezdni zasedéani ¢i setkani

s experty z oboru.

Institucionalni akce predstavuji Siroké spektrum rtiznorodych aktivit jako naptiklad tiskové

konference, valné hromady, odborna sympozia a dalsi.

Specialni akce pak zajistuji moznost setkani se s riznymi cilovymi skupinami, které
organizace chtéji ¢i potiebuji oslovit. Jsou to zejména sportovni akce, koncerty

¢i happeningy. (Bystrov, Ruzicka, 2006)

Kazdy event je vSak velice specificky, ma rizny cil, G€astni se ho rtizna cilova skupina,
atd. Kvalitni event by mél byt origindlni, a tudiZ neni nutné vénovat pfili§ prostoru pro

rozdéleni eventu a ruzné klasifikace.

3.6. Vlastni zdroje vs. agentura

Kapitola vlastni zdroje vs. agentura navazuje na kapitoly o event marketingovych
strategiich a zarovenn ptredchazi kapitole o event managementu — planovani, realizaci
a hodnoceni akce. Je tomu tak proto, ze kdyz uz ma firma cil, vi, jakou chce uspotadat
akci, stoji pfed ni rozhodnuti. Zorganizovat akci pomoci svych zaméstnanct a utvofit tym
ze svych fad, nebo najmout jednu ze Siroké fady profesionalnich agentur? Nize budou

predlozeny hlavni vyhody i nevyhody obou moznosti.
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Pti rozhodovani je potieba uvazit, jak narocny bude event z organiza¢niho hlediska a zda
ma spolecnost pro tento ukol vhodny lidsky kapital. Na kazdé vétsi akei se podili cely tym

organizatoru a event managert (at’ z vlastnich fad ¢i agentury).

Vyhody vyuziti externi agentury (outsorsingu) spocivaji piedevsim v bohatych
zkusenostech profesionalnich organizatorti. Je vzdy lepsi spolupracovat s agenturou,
0 které¢ vime, ze je kvalitni a nabizi komplexni sluzby, nez s neznamou agenturou, ktera
nabizi sluzby jen Céaste¢né. Eventové agentury také znaji situaci na trhu a dobfe vi, jaké
jsou trendy, maji kontakty na osoby a firmy z riznych oborti, mnohdy i za vyhodné ceny.

Ne vzdy se ale vyhodnéjsi ceny promitnou 1 v celkové kalkulaci. (Van der Straeten, 2013)

Agentury znaji specialisty na vzhled akei, produkce, maji kontakty a spolupracuji
S hudebniky, moderatory a dal$imi umélci, kteti mohou tvofit zabavny program. Déle je
nutno spravné zorganizovat akci z logistické stranky, zatidit techniky, zvuk, mikrofony,
catering, ochranku, atd. Je to spousta véci, a nezkuSeny organizator z vlastnich fad firmy
muze snadno na néco zapomenout. Agentura dokaze zatidit i tisk pozvanek, letakti, pozvat

na akci fotografa a v neposledni fad¢ zajistit uklid. (Van der Wagen, White, 2014)

Dalsi vyhodou vyuZiti sluZzeb agentury je, zZe pracovnici firmy se mohou plné sousttedit
na svou praci. Planuji-li totiz firemni akci, jako dalsi ukol ke svym soucasnym ukollim,
muze nastat situace, ze nebudou tolik produktivni ve svém hlavnim zaméstnani. (Van der

Straeten, 2013)

Nevyhodou outsorcingu muize byt nedostatend znalost firmy, kterd event potada.
To znamena, Ze agentura mize mit problém s tim, ze nevi, jaka je kultura, poslani firmy.
Tato nevyhoda se da odstranit naptiklad dlouhodobou spolupraci s konkrétni agenturou,

¢1 schiizkou, kde bude firma ptedstavena.

Nejvétsi nevyhodou tedy zistava cena a vysoké naklady na eventovou agenturu. Kladna
stranka muze byt, ze firma alespon dopfedu zna cenu na celou akci. Pii planovani akce
internim zamé&stnancem se Casto objevi spousta skrytych nakladd, které vyplouvaji

na povrch az ve fazi planovani a realizace akce. (Van der Straeten, 2013)

Kone¢né rozhodnuti je obvykle zdvislé na velikosti akce, na rozpoctu, ktery mame

k dispozici, na predchozich zkuSenostech poradajici firmy a tak dale. Rozhodne-li se event
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marketingové oddéleni ¢i feditel firmy pro vyuziti sluzeb eventové agentury a nema

s podobnou spolupraci zkusenost je nevhodnéjsi varianta uspotradat konkurz.

V praxi to funguje tak, Ze si firma pozve na vybérové fizeni nejlépe 3 eventové agentury
dle pfedchoziho vybéru na zakladé doporuceni, reklamy atd. Témto agenturam je nastinén
zékladni cil akce, predstava o akci, rozpocet a dalsi diilezita kritéria. Firma, ktera nabidne

nejlepsi sluzbu za ptijatelnou cenu, ziské kontrakt.

Pokud se spole¢nost rozhodne pro organizaci akci z vlastnich zdroji, je dilezitym krokem
sestaveni organiza¢niho tymu. Vybrani jedinci by méli mit jisté piredpoklady, znalosti
a dovednosti, musi to byt tymovi hrac¢i atd. Doporucuje se sestavit tym osob rizného véku,
pohlavi, zajmi a soucdsti tymu mohou byt i zaméstnanci z jinych oddéleni, nez je
marketing (lidské zdroje, finan¢ni oddéleni, provozni oddé€leni apod.). Tym si pak rozd¢li
jednotlivé ukoly a ty pak predstavuje vedoucimu projektu. Je potieba pamatovat na fakt,

Ze tim muze byt casteén¢ omezena hlavni pracovni napln ucastnikt tymu.

| vptipad€, Zze se firma rozhodne pro tuto moznost, miize vyuzit pomoc odbornika
z riznych oblasti, se kterymi budou spolupracovat. Napftiklad cateringova firma je schopna
sama navrhnout moznosti menu dle zadani, doporucit vhodny druh servirovani (bufet, gala

vecefe), atd. (Van der Straeten, 2013)

Dalsi dopliikovou moZnosti je vyuziti riznych dobrovolnikli, ktefi mohou pomoci
S planovanim C¢i s realizaci akce. Pfipadné se ziskdvanim zdroji na podporu vzniku eventu.
Tato moznost se uplatiiuje zejména pii poradani akci v rdmci neziskovych organizaci.

(Gertz, 2010)

3.7. Piiprava a faze realizace akce

Nasledujici podkapitola se vénuje konkrétnim ptipravam, planovani, realizaci a hodnoceni
akce. Provede Ctenafe této prace zakladnimi postupy, kterymi musi projit kazdy event
manager, ¢i event marketingové oddéleni firmy. Kazdy event prochazi né€kolika fazemi

od pocatecniho planovani az po hodnoceni jiz probéhlé akce.
3.7.1. Planovani

faze je nezbytné nutnd, pokud chce organizace ziskat néjaky pfinos a nejen zbytecné
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plytvat financnimi prostiedky. Klicovym ukolem v dosahovéani cile je jeho spravna
specifikace a nasledné spravné zvoleny typ akce, diky které je organizace schopna cile

dosahnout. Zde jsou piiklady moznych cili, které si miize organizace stanovit:

e Vytvoreni atraktivnéjSich asociaci se znackou.

e Zména nebo umocnéni image.

e Rozsifeni zdbéru na trhu (naptiklad déti, teenagefi).

e Propijceni dlvéryhodnosti vyrobku (,musi to byt kvalitni vyrobek, kdyz
ho pouziva znama osobnost®).

e Flexibilni zdklad umozilujici odstartovat riizné promotion kampané pod jednou
sttechou.

e Pusobeni popularity celebrit na prode;j.

e Motivovani obchodu, distribuce, sales force (incentivni akce navstévy vyznamnych
osobnosti, zbozi nesouci znacku akce atd.).

e Pteneseni image spolec¢nosti na uroveit komunity.

e Ziskani prostoru pro propagaci, napf. transparenty na stadionu objevujici
se V celostatni televizi.

e Ziskani prostoru pro sampling vyrobku nebo jeho ptfedvadéni

e Nové regionalni povédomi o uvedeni vyrobku nebo jeho predvadéni.

e Rozsifeni povédomi o zavedeni nového vyrobku na trh, obchodovani s vyrobkem,
distribuce.

e Prodej vyrobku/prodejni smlouvy.

e Prostor pro distribuci letaki.

e Seznameni s novym vyrobkem.

e Distribuce literatury.

e Zaclenéni prodeje do akce.

e Budovani vztahu klient — zédkaznik.

e Ziskani kontaktt.

e Budovani dobrych vztahli v mistni komunité.

e Protikonkuren¢ni aktivity.

e Priizkum.

e Nabor.
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e Dodate¢né piijmy z obCerstveni, pronajmu prostor, propagace programu atd. (Frey,

2008)

Kromé¢ spravné stanoveného cile a s tim souvisejici stanoveni cilové skupiny je dalSim
klicovym faktorem rozpocet. Event marketingové aktivity v ramci komunika¢niho mixu
patii mezi finan¢né nejnakladnéjsi, zejména pokud jsou nasazeny ve vétSim méfitku.
Stanoveni rozpoctu je v tomto piipadé podminkou nejen pro jednotlivé eventy, ale také
pro event marketing firmy jako celku. Pti pfipravé rozpoctu je tieba zvazit spoustu faktora.
Na rozdil od jinych néstroji komunika¢niho mixu jsou zde polozky, které nelze doptedu
presné vycislit. Naptiklad u reklamy si mize marketér pomérné snadno spocitat kolik bude
stat, jaké jsou néklady na reklamni prostor. U eventll se rozpocet stanovuje spiSe rAmcove
(mnozstvi spotfebované energie, vytapéni, spotifeba obcerstveni, apod.). Rozpocet
se v prab¢hu planovani a realizace aktualizuje. V praxi je obvyklé, Ze se stanovi maximalni
hranice, ktera by se neméla prekrocit. Event marketingovy tym proto musi pribézné

sledovat a hodnotit vynakladané prostiedky. (Sindler, 2003)

I ptes neustalou aktualizaci nakladovych polozek béhem akce, je vhodné si na pocatku
stanovit poloZkovy rozpocet. Je n€kolik ¢asti, na které se vyhradi ur¢ité mnozstvi z celkové
vyhrazené Castky. Patii mezi n€ pfiprava (Skoleni, pojisténi, prondjem prostor), personal,
program a doprovodny program (moderator, umélci, ohnostroj), produkce (letaky, plakaty),
dalsi propagace, pfipadny poplatek agentufe a v neposledni fadé rezerva pro naklady,

se kterymi se pfi pocate¢nim planovanim nepocitalo. (Kotova, 2012)

3.7.2. Realizace

Nejprve ptichazi pocatecni faze realizace akce, kde je potfeba rozhodnout o fad¢ klicovych
spravny vybér mista konani. Je potfeba ptihlédnout k cilim a potiebam akce, a to nejen
stylem mista, ale také zajistit spravné technické parametry. Vyznamnym faktorem je také
lokalita a dostupnost mista, které by mélo byt snadno dostupné hromadnou dopravou,
ale také s moznosti parkovani. Kromé mista je pak dalSim dilezitym faktorem Ccas.
Spravné nacasovani je ovlivnéno mnoha vlivy, jako jsou prazdniny, statni svatky, konani

jinych akci, které by mohly odvratit pozornost nasi cilové skupiny atd. V neposledni fad¢
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je nutné peclivé zvazit okruh pozvanych a jejich pocet, respektive spravné oslovit

definovanou cilovou skupinu.

Ve druhé fazi, fazi ptiprav, jsou dalsi klicové momenty, jako naptiklad spravné zvoleni
cateringu ¢i zhotoveni pozvanky. Pozvance je nutno vénovat pozornost, jelikoz je to prvni
nosi¢ informaci, se kterym piijde cilova skupina do styku. M¢la by odpovidat stylu akce
a podat veskeré dilezité informace o lokalité, programu, organizaci ¢i piipadné pozadavky
ohledné obleceni. Déle jiz zminény catering mize byt to, co z akce udéla jedineény zazitek
a naopak ji mize uplné pokazit. Proto je pfiprava pokrmi a napoji na akci samostatnou
disciplinou, kterd se postara o servis a vzhled jidla. I této discipliné bude vénovana jedna
podkapitola v této praci. Samoziejmosti je i vyhovéni hostim se zvlastnimi specifiky, jako
jsou ruzné diety, alergie atd. Vrcholem akce by mé&l byt zabavny program, ktery prezentuje
divod uspofadani akce. Zaujmout musi zastupce vSech zcastnénych cilovych skupin

a korespondovat s ostatnimi prvky akce. (Bystrov, Ruzi¢ka, 2006)

Treti fazi je vlastni akce, ktera pro event managera zaind zpravidla jiz den piedem,
a to generalni zkouskou, kde ovéfi, Ze je v8e pripraveno, tak jak ma byt. Dilezité je myslet
na kazdy detail, jako je fronta u Saten, ozvuceni vSech prostor, organizace dopravy atd.
Po dobu trvani akce je vzdy pfitomna osoba, kterd na vSe dohliZi a ma piipravené zalozni

feSeni pro ptipad riiznych selhani.

Posledni fazi je vyhodnoceni akce, které 1ze vytvorit podle reakci z riznych zdroji (hosté,
personal, medialni vystupy), dale splnéni cili akce, naplnéni planovaného scénate apod.

Soucasti pissmného vyhodnoceni byva i fotodokumentace. (Bystrov, Ruzicka, 2006)

3.7.3. Hodnoceni eventii
Této posledni fazi je potfeba vénovat zvlastni pozornost. Mohlo by se zdat, ze je to ta

nejsnadnéjsi faze akce, kdy vSe probéhlo vice ¢i méné dle predstav zadavatele a nyni tedy

vvvvv

vvvvvv

V souvislosti s hodnocenim akce se pouzivaji pojmy jako efektivita, hodnota eventt
&¢i méfitelnost. Ukolem téchto parametrii je zjisténi, jak efektivni byl event ve srovnani

s ostatnimi komunika¢nimi nastroji, a zda-li splnil sviij cil. BohuzZel tyto informace
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mnohdy chybi, a tudiz jsou eventy Casto brany jako naklady firmy, nikoliv jako investice,
coz by byl zadouci stav. Touto problematikou se zabyva fada odborniki, a téma hodnoceni

eventll a navratnost investic je jednim z nejCastéjSich témat konferenci na téma event

marketing. (Loubek, 2014)

Navratnost investic (ROI)

Cavanaugh (2011) popisuje 10 nejcastéjsich zpusobu, kterymi lze méfit navratnost investic
eventd (Return of investment - ROI). Zamysli se nad vyhodami a nevyhodami a zaroven
dodava, ze k ziskani relevantnich informaci o névratnosti investic, je potieba kombinovat
nékolik nastroju k méfeni. Nastroje fadi dle Cetnosti pouzivani mezi odborniky v oboru
eventll. Tento Zebticek vznikl ze studie ,,Corporate Event Marketplace", kterd byla

zvefejnéna roku 2011 ¢asopisem Special Events Magazine.

Vsechny nize uvedend kritéria maji své misto pii urCovani ROI Nicméné, nejlepsi
programy vyuzivaji kombinace téchto metod, protoze kazda z nich ma své vyhody
a nevyhody, silné a slabé stranky. Nékolik metod, pfi pouZiti spole¢né, miiZze poskytnout ty
nejlepsi vysledky. Zalezi na konkrétnim eventu, které z nasledujicich metod se zkombinuyi.

(Cavanaugh, 2011)

V analytické €asti prace jsou tyto zpisoby konkrétné popsany pro event marketing Zatisi

Group a.s.

Reakce ucastnikii akce. Piestoze sami organizatofi akci védi, Ze tento nastroj je zcela
nevédecky, ziskaji tak nejrychlejsi a nejvice bezprostfedni reakci na poradanou akci.
Ve studii bylo také zjisténo, Ze ucastnici nejsou ve svém hodnoceni vzdy zcela upfimni,
nebo mohou hodnotit akci na zaklad¢ jinych kritérii, nez které byli pivodné cilem akce.

Tento nastroj je vzdy lepsi podpotit v kombinaci s dal§imi.
Nové kontakty na klienty. Ziskani nového klienta je mnohdy nejvétSim cilem akce.

Mnohdy ovSem nelze s naprostou jistotou spojit nového klienta s konkrétnim eventem.

Samotné mnozstvi ziskanych kontaktli se také musi brat s rezervou, jelikoz ne kazdy

30



vvvvv

se ovSem projevi az za ¢as.

Udrzeni klienta. Pro vSechny organizace je samoziejm¢ velmi dulezité udrzet si stavajici
Klienty. V ramci event marketingu se pomoci eventd snazi firma nejen si klienta udrzet,
ale zvysit jejich spolupraci. Tim, ze firma zvoli spravnou akci, ktera bude relevantni

pro obchodni partnery, muze ziskat rostouci vztahy s klientem.

Celkova navstévnost. Dalsi ukazatel toho, Ze firma potfada ten spravny efektivni event.
Ovsem je nutno hned zdiraznit, Ze ani celkovy pocet navstévnikti nemusi byt vypovidajici.
Nékterych eventli jako jsou narodni obchodni jednani apod., je téméf povinnost se
zicastnit. V takovém piipad¢ nelze pocet ucCastnikli povazovat za pravdivy indikator.

V opacnych ptipadech je pocet navstévnikli vyznamny faktor.

Vynosy. Pokud jde o uddlost, kterd pfimo generuje ptijmy, nebo je jejim primarnim cilem
ziskat ptijmy (coZ je pfirozené Casty cil) a jsou lehce méfitelné, pak lze postupem casu

pfesné urcit navratnost investic dané¢ho eventu.

Vysledky pruzkumu. Bylo zjisténo, Ze pokud je napiiklad dotaznikové Setfeni provadéno
spravné, muze byt velice relevantnim ukazatelem navratnosti investic eventu. V idealnim
ptipadé je vytvoten dotaznik s otdzkami, které¢ jsou po eventu potieba zodpovedét, aby
firma ziskala informace ohledné stanovenych cili. Polozeni spravnych otazek je tudiz tou
nejdulezitéj$i a zaroven nejnarocnéjsi ¢asti tohoto nastroje. DalSim vyznamnym faktorem
pfi vytvafeni prizkumu na miru danému eventu je to, ze prizkum musi byt provadén
pred i po akci. Jediny zpisob, ktery nam poda skutecné informace o piinosu eventu
je pouzit stejny dotaznik pied a po akci. Porovnanim dvou odpovédi na otazky ziskame
informaci, jak moc na tucastnika zaptsobila dand akce a jakym smérem zmeénila jeho
odpovédi (myslenky). V piipadé standardizovanych dotaznikii je potieba poskytnou velkou
Skalu odpovédi, aby bylo mozné zachytit kazdou zménu ¢i posun. Nejvhodnéjsi variantou
je doplnit standardizovany dotaznik jesté¢ moznostmi, kde se mohou klienti voln¢ vyjadrit

ke vSemu, co uznaji za vhodné. Tim se roz$ifi zpétna vazba, a firma ziska vice informaci

pro vylepseni ptiStiho eventu.
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Kvalita uéastnikii. Ziskani spravného publika na ten spravny event je kli¢em k tispéchu.
Vic nez kvantita je zde dilezita kvalita ucastnikli na akci. Kvalitni u€astnici mohou vést
k vyznamnému ROI i ROO (Navratnost cili — Returns of objectives). V ramci planovani
akce je nutné stanovit, jaka bude cilova skupina pro danou akci. Pouze kvalitni publikum,
kvalitni zédkaznici mohou vést k ristu vzajemnych obchodnich vztahi. Nejde o to dostat
na event co nejveétsi mnozstvi ucastnikii, ale kvalitni Gcastniky, ktefi jdou ruku v ruce

s firemnimi programy, znackou a cili spolecnosti.

Odezva od managementu firmy. Je vzdy dilezité, aby event manageti ziskali pozitivni
zpétnou vazbu od téch, ktefi rozhoduji a budou rozhodovat i v budoucnu o dalSich akcich.
Vzhledem k tomu, Ze je stidle vice a vice kladen diraz na prokazatelnou névratnost

investic, je nutné predlozit vedeni zietelné informace.

Riist trzeb. Bohuzel tato oblast zdaleka neni tak jednoduchd, jak by se mozna mohlo
na prvni pohled zdat. Vazéani prodeje pifimo na konkrétni akci je velice obtizné témét
nemozné. Existuje vzdy spousta dalSich podnétli, které mohou ovlivnit prodej. I Gspésny
event, ktery ziskal pozitivni hodnoceni, jest¢ nutn€ neznamena, ze se trzby zvysi, nebo ze
se trzby zvysi pravé kvili eventu. Také obdobi, které mtize jeden event ovlivnit, mize byt
velmi dlouhé, a proto od pozitivni zkuSenosti ucastnika k riistu trzeb mize vést opravdu
dlouha cesta. Spatné koncipovany, chaby event miize mit samoziejmé zcela opaény efekt

na prodej.

Média. Zvyseni povédomi o eventu v mediich je ¢asto jednim z hlavnich cilii. Pozitivni
medidlni pokryti mize byt také ukazatel ndvratnosti investic. DileZitost tohoto fakturu je

zavisla na charakteru daného eventu. (Cavanaugh, 2011)

3.8. Catering

Nasledujici kapitola bude vénovana cateringu na akcich. Mlze to byt jeden z hlavnich
elementt, ktery je nutné dikladné naplanovat. Cateringové spolecnosti pisobi v oblasti
gastronomie a specializuji se pfedevSim na rizné¢ druhy akci. Event manager si zvoli

konkrétni spole¢nost, se kterou chce na dané akci spolupracovat. Behem poslednich let se
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sluzby v oblasti poskytovani cateringu a gastronomie vyrazné¢ zménily. Pfi¢inou je mimo
jiné vétsi znalost hostl ohledné kvality gastronomie, inovaci, vysoké naroky se kladou
na kreativitu ve vyrobé 1 podavani pokrmu. Konkurence je vysokd, a proto je nutné se
neustale rozvijet a pfichazet s nééim novym, netradi¢nim, zajimavym. (Yeoman a kol.,

2012)

Existuji dva zakladni zplsoby, jak catering zajistit. Jidlo a ndpoje se mohou piipravovat
piimo v misté akce, a nebo je lIze objednat od externi cateringové firmy. Tyto dva druhy lze
popsat anglickymi vyrazy on-site a off-site catering. V ptipad¢, on-site varianty jsou
pokrmy pfipravovany pifimo v misté konani akce. Tato varianta je vhodna zejména
pro akce, kde jsou servirovany pokrmy 4 la carte, ¢i bufety pro mnoho lidi, atd. Néktera
mista maji sva zazemi a kuchyné, které lze cateringové spole¢nosti pronajmout. Cast&jsi je
vSak varianta, Ze zde zajist'uje catering pouze jedna firma, ktera v misté akce trvale pracuje

a prongjem kuchyné neni mozny. V praxi to znamena, chce-li klient akci na konkrétnim

misté, musi vyuZit catering, ktery je s mistem spojeny.

Off-site catering je spojeni pro catering, ktery je pfipravovan pifimo v prostorach
cateringové agentury. Tato varianta je vhodnéj$i pro pokrmy jako finger food, pfipadné
pokrmy, které se budou servirovat hned po dorucCeni. Cateringova firma si také muze
na misto dopravit svllj inventai véetné kuchynskych technologii a servirovat i dals§i druhy

pokrmi. Opét zéalezi na tom, zda jsou k tomu vhodné prostory.

Cateringové spole¢nosti nabizeji i dalsi sluzby, jako ¢iSniky, prostieni, navrh ¢i doporueni
rozmisténi stold a mist k sezeni (seating plan), apod. Pfi vybéru cateringové spolecnosti je
potieba zjistit konkrétni informace od jednotlivych poskytovateli cateringu a poté
se rozhodnout, ktery je pro akci nejvhodnéjsi. Ne vSechny cateringové spole¢nosti jsou
schopné zajistit vSechny druhy akci. Dulezité faktory jsou pocet osob, pro které se akce
bude konat, typ menu (bufetové, servirované), specialni diety ucastnika (bezlepkova dieta,
vegetariani, Halal, apod.), samoziejmé& rozpocet a dal§i pozadavky na zdklad¢ konkrétni

akce. (Smit, 2012)

Podle typu eventu se piipravuje rizny druh pohosténi. Existuji urcita obecna pravidla,
kterda by mél poskytovatel cateringu dodrzovat. Napiiklad ohledné poctu obsluhujiciho

personalu. Pfi servirované vecefi by to mél byt 1 ¢isnik na 10 hostt. Pfi rautu pak staci
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2 ¢isnici na 30 osob. Cislo se samoziejmé odviji od stylu servisu, velikosti talifi, menu,

pozadavk klienta a pozadované rychlosti servisu.

Dalsi otazkou je podévani napoji, zejména alkoholickych. Zde existuje také mnoho
variant, kdy si host¢é mohou objednavat alkohol u baru, u ¢iSnika u stolu, ¢i jsou napoje
zaloZzeny piimo na stolech. Catering miize nabidnout také cenové vyhodné néapojové
balicky, kdy se konzumace netctuje dle presné skutecné konzumace, ale napiiklad dle ¢asu
(ndpojovy balicek na 3 hodiny za fixni cenu). Ceny obvykle vychazi z predchozich
zkuSenosti o primérné spotiebé danych ndpoji v daném case. Na nékterych eventech
se podava, z alkoholickych napojli, pouze pivo a vino, pfipadné si mohou navstévnici tvrdy
alkohol objednat u baru a zaplatit. Event manager se v§ak musi nejprve rozhodnout, zda se
alkohol na konkrétni akci vibec hodi. V uvahu je nutné vzit vék navstévnikd a také
si uvédomit, co by mohl nadbytek alkoholu na akci zpusobit (zvySeny hluk ucastnik,

apod.). (Bowdin, a kol., 2012)
Zasedaci potadek

Vytvoteni zasedaciho pofadku a celkové rozlozeni stolli a mist je zejména u nékterych
typll eventl zasadni. Vytvofeni planu je dlouhodobéd a naro¢na zaleZzitost, vS§e musi byt

spravn¢ naplanovano a uspotradano, predevsim pokud se akce ticastni i VIP hosté.

Finalni zasedaci pofadek by mél byt hotov pfiblizné dva dny predem. N&které cateringové
spolecnosti zajiStuji ¢i pomahaji s pfipravou zasedaciho potadku. Samy agentury
ho potebuji mit k dispozici napiiklad z divodu riznych specialnich pokrmd pro urcité

hosty (alergie, vegetariani, apod.).

Priprava zasedaciho poradku probiha idealné v elektronické formé, Iépe se edituje i sdili
mezi jednotlivymi Ucastniky organizacniho tymu. Pro oznaceni stold se pouzivaji Cisla
nebo jména, nazvy stolit dle tématu eventu, atd. Planek mistnosti (mistnosti) pak musi byt
vyvéSen u vchodovych dvefi, aby koordinator, ¢i hosté véde€li, kde se nachdzi stil,
ke kterému maji usednout. Nesmi se zapomenout ani na usazeni fotografli, vystupujicich

umélcii apod.

Vynechani zasedaciho potadku se nedoporucuje. Hosté pak mohou zmatkovat, dlouho

hledat vhodné misto, rozmyslet se. Prodluzuje se Cas, ktery je uréen k usazeni vSech hosta.
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Lidé s fyzickym postizenim ¢i star$i lidé mohou byt zbytecné znevyhodnéni tim, ze by
nan¢ zbyla jen ,.hor$i“ mista ¢i mista na druhé strané¢ mistnosti nez napiiklad toalety.
Vsechny tyto faktory musi byt zvazeny pii ptipravé zasedaciho poradku. (Bowdin, a kol.,
2012)

DJ

Toilet

— @ @@

Main Table

@ Dance
@ Floor

Bar

Kitchen

Obrazek 4 — Priklad jednoduchého planku pro rozvrzeni stolu (Bowdin a kol., 2012)

3.9. Event marketing v CR

Prvni vyzkum o event marketingu v CR byl proveden v zaii 2014, s cilem zmapovat
potencial event marketingu a dodat manaZeriim relevantni informace, diky kterym mohou
efektivnéji planovat vydaje urené na event marketing. Ukdzalo se, Ze tento ndstroj
vyuziva 70% dotazovanych manaZer a 82% marketingovych manaZzerd v n¢j ma davéru.
Nejvice jsou vyuzivany zazitkové akce pro zakazniky ¢i potenciondlni zdkazniky,
na druhém misté¢ kulturni a sportovni akce a poté akce pro Sirokou vefejnost
a pro zameéstnance. Rozpocet se dle vyzkumu pohybuje nejcastéji od 100 tis. do 500 tis.
K¢. Piiblizné 5 % firem investuje do eventil vice nez 10 milioni K¢ za rok. Vyzkum také
ukazuje, Ze 56 % firem planuje do budoucna vydaje na event marketing zvySovat, 10 %
firem naopak planuje vydaje snizovat. Vysledky tohoto vyzkumu zvetejnil product
& business development director agentury Ipsos, kterd vyzkum provedla ve spolupraci

s Event & Promotion a Eventforem. (www.mediaguru.cz, 2014)
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Eventforum v Ceské Republice uspofadalo konferenci v zaii 2014, kde byly hlavnimi
tématy efektivita, meéfitelnost a hodnota eventli, dale psychologie a emoce v event
Dr. Elling Hamso, ktery roku 2000 zalozil eventovou agenturu v Norsku a v roce 2005
Event ROI Institute, ktery se zabyva efektivitou prostfedkii vynaloZzenych do event
marketingu. Ve svém oboru je uzndvany odbornik, ktery se umistil na patém miste
v seznamu nejvlivnéjSich lidi britského marketingového primyslu nebo na tfetim misté
nejvlivnéjsich lidi v event & meeting branzi v Nizozemsku. V soucasné dob¢ je naptiklad
porotcem European Best Event Awards. Jeho piednaskova Cinnost se zaméfuje predevsim

na ROI eventt, trendy a architekturu eventt. (Loubek, 2014)

Konference se zc€astnili pfedev§im marketing a PR manageti (43%), dale CEO a feditelé
(21%), event manageti (18%) a ostatni manageii (18%). Mezi spolecnosti, které vyslaly
na konferenci své zastupce, patii: CITROEN CESKA REPUBLIKA, s.r.o0., ComAp as.,
CREATIVE PRO (CZ) s.r.o., CD - Telematika a.s., Ceska spofitelna, a.s., CEZ, as.,
DATALAN, a.s., EDUA Group, s.r.o., Event & Promotion, s.r.o., EVENT ARENA s.r.o.,
EventHouse s.r.o., GE Money Bank, a.s., HEWLETT-PACKARD s.r.o., INSTITUTE OF
PROMOTION, s.r.0., Inter Ikea Centre Ceska republika, s.r.o., Ipsos s.r.o.,
KARMELITSKA HOTEL s.r.0., KCT Data, s.r.o., Kentico software s.r.0., Mercedes-Benz
Ceska republika s.r.o., MVP agency s.r.0., PHD, as., Pivovary Staropramen s.r.o.,
RENOMIA, a. s., SPORT INVEST Marketing, a.s., SAFY production s.r.o., SkoFIN s.r.0.,
T-Mobile Czech Republic a.s., UNIQA pojistovna, a.s.

Uvedeny vycet firem dokazuje, Ze event marketing, ackoli je to relativné mladé odvétvi,
povazuje velké mnozstvi ¢eskych i mezinarodnich spole¢nosti za dilezity marketingovy

nastroj, a chtéji v této oblasti vzd¢lavat své pracovniky a ziskavat inspiraci.

V bieznu roku 2015 se konal jiz druhy rocnik této mezinarodni odborné konference
v Praze, kde eventforum predstavilo dalsi odborniky v oblasti event marketingu. Témata
byla ¢erpana predevsim z konkrétni praxe. V ramci konference se tcastnici dozvédéli, jak

definovat cile eventu, cenu a hodnotu v marketingové komunikaci znacky ¢i produktu.
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Déle jaky je rozdil mezi cenou eventu a jeho hodnotou ¢i jakych cili je mozné dosahnout

za pomoci eventu. (Www.eventforum.cz, 2014)

V Ceské republice dale funguje Event Marketing Association Czech Republic o.s., kterd
sdruzuje pravnické a fyzické osoby poskytujici sluzby v oblasti event marketingu, sales
a promotion a osoby podilejici se na rozvoji a prezentaci oboru. Tato asociace napomaha
rustu této oblasti a snazi se, aby sluzby v oboru event marketingu dosahovaly evropskeé

urovné. (www.emacr.cz, 2014)

3.10. Trendy v event managementu

Kapitola trendy v event managementu piedstavuje novinky v oblasti planovani a realizace
akci. Tyto informace mohou ctenéii piiblizit, jak se nové technologie vyuzivaji v tomto
oboru a co je momentaln¢ ,,in“. Kapitola je zcela pfirozené¢ zatfazena na konec teoretické
Casti prace a Ctenafi nabizi informace, které mulze najit v analytické casti zasazené

do praxe.

Prvni trend event managefi vyuZiji hned pfi planovani akce. V posledni dobé vznika
spousta aplikaci (rozdilnych cen a kvality), které ptichazeji s vlastnim feSenim planovani
akci. Postupné ubyvd manager, ktefi pro pfipravu pouZivaji slozité plany a excelové
tabulky. Naopak pfibyva téch, ktefi vyuzivaji nové specializované softwary zisadné

usnadnujici praci. (Loubek, 2014)

Dalsi aplikace pomtze se zasedacim potadkem, jeho dilezitost a nutnost je popsdna vyse
Vv teoretické Casti. Aplikace vyhodnoti, kdo by mohl chtit, potfebovat sedét vedle koho.
Vyuzivd ktomu znalost socidlniho zdzemi zakaznika. Tento software jiz pouZivaji

I nékteré aerolinky.

Pti pfichodu hostil je zaddouci, aby takzvany check in proces byl co nejrychlejsi. Hosté
nechtéji ¢ekat u vstupu dlouhé minuty, nez je naptiklad hostesky najdou na své prezencni
listin€. Tento problém hravé vyfesi software zalozeny na vyuzivani tableti a chytrych
telefon. Navstévnik si miize piinést také pozvanku se specialnim kodem, ktery bude

precten pomoci ¢tecky u vchodu.
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Na samotné akci existuji dalsi novinky, které pocitaji zejména s tim, ze kazdy ucastnik
napiiklad konference, ¢i veletrhu vlastni tablet nebo chytry telefon. Tisténé slajdy mozna
budou brzy minulosti. Ugastnici mohou vyuZit cloudovych sluzeb a sledovat prezentaci
pifimo na svém zafizeni. Pfedpoklad uspésnosti tohoto nastroje je ten, ze hosté stejné
vétSinou koukaji do svych telefond, obvykle vSak spiSe na internet ¢i Faceook. Tento
predpoklad jisté ptispél i ke vzniku vyuzivani tzv. zivych dat. Hosté si mohou oteviit
na dané akci konkrétni aplikaci a reagovat tak pifimo na aktualni déni. Organizatoii pak
mohou diky okamzité zpétné vazb¢ napiiklad zkratit nudnou predndsku, ¢i se vice vénovat

jinému tématu, doplnit catering apod. (Loubek, 2014)

Béhem akce je uz samoziejmé ucast fotografa, ktery vSe dokumentuje. Také ptfitomnost
Smile boxu, ktery hostim umozni odnést si z akce fotografie i s vlozenou reklamou k dané
akci, je pomérné bézny. Pro marketingové ucely to vSak zdaleka nestaci. Internetova media
dnes hraji vyznamnou roli a tak je potieba sdilet povedena videa, ktera vystihuji atmosféru
akce. Zajimavé video miiZe oslovit po akci velké mnozZstvi osob, které se ani nemusely

ucastnit akce.

Dalsi formou propagace je i vyuzivani webu. Zde je dilezité pfizpUsobit se trendim
dotykovych telefontl, které jsou vySkové orientované. Fakt, Ze si ucastnici akce, ¢i teprve
pozvani hosté budou prohliZet web eventu na mobilnim telefonu ¢i tabletu, diktuje nutnost
zmény ve vzhledu webl. Aktudlni trend je takzvana ,,nekonecnd*™ webova stranka, kde
mohou navstévnici jednoduse listovat az doli a nemusi se slozité ,,proklikavat® na dalsi

odkazujici tlacitka. (Loubek, 2014)

Na zavér této kapitoly je predstaven relativné novy trend v Ceské republice, ktery
se na velkych, kvalitnich eventech zacind hojné vyuzivat. Do této prace patii kvili
své zajimavosti, originalité a také proto, Ze byl poprvé vyuzit na klientské akci na Zofing
roku 2012. Akce podobného formatu, z roku 2014 je pfredmétem ndsledujici analytické

¢asti prace. Trend se nazyva mikromapping.

V Ceské republice byl nejprve znam klasicky videomapping na velkych objektech, jako
jsou budovy. Piedstaveni mikromappingu na Zofiné byl republikovou premiérou. Velky
uspéch sklidil micromapping prostieného stolu, kde si hosté mohli svou veceti vychutnat

velmi netradi¢né. Druhd instalace byla pfenesena na model automobilu Aston Martin.

38



Animace volné pfechazela v zivy obraz, kazdy mohl vidét sam sebe, jak fidi tento viz.

Ugastnici mohli videomapping dokonce ovladat pomoci tabletu iPad piimo na misté.

Tento druh prezentace se z marketingového hlediska vyuziva zejména na eventech, které
jsou spojené s uvadénim novinek na trh, veletrzich, vystavach a dalSich slavnostnich

akcich. Jsou vhodné do kazdého prostoru, interiérového ¢i exteriérového. (www.event-

promotion.cz, 2012)

Obrizek 5 - Micromapping stolu na Zofiné (zdroj AV Media)

Obriazek 6 - Micromapping stolu na Zofiné (zdroj AV Media)
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4. ANALYTICKA CAST

V prvni ¢asti bude piedstavena spolecnost Zatisi Group a pak konkrétné jedna z jeji divizi,
kterou je Zatisi Catering. Dale pak bude charakterizovan event, ktery byl v ramci event
marketingu pofadan ve spolupraci s Agenturou NKL Zofin s.r.o. a AV Media a.s. Druha
Cast analytické Casti je vénovana vytvoreni vlastniho navrhu na aplikaci, kterd by slouzila
k ziskavani zpétné vazby od klient, i jako zabavny, moderni nastroj a uréita piidana

hodnota ke kazdé akci.

Event, ktery zde bude piedstaven, a na kterém budou nazorné pouzity informace zminéné
v teoretické ¢asti, byl nazvan Letni party na Zofiné a konal se 17.6.2014. Tento event byl
potadan ve spolupraci tii spolecnosti v ramci jejich event marketingu. VSechny tfi vyse
uvedené spolecnosti patii mezi nejlepsi ve svych oborech. Zatisi Catering zde zajist'oval
kompletni catering, Agentura NKL Zofin poskytla prostory a program, a AV Media
veskeré technické zafizeni. Ackoli diplomova prace sleduje zejména spoleCnost Zatisi
Group ajeji event marketing je nutné predstavit i zbyvajici dvé spoleCnosti, které se

na eventu podilely a budou se podilet na akcich i v budoucnosti.

4.1. Zatisi Group a.s.

Spolec¢nost Zatisi Group a.s. pusobi na ¢eském trhu jiz od roku 1991. Postupné
- se rozSifovala a vsoucasné dob& provozuje 4 luxusni prazské restaurace

Bellevue, Mlynec, V Zatisi a Zofin Garden, dale je souéasti Cateringova divize,
ktera jiz pasobi po celé Evropé a divize Fresh & Tasty, ktera se zamé&fuje na kvalitni,
firemni a Skolni stravovani. Zati§i Group byla vyhldSena jako nejlepSi provozovatel
cateringovych a restaura¢nich sluzeb v Ceské republice v letech 2005 az 2007 (v ramci
Ceskych 100 Nejlepsich). Restaurace ze skupiny Zatisi Group patii mezi nejlepsi
gastronomické scény a jsou doporuCovany mimo jiné 1 legendarnim kulinafskym

privodcem Michelin 2007.
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Spolecnost si klade za cil stat se jednou z nejznaméjSich a nejuznavangjsich evropskych
spole¢nosti zamétenych na poskytovani gastronomickych sluzeb. (www.zatisigroup.cz,
2014)
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Obrazek 7 - Hodnoty Zatisi Group a.s. (zdroj Zatisi Group)

Pro naplnéni tohoto cile je potieba plnit zavazky, které si spolecnost urcila. Jsou jimi:

1. Okouzlovat hosty takovou Urovni servisu, aby jeho vyjimecnou kvalitu a diiraz kladeny

na sebemensi detail hodnotili vzdy s nadsenym ,,WOW*!

2. Zaméstnavat pouze vysoce motivované kolegy s pozitivnim piistupem a neustéle

rozvijet a zdokonalovat kreativni a proaktivni tym.

3. Komunikovat a spolupracovat na bazi divéry a chovat se v souladu s etickymi

I firemnimi hodnotami a to vuéi klientdm, partnerum, dodavateltim i svému tymu.

4. Vytvaret zdravé, bezpecné a kreativni pracovni prostfedi zalozené na vzajemném

respektu.

5. Byt vzorem v zodpovédném pfistupu k zivotnimu prostfedi a v oblasti socidlni

odpovédnosti vici spole¢nosti i okolnimu svétu. (Suri, 2013)
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4.1.1. Zatisi Catering

Zatisi Catering je jedna z divizi spolecnosti Zatisi Group, specializuje se na gastronomické

zajisténi gala vecefi, rautl, konferenci, Fun Parties, koktejli a jinych spolecenskych
udalosti na mistech dle piani zakaznika. Poskytuje své sluzby nejen

v Ceské republice, ale i1 na Slovensku, v Rakousku, Mad’arsku a dalSich

evropskych zemich.

Zatisi Catering byl exkluzivnim dodavatelem cateringovych sluzeb naptiklad na gala
veCefi "hlav statd" summitu NATO, exkluzivnim catererem pro nejvyznamngjsi
spolecnosti béhem zasedani Mezinarodniho ménového fondu v Praze a pii dalSich
vyznamnych udélostech jako World Presidents' Organization University, the Young
Presidents' Organization's University, zajistuje vyznamné akce renomovanych spole¢nosti,
napf. opakujici se Svétovou konferenci dealerti znadky Skoda v pravidelnych intervalech,

oslavu otevieni prodejny Cartier v Praze a mnoho dalSich.

V listopadu 2004 se Zatisi Catering stal generdlnim cateringovym partnerem
Kongresového centra Praha. O rok pozdéji byla oteviena nova cateringova lokalita ZOOM
— Unique Place. Tento unikatni, variabilni prostor dokaZe uspokojit poptavku
po nejriznéjSich typech specidlnich akei a vecirktl pro sto az tisic osob. Moderni interiér
nabizi kradsny vyhled na panorama Prahy a spliuje vysoké pozadavky na vzhled
a funkénost prostoru. Zatisi Catering je dile exkluzivnim catererem v palaci Zofin
na Slovanském ostrové. ZajiStuje obCerstveni na vSech akcich od plest, tiskovych
konferenci ptes koktejly az po galavecete, které se v této jedinecné lokalité konaji.

(www.zatisicatering.cz, 2014)

4.1.2. Agentura NKL Zofin s.r.o.
Agentura NKL Zofin, kterou zalozil Jan Nekola, ziskala v roce 1994 do pronajmu palac

Zofin. Palac se nachazi na Slovanském ostrové v centru Prahy

Ag‘ﬁtﬁi/ A astal se symbolem pro nejrizn&jsi akce Ceské i mezinarodni
W, 4

trovné. Agentura NKL Zofin zde tyto akce pofdda a nabizi

20 LET S VAMI C
vysoce profesionalni sluzby.

Palac Zofin nabizi fadu moZnosti k pronajmu svych prostor a je schopny pojmout akce
nejruznéjsich velikosti a stylt. Nejvétsim prostorem je Velky sal, kde se nejcastéji konaji
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plesy, koncerty, kongresy ¢&i vystavy, nachdzi se v prvnim patie Zofinského palace.
Maximalni kapacita salu je zavisla na uspofadani a pohybuje se od 350 osob
pii kongresovém uspotadani az po 900 osob na raut. Dal$im prostorem je Maly sal, ktery
se nachazi v piizemi, a Casto se zde konaji komorné¢jsi koncerty ¢i slavnostni vecete.
Kapacita na koncert je az 300 osob, pii kongresovém uspotadani pak 130 osob a na veceti
az 190 osob. Mensi akce je mozné poradat v Rytifském sale ¢i v Primatorském salonku.
Rytisky sal se nachazi v suterénu palace Zofin a maximalni kapacita je 200 osob na raut
a 110 pii kongresovém uspoiadani. Posledni zminény je Primatorsky salonek, ktery je
vyuzivan pti mensich spolecenskych setkanich, k obchodnim jednanim a v ptipadé potieby
je mozné ho propojit s Velkym salem. Maximalni kapacita je 100 osob. Pro kazdou akci
agentura kompletn¢é postavi stoly, hledisté, jevisté, instaluje vystavni stanky a boxy, ¢i

postavi ,,party* stan v ptilehlém parku.

Kromé& prostorii nabizi Agentura NKL Zofin dal§i sluzby. Pro své klienty zajisti
programové oddéleni doprovodny program piimo na miru. Spolupracuje se zndmymi
moderatory, zpévaky, taneCniky, orchestrem, tlumocniky, prekladateli atd. Klient si zde
muze objednat ohilovou ¢i laserovou show, kouzelniky, ohiostroje, specialni kvétinovou
vyzdobu a mnoho dalsich sluzeb na kli¢. Palac Zofin je mistem, kde Ize pfipravit téméf
kazdy event, ktery si mize event marketingové oddéleni ptedstavit (do Velkého salu lze

dopravit i automobil). (www.zofin.cz, 2014)

4.1.3. Spolecnost AV MEDIA a.s.
Spole¢nost AV MEDIA ptisobi na trhu od roku 1992 a dnes je jiz leaderem ve svém oboru.
Puisobi na poli prezentatni, audiovizualni a projekéni techniky v Ceské republice.

Navrhuje a realizuje feSeni pro sdileni zvuku i obrazu

—l
Z ) AVMEDIA apfina$i tak svym zdkaznikim radost 1 uZitek.

komunikoce obrozem

W
\1Y

[

Poskytuje profesionalni  sluzby, sleduje nejnovéjsi
trendy a pfinasi je na rizné akce. Poskytne navrh feSeni, zaskoleni, obsluhu ¢i pronajem
Spickové audiovizualni techniky na kongresy, spolecenské akce ¢i na venkovni projekci
na budovach. Své sluzby poskytuje Skoldm, kulturnim institucim, firmam, hoteliim,

domaécnostem 1 vefejné sprave.
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Pti pofadani eventu lze naptiklad vyuzit interaktivni tabule, ¢i displeje, projekéni platna,
ploché displeje, projektory, kamery, rizné druhy sofwart, fidici a rezervacni systémy,
audiokoferencni zafizeni, ozvuceni. Zajimavé jsou také hlasovaci systémy, které mohou
na akci zajistit rychly a kvalitni feedback v pohodIné a zabavné form¢. Dale zaznam akce
a streaming, kdy mohou akci sledovat i lidé, ktefi se pfimo neztcastnili, a mnoho dalSich

sluzeb. (www.avmedia.cz, 2014)

4.2. Tvorba event marketingové strategie Zatisi Catering

V této &asti diplomové prace jsou prakticky popsany body, které Sindler (2003) uvadi
ve své knize Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci, jako nutné
pro vytvoreni spravné event marketingové strategie. Ilustrace je provedena na konkrétni

spolecnosti, kterou je Zatisi Group, konkrétn€ oddéleni Zatisi Catering.
1) situacni analyza

Tato analyza se vyuzZivd hned v uvodu planovani event marketingové strategie. Cilem je
urCit, zda je event marketing vhodny nastroj komunika¢niho mixu pro danou situaci,
¢i spolecnost. Zvolena je jednoducha analyza, kterd zhodnoti silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby konkrétniho eventu. Timto eventem je klientskd akce Letni party

na Zofing 2016.

Siln¢  stranky —  znalost  soucasné | Slabé stranky — eventudlni nizky pocet
nejoblibengjSich forem eventd, znalost | ucastnikt, finan¢ni naro¢nost

novych trendii cateringu, vlastni zazemi,
inventaf, Skoleny personal, vyborné
moznosti k vyuziti prostor, niz$i néaklady
vzhledem ke  spolupraci s dalSimi
spole¢nostmi  (prostory  palace  Zofin,

technika od AV Media)

Prilezitosti — Ziskani vice klientt, zvySeni | Hrozby — Nepovedeny event, neziskani
trzeb, dosazeni stanovenych cili v ramci | dostate¢né zpétné vazby

spole¢nosti

Tabulka 1 - Situaéni analyza pro vhodnost event marketingu (zdroj autorka)
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Z vytvorené tabulky, kterd byla vytvofena autorkou na zékladé¢ pozorovani a vlastni
zkuSenosti vyplyva, ze vyuziti event marketingu je v tomto piipadé¢ vhodna komunikaéni
strategie. Pfevazuji zde silné stranky nad slabymi a i pfilezitosti nad piipadnymi hrozbami.

Event marketing mize naplnit marketingové a komunikacni cile firmy.
2) stanoveni cili event marketingu

Strategickym cilem je navazat spolupréci s nejvétSimi firmami (hornich 10%) ve svém
oboru. Tyto vztahy dale udrzovat a prohlubovat. Finan¢nim cilem je zvySovani obratu
atrzeb. V ramci dil¢ich cilti je motivace spolupracovnikli, budovéani vztahti se zakazniky

a udrzovat dobré jméno spolecnosti, kterym Zatisi Group a.s. disponuje.
3) identifikace cilovych skupin event marketingu

Primérni cilovou skupinou, ktera se zucastni akce, jsou marketingovi pracovnici vyse

zminénych firem, pracovnici obchodnich odd¢€leni a eventové agentury. Tito lidé zajist'uji

vvvvvv

a emoce z poradané akce.
4) stanoveni strategie event marketingu

Event marketingova strategie je pofadat eventy, které budou pfedstavovat nejen zakladni

sluzby, ale ptedev§im novinky a inovace v oboru.
5) volba eventu

Zazitkovy event., na ktery bude pozvano az 1200 osob.
6) naplanovani zdroji

Zdroje budou pouzity vlastni firemni, déale zdroje od spolupracujicich spolec¢nosti.
Na financovani akce se budou také podilet sponzofi, ¢i dodavatelé vramci vlastni
propagace. Dal§i moznosti je zapojeni neziskové organizace, které zde predstavi

své sluzby.
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7) stanoveni rozpoctu
Viz kapitola rozpocet event marketingu V ramci realizace akce.
8) event. controlling

Doposud byla kontrola eventu provadéna pouze pracovniky a to z hlediska, zda konkrétni
akce probéhla tak, jak byla naplanovana. Zpétnd vazba ze strany klientli je ovSem
minimaln¢ stejné tak dualezitd. Klienti méli prostor vyjadfit svilj nazor na webovych
strankach, které byly vytvofeny piimo k pfilezitosti konkrétni akce. Zpracovani

jednouchych webovych stranek je k nahlédnuti v ptiloze této prace.

Do budoucna je potieba zvysit zpétnou vazbu od klientli a vyzvat je ke konkrétnim
odpovédim na dotazy, které budou kladeny na zikladé celkové event marketingové

strategie. V ramci této prace je vytvoren navrh aplikace, ktera zlepsi kontrolu eventl

a prinese pozadovanou zpétnou vazbu pomoci dotazniku.

4.2.1 Shrnuti Letni party na Zofiné 2014 a 2016

Pro piehlednost je v této podkapitole zobrazena tabulka, ktera vystihuje nejzasadngjsi

rozdily mezi akci pro klienty v roce 2014 a planovanou akci roku 2016.

Letni party na Zofin& 2014

Letni party na Zofiné 2016 -
predpoklad

Cil

Pod¢kovani a predstaveni sluzeb

Podékovani, predstaveni sluzeb +
ziskani novych klientl

Cilova skupina

Soucasni, minuli klienti

Soucasni, minuli klienti +
potencialni klienti

Pocet
pozvanych 600 1200
Pocet ucastniku 400 800
Rozpocet 228 419 K¢ + DPH 413 207 K& + DPH

Zpétna vazba

Moznost zanechat komentar na
webovych strankach akce

Dotazovani v ramci aplikace pro
mobilni telefony

Tabulka 2 - Shrnuti rozdili Letni party na Zofiné 2014 a 2016 (zdroj: autorka)
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4.3. Analyzovany Event — Letni party na Zofiné 2014

4.3.1. Cilova skupina

Jak bylo feceno v prvni ¢asti diplomové prace, spravné zacileni akce a osloveni konkrétni
cilové skupiny je jednim z prvnich zakladnich krokl pro pldnovani event marketingové
strategie. Letni party na Zofing se zudastnili managefi, vedouci pracovnici firem,
se kterymi jiz alespon jedna ze tii pofadajicich firem v minulosti spolupracovala. M¢li
tudiz k dispozici emailovy kontakt, na ktery byla zaslana pozvéanka, kterd je k nahlédnuti

Vv priloze této diplomové prace.

4.3.2. Cil eventu

Cilové skupina se vaze na cil dané¢ho eventu. V tomto ptipadé bylo cilem pod€kovat svym
partneriim za spolupraci, ¢i znovu obnovit, prohloubit spolupraci. Na eventu méli klienti
moznost vidét, jaké jsou novinky v oboru pohostinstvi, cateringu, technické moznosti,
moznosti programu a prostor v palaci Zofin. Ziskali zkuSenost s eventem velkého rozméru,

které jsou spolecnosti schopné uspotadat.

4.3.3. Rozpocet eventu

Rozpocet Zatisi Catering

Personal 62 329 K¢
Napoje, alkohol, kdva 27 197 K¢
Néklady na suroviny 136 876 K¢
Led 2017 K&
Celkem 228 419 K¢ + DPH

Tabulka 3 - Rozpocet akce 2014 Zatisi Catering (zdroj Zatisi Catering)

Pro dalsi akci se planuje pozvat az 1200 osob. Pro pfisti rdmcovy rozpocet mizeme

predpokladat, ze tretina pozvanych se akce nezucastni, stejn¢ jako se nezucastnila tfetina

47



pozvanych na akci roku 2014. V takovém pfipad¢ by navstévnost byla

dvojnasobek uéastnikii Letni party na Zofing 2014,

Personal 81 027 K¢
Napoje, alkohol, kdva 54 394 K¢
Naklady na suroviny 273 752 K¢
Led 4 034 K¢
Celkem 413207 K¢ + DPH

800 osob, tedy

Tabulka 4 - Priblizny rozpocet akce 2016 Zatisi Catering (zdroj autorka)

Rozpocet vychazi z ptredpokladil, Ze naklady na suroviny a napoje bude pii dvojnasobném

poctu hosti, dvojnasobny. Zatimco néklady na zaméstnance vzrostou o piiblizné tfetinu.

Vzhledem k zplsobu servisu na akci (raut) neni potieba dvojnasobek personalu

pii dvojnasobném poctu hosti.

Rozpocet Agentury NKL Zofin

Néklady na prostory by mohly byt vycisleny pouze v ramci uslych ptilezitosti Agentury

NKL Zofin s.r.o. Zadné niajemné prostor tedy nebylo placeno v ramci toho eventu.

Rozpocet pro akci roku 2016 s vétSim poctem pozvanych nebude mit zasadni dopad

na zménu tohoto rozpoctu. Polozky se budou ménit na zdkladé jiného programu, ¢i jinych

ucinkujicich.
Hudebni soubor Pragason 22 000 K¢
Monika Absolonova 35 000 K¢
Martin Hrdinka 6 500 K¢
Tane¢ni soubor Tradicion 38 000 K¢
Hostesky — 8 x 8 000 K¢
Tam Tam Batucada 20 000 K¢
Kvétinova vyzdoba 10 000 K¢
Hofa Guard (ostraha) 1000 K¢
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Letadla 4x 500 K¢

Mice — 12 X 720 K¢
Zapujceni retro kufrt 750 K¢
Celkem 142 470 K¢ + DPH

Tabulka 5 — Rozpoé&et Agentury NKL Zofin (zdroj: Agentura NKL Zofin)

Rozpocet AV Media

Konkrétni ¢isla rozpoctu spole¢nosti AV Media nejsou K dispozici. Jednad se vSak
0 naklady na zamé&stnance, ktefi zajistili instalaci techniky, software a technickou podporu

béhem akce. Pfi rozsifeni akce na dvojnasobek by se naklady vyrazné nezvysily.

4.3.4. Realizace

Vybér mista byl v tomto piipadé dan potadajicimi spolenostmi Agenturou NKL Zofin
a Zatisi Group a.s., konkrétné Zatisi Catering, divize Zofin. Toto misto splituje viechny
dalezité atributy z hlediska dopravy a logistiky pro pfipravu akce. Je velmi dobte dostupné
méstskou hromadnou dopravou a je zde mozné parkovani automobili. Dale je k dispozici

oddéleny prostor pro parkovani aut dodavatell, technikli apod.

Tato velkd celodenni akce se skladala ze dvou ¢asti — dopoledni a vecerni (odpoledni).
V nasledujici kapitole bude nahlédnuto do konkrétniho event managementu a realizace
akce. K dispozici je piiklad ¢asového harmonogramu, popis obéerstveni, program, zapojeni

neziskové organizace apod.
Dopoledni beseda

V dopoledni ¢asti zde kazda z vySe uvedenych firem predvedla prezentaci svych sluzeb

azejména pak novych trendi v jejich oboru. Této dopoledni besedy se zucastnilo

68 zastupcli eventovych agentur. Program zac¢inal v 8:30, kdy byli hosté ptivitani kdvou,

¢ajem, ovocnym jogurtovym napojem a domacimi cookies. Od 9.00 zacala prezentace,

pii které byly predstaveny sluzby a moznosti, které poskytuji Agentura NKL Zofin, Zatisi

Catering a AV Media. Samoziejm¢ zde byl také prostor pro diskuzi, nebo napiiklad debatu
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o hodnotach sluzeb vs. jejich néklady. V ramci realizace kazdé akce je nutny casovy

harmonogram, ktery v tomto ptipadé€ znél nasledovne¢:
8:00 ptichod organizatorti

e registrace

e Agentura NKL Zofin — piiprava dopoledni prohlidky (rozdéleni skupiny + trasy +
pravodci partnerti)

e setkani diskutujicich
8:30 zacatek registraci

e brifink s moderatorem

e organizatoii — prohlidka technologii
9:00 zahajeni — Petr Sobol (feditel NKL Zofin) — zve na podium Dana Képpla
9:05 Dan Kd&ppl uvede panelovou diskuzi a pozve si hosty na podium:

e Petr Denk (obchodni feditel Agentury NKL Zofin)
e Jan Hruby (provozni feditel Agentury NKL Zofin)
e Petra Kandertova (feditelka Zatisi Catering)

e Martin Vobofil (ze Zatisi Catering, divize Zofin)

e Jan Kubinec (obchodni feditel AV MEDIA)

9:05 — 10:05 panelova diskuze se dvéma mikrofony v publiku
10:05 — 10:20 ptestavka na kavu

10:20 — 10:40 prezentace Agentury NKL Zofin

10:40 — 11:00 prezentace Zatisi Catering

11:00 — 11:20 prezentace AV MEDIA

11:20 — 11:30 prezentace back stage tour

e pod¢kovani, rozlouceni
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Po skonéeni besedy v Malém séile palace Zofin, nasledovalo opdt drobné obéerstveni

v podobé kavy, ¢aje, ovocnych a domacich limonad.

V priloze této prace je ukazan piiklad BEO k dopoledni akci. BEO (Banquet event order)
se vytvari pro kazdou akci a jsou zde popsany veskeré informace, které musi znat event

manager, Séfkuchari a dalsi pracovnici, ktefi se iCastni realizace akce.

VSem 68 piichozim hostim byl nasledujici den zaslan email s kratkym dotaznikem
k ziskani zpétné vazby ohledné prezentaci. Utastnici besedy odpovidali na nasledujici

otazky:

1. Panelovou diskuzi vedenou panem Kopplem hodnotim jako (1-5) + vlastni

komentar
2. Povazujete debatu nad hodnotou sluzeb vs. naklady za ptinosnou? (ano, ne)
3. Frontalni prezentaci Agentury NKL Zofin hodnotim jako (1-5) + vlastni komentéf
4. Frontalni prezentaci ZatiSi Group hodnotim jako (1-5) + vlastni komentar
5. Frontalni prezentaci AV MEDIA hodnotim jako (1-5) + vlastni komentar

6. Prohlidku zakulisi Palace Zofin pied velerni akci hodnotim jako (1-5) + vlastni

komentar

7. Jakym tématiim by se podle Vas m¢l vénovat dal§i workshop ¢i diskuze? (vlastni

komentar)

8. Do jaké miry byste navstévu workshopu doporucil (a) svému kolegovi/kolegyni?
(1-5)

Na dotaznik odpovédéla jen polovina ucastnikii, pfestoze k tomu byli vyzvani v ramci
besedy a poté pomoci emailu. Odpovédi na dany dotaznik jsou uvedeny v pfiloze
diplomové prace. Tato informace také svéd¢i o tom, Ze ndvratnost bézné distribuovanych

dotaznikl neni pfili§ vysoka.
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Vecerni party

Pro organizatory zacinala realizace akce uz n€kolik dni pfedem, v ramci konkrétnich
priprav Casovych harmonogrami, objednavani surovin, napojl, ledu, vyzdoby. Bylo
potieba sepsat potiebny inventaf, zazadat o n&j, a dopravit ho do prostor palice Zofin.
Kompletni inventaf se na kazdou potfaddanou akci ptivazi z centralniho skladu Zatisi Group
(ptiklad zadanky na inventaf, viz pfiloha). Dale byl zajistén personal od Zatisi Catering,
ktery je proskoleny pravé na cateringové akce nejen pro Zofin, ale i daldi mista, jako
je Kongresovy palac, Zoom Unique Place a mnoho externich lokalit vhodnych pro konani

eventu.

V odpoledni a vecerni Casti pak probihala velka spoleCenska akce, které se zucastnilo
ptfiblizn¢ 400 osob zcelkového poctu 600 pozvanych. Kazdy host pfiSel na akci
S pozvankou, na které byl unikatni QR koéd. Hostesky po prichodu kéd nacetly pomoci

tabletu a na uvitaci tabuli se objevilo pfivitani hosta, vcetné osloveni. (,,Vitejte, pane

Novaku®).

Obrizek 8 - "Check in" proces na Letni party na Zofiné 2014 (zdroj:
www.letniparty.cz, 2014)

Tématem celého dne i1 vecera byl brazilsky karneval a nadchazejici Mistrostvi svéta
ve fotbale. Navstévnici meli moznost vyzkousSet si fadu modernich technologii, namichat si

koktejl, poslechnout si brazilské rytmy samby, zatanéit si a samoziejmé ochutnavat ruzné
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pokrmy od Zatisi Cateringu. Nabizené menu je uvedené v pfilohéch na konci diplomové

prace.

V ramci ve€erniho programu také bylo mozné zic€astnit se mnoha soutézi, které souvisely
sdanym programem (tanec, michani napojd, stolni fotbal, kvizové otazky, atd.).
Pti ptichodu byl kazdy host nahodnym losovanim zafazen do jednoho z tymti. Nazvy tymu
byly oznaceny pomoci stati, které se zicastnily MS ve fotbale. Po cely vecer hosté sbirali
body pro svij tym. Na jmenovce méli vlajecku daného statu, diky které mohli jednotlivi
hosté 1épe navazat vzajemnou konverzaci, vyménit si své postiehy a kontakty. Ucastnici
se do této soutéze mohli zapojit dobrovolné. V pribéhu vecera bylo mozné sledovat
pribézné vysledky soutézi a umisténi jednotlivych tyma na obrazovkach v sale. Vitézny

tym si odnesl drobné darky od poradajicich firem.

Do eventu se zapojila i neziskova organizace Novida, kterd ma za cil pomoci lidem, ktefi
jsou handicapovani a hledaji profesni uplatnéni. Novida poskytuje masaze od nevidomych
masértl. Ucastnici mohli v ramci navstévy Letni party na Zofiné vyuzit sluzeb t&chto
masérll a seznamit se s jejich praci. Tato spoluprace byla opét vyhodna pro vSechny strany.
Z4tisi Catering, Agentura NKL Zofin a AV Media nabidly t¢astnikiim akce dalsi sluzbu
aoriginalni zazitek, ktery vyvoldvad emoce a je opravdu zapamatovatelny. Neziskova
organizace Novida pfedstavila své techniky a méla moZnost ziskat potencialni zdkazniky.
AV neposledni fadé hosté si mohli odpocinout a nechat se namasirovat piimo v Malém

sale palace Zofin. Za vyuziti masaZze navic kazdy ziskal body pro sviij tym.

Druhy den po akci byly spustény webové stanky www.letniparty.cz, kde hosté nasli
veskeré fotografie, videa, umisténi celovecerni soutéze, a nasli zde také prostor
pro zanechdni slovniho hodnoceni akce. Této mozZnosti vSak vyuZilo pouze nékolik
ucastnikli akce. Tento nizky pocet se da zdivodnit naptiklad tim, Ze k tomu hosté nebyli

pfimo vyzvani (emailem, apod.).

Na konci této Casti prace je vytvoren navrh aplikace pro mobilni telefony, kterd bude mit
mimo jiné za ukol zvysit pocet ucastnikl, ktefi zanechaji zpétnou vazbu na akci. Daéle
pomize ziskat informace o event marketingu a potfadani akci (potieby cateringu) V jejich

firmach.
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4.3.5. Parametry pro méreni navratnosti investic dle Jima Cavanaugha

Posledni &ast kapitoly 4.3. Analyzovany Event — Letni party na Zofing 2014, se vénuje
hodnoceni akce z hlediska podkladii pro navratnost investic. Event marketing by mél byt
pro firmu investici (nikoli pouze nakladem). Cavanaugh (2011) popisuje 10 néstroji, které
by méla nejen firma Zatisi Group sledovat v ramci svého event marketingu po kazdé akci.
Jsou zde uvedeny zkuSenosti z minulé akce roku 2014 a zaroven navrhy ¢i plany na dalsi
akce v budoucnu. Nize popsané faktory mohou z dlouhodobého hlediska slouzit jako
podklady pro feedback event marketingovému odd€leni a celé spolecnosti, ohledné

ucinnosti poradani event.

Reakce ucastnikii akce

Tyto informace lze ziskat pomérné snadno. Potadanych akci se zucastiiuji sales managefi
Zatisi Group, kteti ziskavaji reakce od hostll pfimo béhem akce. Tento néstroj je zcela
nevédecky, a proto je nutné s nim takto zachazet. Reakce ucastnikl byly v roce 2014 také
ziskavany pomoci moZznosti vyjadfit se k akci pfes konkrétni formulaf, ktery se nachazel
na specialnich webovych stankéch, které byly k akci vytvoteny. Této moznosti vyuZilo
velmi malo UcCastnikl, nebyli k tomu pfimo vyzvéni, jen jim k tomu byla vytvoiena
prileZitost a prostor. Z ptijatych reakcei byly vSechny kladné.

Pro rok 2016 a nésledujici je tfeba se zaméfit vice na zpétnou vazbu a ziskani konkrétnich
informaci, které budou uzitecné pro marketingové oddéleni, a bude mozné je n&jakym
zpusobem kvantifikovat. Pro tento ucel bude vhodnd mobilni aplikace vytvofena

V zavéreCné Casti prace.

Nové kontakty na klienty

Event Letni party na Zofing 2014, byl uréen pro klienty, se kterymi jiz spolupracovala
alespont jedna ze spole¢nosti Zatisi Group, Agentura NKL Zofin a AV MEDIA. Kontakty
na tyto klienty jiz tedy firmy mély. DoSlo v rdmci akce k ur€itym aktualizacim, ale GpIné

nové kontakty na klienty zde ziskany nebyly.

V roce 2016 budou pozvani 1 zastupci firem, které zatim nejsou klienty ani jedné ze spolu
potadajicich firem. Tyto kontakty budou pouzity z vefejné dostupnych zejména
internetovych zdrojii. Na takto nalezené emaily budou odeslany pozvéanky a informace
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0 akci. Potenciondlni klienti, ktefi na tento email odpovédi, a piipadné se zucastni akce,

budou zatazeni do databaze i pro piisti podobné akce.

UdrZeni klienta

Akce roku 2014 byla pofadana z divodu udrzeni stavajici klientely nebo prohloubeni
aktualni spoluprace. Tento ukazatel mtize byt z dlouhodobého hlediska dohledatelny. Lze
si vytvorit statistiku klientli, ktefi se zucastnili, nebo se budou pravidelné ucastnit akci
od Zatisi Group a mnozstvi objednavek, které od téchto firem piijde. Udrzeni klientd nelze
pfimo vazat pouze na event marketing, avSak i¢ast na spravné zvolené a zorganizované

akci je velmi dobry zaklad pro budouci spolupraci.

Celkova navstévnost

Celkova navstévnost je dalsi ukazatel toho, ze firma potada spravny event. Pokud je ucast
na eventu nepovinna (coz v tomto piipad¢ samoziejmée je), je celkovy pocet navstévniki
vypovidajici faktor. Roku 2014 se akce zcastnilo 400 osob z 600 pozvanych. Takzvana
umrtnost je tedy tfetinova. Tento Uidaj znaci pomérné velky zajem ze strany Gcastniki.

Pro rok 2016 se planuje pozvat az 1200 osob. Za piedpokladu stejné procentualni ti¢asti by
se pocet ucastnikit vysSplhal az na 800. Do budoucnosti by bylo Zadouci, aby se sniZzoval
pocet pozvanych, kteti se akce nezicastni. Bylo by to zndmkou toho, Ze se tyto eventy

stavaji popularni a oblibené. A to je samoziejmé Zadouci stav.

Vynosy

Klientské akce Zatisi Group negeneruji pifimo zadny zisk. I kdyZ je cilem ziskat vice
spoluprace a tim pak zvySovat piijmy. Nelze ale zatim fici, zda spoluprace s konkrétni
firmou, agenturou je pifimo spojend s event marketingem. I na tuto oblast se zaméfuje

dotaznik vytvofeny v této praci.

Vysledky prizkumu

Vysledky prizkumu zakce 2014 nejsou K dispozici, jelikoz uceleny pruzkum nebyl
proveden.

Tato prace ma za cil navrhnout dotaznik, jehoz vysledky budou dale zpracovany a pouzity

pro vytvareni event marketingové strategie. Tento dotaznik se bude moci pouZzit poprvé
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k akci roku 2016 a nasledné s mirnymi modifikacemi i do budoucich let. Na klientské akce
jsou zvany osoby, které se samy zabyvaji eventy a marketingem v rdmci svych spolecnosti,
a tudiz jsou si védomy dulezitosti zpétné vazby. Navic na akci byli pozvani klienti zdarma,
za ucelem predvedeni novych trendi a moznosti potadajicich firem. Je tedy na misté, aby
nasledné zhodnotili navstivenou akci a jeji pfinos. Pro vétsi atraktivitu bude dotaznik
soucasti aplikace pro chytré mobilni telefony. Pfedpokladem je, ze v ramci interaktivni
aplikace, budou hosté spiSe na dotaznik odpovidat, nez kdyz ho obdrzi do své emailové

schranky.

Kvalita ucastniku
Pozvani jsou peclivé vybirani v ramci celkového strategického cile, kterym je, jak jiz bylo
zminéno, spolupracovat s 10% nejlepSich firem ve svém oboru. Kazdy pozvany ucastnik

je tedy pro potadajici spole¢nost kvalitni Gi¢astnik.

Odezva od managementu firmy
Odezva od managementu firmy byla pozitivni. I diky tomu se firma rozhodla pofadat tyto

akce pravideln¢ v intervalu 2 let.

Rust trzeb

Event marketing je dlouhodoba investice. Letni party na Zofiné 2014 se opravdu povedla
a zaznamenala kladné ohlasy. Tento fakt jeSt€ bohuZel neznamend, Ze se trzby okamzité
viditelné zvysi. Trend rlstu trzeb je potieba sledovat z dlouhodobého hlediska. I pfipadny
rust trzeb jeSté neznamend, ze trzby rostou na zékladé konkrétni akce. Navrh dotazniku
je vytvoren tak, aby bylo mozné piipadné spojit nového potencionalniho klienta, ktery
se poprvé zucastni akce a nikdy predtim sluzeb Zatisi Group nevyuzil a piipadné trzby
z cateringu od tohoto klienta. Tento nastroj ma za cil sledovat trzby od stavajicich

a novych klienti, ziskanych po jejich navstiveni klientského eventu Zatisi Group.

Média
O akci se mohli nejen ucastnici docist na riznych internetovych strankach, které
se zabyvaji event marketingem. Dale byl o akci napsan ¢lanek v novinach, které interné

vydavé firma Zatisi Group a distribuuje je ve vSech svych stfediscich. Neni prioritou
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oslovovat velké mnozstvi osob, které neptisobi v tomto oboru a ziskanou informaci o akci

tohoto formatu by nevyuzili ve prospéch poradajicich firem.

4.4. Nastroj pro ziskavani zpétné vazby — Aplikace pro chytré telefony
Posledni kapitola analytické Casti se vénuje konkrétnimu navrhu autorky na aplikaci, ktera
slouzi k ziskani zpétné vazby na akce Zatisi Cateringu, a také ptindsi uzivatelim spoustu

informaci ve formé, kterd je v dnesni dob€ velmi vyuzivana.

Zasilani dotazniki hostim po akci a pted akci je jednim ze zpisobi, jak ziskat zpétnou
vazbu od klientd. Lze sledovat, jak se zménily odpovédi Ucastnikli akce po samotné
navstéve, a ztéto informace pak vytvaret rizné zavéry. Navratnost dotaznikli je vSak
Vv praxi velmi nizka a klienti ¢asto nemaji ¢as ani chut’ vypliiovat nudné dotazniky, které
nachazi ve svych emailovych schrankach. Dikazem je i konkrétni dotaznik, ktery byl
vypracovan a rozeslan mezi u¢astniky dopoledni besedy v palaci Zofin v ramci Letni party
na Zofing. Cilem této prace je tudiz vytvofit nejen dotaznik, ale i nastroj, ktery by v dobé&

rozmachu modernich technologii mohl fungovat, a tim je aplikace pro chytré telefony.

Cilem je vytvofit koncept, ktery zahrne rizné moznosti kontaktu s klientem, a ktery
ho jesté vice vtahne do déje. Chytry telefon maji lidé neustale po ruce a ¢asto ho pouzivaji
vsituaci, kdy si cht&ji zkratit cas, ziskat aktualni informace, anebo ze zvyku
ho automaticky neustale sleduji. Je tedy piedpoklad, ze kdyz budou béhem akce vyzvani
K tomu, navstivit aplikaci ve svém telefonu a vyplnit kratky dotaznik, pfistoupi k tomu
S vétsi ochotou, nez k dotazniku ve své emailové schrance. Predpokladem je, ze vétSina

managert, marketingovych pracovnik, feditelit apod., vlastni chytry telefon.

Autorka chce aplikaci navrhnout po obsahové strance a ukézat, co miize obsahovat, aby
oslovila hosty, byla pro n¢ zajimava, a tim se zvySila Sance na ziskani zpétné vazby.
Aplikace, kde je odkaz pouze na dotaznik ke zpétné vazbé, by pochopitelné nestacila.

Cilem neni navrhnout aplikaci po grafické, ¢i technické strance.

Vyvinuti aplikace a uvedeni do chodu je znacna investice. Proto by nebyla pouzita jen
na klientské¢ Letni party 2016, ale i do budoucnosti pro vSechny akce potradané Zatisi

Cateringem. Na Letni party na Zofiné 2016 bude poprvé piedstavena. Zarovei je to dalsi
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pfidana hodnota pro klienty Zatisi Cateringu. Aplikace mtize vhodné dopliovat vSechny

akce, které klient potfada ve spolupraci se Zatisi Cateringem.

4.4.1. Postup pri uvedeni aplikace — navrh autorky

Aplikace bude nejprve zpracovana po grafické a technické strance. Spusténa pak bude
testovaci verze, kterou budou mit k dispozici manageti Zatisi Cateringu (¢i Zatisi Group).
V okamziku, kdy bude vse pfipravené a funk¢ni, mlize se aplikace nabidnout zdarma

ke stazeni.

Prvni vyuziti bude v rAmci Letni party na Zofing 2016. Potencialni hosté obdrzi emailem
oznameni o akci (pozvanku) a budou vyzvéni ke stazeni aplikace s tim, ze zde najdou

veskeré informace. Na pozvance bude také QR kod, ktery pfimo odkéze na tuto aplikaci.

Obrazek 9 - Priklad QR kodu (zdroj: autorka)

Na pozvance bude dale unikatni kod, ktery je nutné zadat pro otevieni konkrétni akce
v aplikaci. Hned po piihlaseni uzivatelé uvidi zakladni informace a urcité polozky

aplikace. Dalsi polozky budou piidany v den akce, ¢i par dni doptedu.
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4.4.2. Aplikace

Uvodni strana:

-

.

J

Vlozte unikatni ciselny kod uvedeny
na pozvance a staite se skuteCnou

soudasti Letni party na Zofiné 2016.

Obrazek 10 - Navrh aplikace - PrihlaSovaci ¢ast (zdroj: autorka)

Kazda akce potfadand Zatisi Cateringem ma vlastni ¢islo, pod kterym je vedena

ve firemnim softwaru. V tomto softwaru jsou i veskeré informace k dané akci, a ty budou

slouzit jako podklady pro aplikaci.
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Po prihlaSeni do aplikace:

> N
14 /
Pozvanka
. <4 Menu

Informace o akci / \ Dotaznik pied

navstévou akce
Praktické informace \

- J

Obrazek 11 - Navrh aplikace 1. ¢ast (zdroj: autorka)

Program

Po zadani pfislusného kodu, ktery bude zndm v okamziku pldnovani akce, se uZivatelim

zobrazi prvni polozky v aplikaci. (viz obrazek)
Informace o akci:

Zde hosté ziskaji informace o akci, které nenaleznou v pozvance. Mize zde byt zminéno,
kolikaty ro¢nik se pravé kona. Kolik bylo pozvano hostl, na co vSechno se mohou

ucastnici akce tésit.
+ video z ptedchozich ro¢niki
Menu:

,PFipravy menu na akci Letni party na Zofing 2016 jsou jiz v plném proudu. MuZete se
t&Sit na spoustu lahodnych pokrmt, které pro Vas pfipravi ti nejlepsi kuchati. Brzy zde

najdete vSe, na ¢em si u nds pochutnate.

Mate jiz zkuSenosti s pokrmy od Zatisi Catering? Co byste radi ochutnali? Je néco, co

byste ndm radi vzkazali?*

Napiste nam!
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+ prostor pro napsani vzkazu
Praktické informace:

Pod touto polozkou hosté mohou najit informace napiiklad o tom, jak se dostat na misto
konani pomoci hromadné dopravy, piipadné¢ kde zaparkovat sviij automobil, ¢i kterou
moznost poradatelé doporucuji. Samoziejmosti je internetovy odkaz na portal

Www.mapy.cz i www.maps.google.cz s adresou.

Dale zde budou informace o tom, zda jsou prostory bezbariérové, a dalsi praktické

informace, které mohou byt uzitecné pro ucastnika akce.
Dotaznik pied navStévou akce:

Dotaznik pfed akci obsahuje otdzky tykajici se event managementu a event marketingu
v ramci komunikadni strategie firem, které ucastnici Letni party na Zofiné 2016 zastupuji.
Odpoveédi na tyto otazky vytvoiri konkrétnéjSi obraz o potfadani akci ve firmach,
0 vyuzivani eventli, o nejcastéji vyuzivanych forméach eventd. Druha skupina otazek se

tyka znalosti o Zatisi Cateringu a jeho poskytovanych sluzbéach.
Navrh dotazniku:

Prosime o vyplnéni kratkého dotazniku, diky kterému bychom radi ziskali, pro nés,
uzitecné informace o postaveni eventli v rdmci komunika¢niho mixu firem na ¢eském trhu
a informace pro naSe interni marketingové ucely. Po vyplné€ni dotazniku se Vam
vygeneruje &islo. Na Letni party na Zofing 2016, bude vylosovano 10 vyhernich &isel.

7 owr

Majitelé ¢isla obdrzi luxusni balicek s piekvapenim od Zatisi Group a.s.

e\ ramci ucasti na Letni party na Zofiné 2016 zastupujete?

1) Eventovou agenturu - dale jen otazky tykajici se Zatisi Cateringu

2) Konkrétni spole¢nost, firmu = vSechny nize uvedené otazky

e Jakv je Vas nazor na poraddani akci v ramci komunikaéniho mixu firmy?

1) Je to kvalitni a pfinosny néstroj
2) Je to kvalitni, ale pfili§ nakladny néstroj

3) Je to zbyte¢ny a ndkladny néstroj
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Pro 1), 2) Potradate v ramci Vasi spolecnosti pravidelné ¢i nepravidelné akce v ramci
event marketingu? (pro klienty, zaméstnance, vyrocni akce, veletrhy, vystavy,

predvadéci akce, apod.)

1) ANO -> Jaké prostiedky piiblizn¢ investuje Vase spole¢nost roéné do event
marketingovych aktivit?

a) Do 100 000 K¢

b) 100 000 — 500 000 K¢

c) 500 000 -1 000 000 K¢

d) Vice nez 1 000 0000 K¢

2) NE - Uvazujete do budoucnosti o zavedeni event marketingu jako soucasti

komunika¢niho mixu?

a) Rozhodné ano

b) Spise ano

C) Zatim jsme o této problematice neuvazovali = dale jen otazky tykajici se Zatisi
Cateringu

d) Spise ne = dale jen otazky tykajici se Zatisi Cateringu

e) Rozhodné ne = dale jen otazky tykajici se Zatisi Cateringu

e Do jaké miry planujete do budoucna zafazovat event marketing do svého

komunikaéniho mixu?

1) Planujeme zvySovat investice do event marketingu
2) Planujeme ptiblizné stejné investice do event marketingu jako dosud

3) Planujeme snizovat investice do event marketingu

[ 24

moznosti)
1) Workshopy

2) Konference, kongresy

3) Vystavy, veletrhy
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4) Spolecenské akce (vecirky, gala vecefe, slavnostni obédy)

5) Meetingy, firemni konference

e V jakém case nejéastéji poradate akce?

1) Dopoledne
2) Doba obéda
3) Odpoledne

4) Doba vecete

e Jakv typ obCerstveni na svych akcich preferujete?

1) Servirované pokrmy ke stolu
2) Raut, recepce
3) Flying buffet
4) Coffee break
5) Jiny - uvedte

e Kdo organizuje akce pro Vasi firmu?

1) Eventova agentura
2) Event marketingové oddéleni

3) Povéfeny zaméstnanec (zaméstnanci) z firmy

(Otazky tykajici se Zatisi Cateringu)

e Vite, jaké konkrétni sluzby poskytuje v sou¢asné dobé Zatisi Catering?

1) Ne, vim jen, Ze se bude jednat o catering
2) Ano, mam jistou predstavu
3) Ano, zjist'oval jsem jiz konkrétni nabidku sluzeb

4) Ano, mam se Zatisi Catering osobni zkuSenost

e Spolupracovala VaSe spoleCnost v ramci pofadani akci se spoleCnosti Zatisi

Catering?
1) Ne, jesté nikdy
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2)
3)

1)
2)
3)
4)

Ano, v minulosti jsme sluzeb vyuzili

Ano, stale spolupracujeme v piipad¢ poptavky cateringu

Pokud ano, jaky méate nazor na sluzby poskytované Zatisi Cateringem?

Podprimeémé — nebyl jsem se sluzbami spokojen
Primérné - sluzby odpovidaji bézné cateringové spolecnosti
Nadprimérné — sluzby a servis jsou spiSe nadstandartni

WOW - jsem vzdy velice spokojen a ptekvapen novymi trendy a moznostmi
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Polozky aplikace béhem akce a po akci:

Menu

Ptipravy N

[~

Népoje

' Dotaznik po akci

Vase nazor .
Y | Letni party na Zofin& 2016

. Program

‘am®

|~ Fot'te a sdilejte!

\ Hry a zabava

Video z akce

Historie
Kontaktujte nas tym

Obrazek 12 - Navrh aplikace 2. ¢ast (zdroj: autorka)

Piipravy:

Zde hosté najdou predevsim fotografie a komentate z piiprav akce. Mohou nahlédnout
do zakulisi, do kuchyné, a tim se jesté vice t&Sit na akci. Pro mnohé mize byt i zajimavé,

jak se naptiklad prostory zménily od zacatku pfiprav, a jak vypadaji na pfipravené akci.

Hosté mohou fotky sdilet na svych socialnich sitich a pfitdhnout pozornost naptiklad svych

ptatel, spolupracovnikd, apod.
Menu:

Menu je samoziejmé ten hlavni produkt, ktery Zatisi Catering nabizi. Zatisi Catering je

znamy svou kvalitni, moderni kuchyni, ktera dokaze vyhovét téméf kazdému piani klienta.
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Hosté si v priitbéhu akce mohou najit v aplikaci pokrm, ktery pravé ochutnali, nebo se
chystaji ochutnat, a pfecist si k nému veskeré informace. Nesmi zde chybét ani alergeny,

které se musi u kazdého jidla ze zakona uvadeét.

Priklad schéma:

Oblast jihozapadnich Cech, (okres Strakonice, Pisek, &ast okresu Piibram) oblast
mihule, v okrajich rostou chranéné rostliny.

Velké mnozstvi rybniki ma vybornou samocistici schopnost (pfirozené natékaji 21
a vice dni)

Trzni ryby ptijimaji hlavné pfirozenou potravu a jsou dokrmovany obilim, nejsou tedy
produktem primyslového chovu jako nékteré jiné druhy zvifat a ryb, jsou produktem
ptirodniho chovu.

Blatensko ma unikétni geologické podlozi, coz dadva rybnikiim neopakovatelné vlastnosti
pro chov ryb. V rybnicich je ten "spravny" pomér mezi urodnym bahnem a Cistym
piskem

Vysledkem téchto produkénich podminek je gurmény velmi cenéna chut’ blatenskych

ryb.

!

o Filet z blatenského candata s karotkovym pyré a zelenymi A
fava fazolkami, ryzlinkova omacka J/
Ryby a vyrobky z nich
Pochézeji ze severni Afriky a jthozdpadni Asie a do MIléko a vyrobky z ngj

Evropy byly pfivezeny uz v roce 1492. Ve starém Rimé
pry byly vafené fava fazole nejcastéjSim, témet
kazdodennim pokrmem.

Fava fazole se jedi také jako suSen¢ a solené.

v

Chutnal Vam tento pokrm? Chcete néco vzkazat $éfkuchafi?
Ohodnotte jako ve skole od 1 do 5. + Skala pro vlozeni znamky

Vzkaz séfkuchaii:
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V ramci predstaveni menu by na ur€itych druzich akei mohly byt pfipojené i energetické
hodnoty potravin, ¢i dal$i informace, které by souvisely s konkrétni akci. Naptiklad
energetické hodnoty by se hodily na sportovni akce, ¢i akce poradané v ramci zdravé

vyzivy a zdravého zivotniho stylu.
Napoje:

U napojového listku, ktery bude k nahlédnuti v tomto oddéleni, je podobny systém jako

u menu. Viz piiklad:

e ZWEIGELTREBE, 2011, Zemské vino, Hrabal Velké Bilovice

U sklenicky vina se bratfi Stanislav

Jedna se o plné vino,

S vyraznou ovocnou chuti
drobného cerveno-cerné¢ho
ovoce... k zahajeni nové etapy tradice rodinného

a Miroslav Hrabalovi rozhodli obnovit

vyrobu a prodej vina. Dali tak impulz

vinafstvi, které zalozil otec Vaclav Hrabal

\% roce 1966...

Vice na http://www.hrabal-

vino.cz/vinarstvi-hrabal-predstavuje/
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Vase nazory:

Zde mohou hosté sdilet s ostatnimi své nazory na akci. A to jak v prubéhu,

tak i po skonceni akce.
Letni party na Zofin& 2016:

Tato polozka bude slouzit k aktivitim v ramci akce. Stejné jako na Letni party na Zofing
2014, bude i na Letni party 2016 spousta zabavy a moznosti, jakym zptisobem se zapojit

do akce. Také zde bude mozné sledovat prib¢h vysledki apod.
Video z akce:

Zde uzivatelé aplikace naleznou video, ¢ videa z Letni party na Zofing 2016.

Samoziejmosti bude 1 moZnost sdileni na socialnich sitich.
Fotte a sdilejte:

Hosté si zde mohou vybrat z pfipravenych ,,ramecka“ pro Letni party na Zofiné 2016.
A vyfotit obrazek, ktery bude umistén do jednoho z ,letnich* ramecki. Tuto fotku budou
moci ihned sdilet napfiklad na Facebooku ¢i Twitteru, a tim Sifit povédomi o akci mezi

svymi ptateli, kolegy.
Hry a zabava:

V této sekci mohou hosté najit zabavné otazky z akce, ¢i né&jakou hru s tematikou

cateringu.

Pi.. Tipnéte si kolik se na Letni party na Zofiné 2016 vypilo lahvi vina? Snédlo

¢okoladovych kolact? Kterou pochoutku si hosté nejvice chvalili? ...
Hra typu:
Ptitad’te nasledujici druhy vina k pokrmtim, ke kterym se nejvice hodi: ...

Uzivatel¢ se tak mohou zdbavnou formou dozvédét zajimavé informace o akci
i 0 novinkach a trendech v cateringu a stravovani jako takovém. Moznosti je zde velka

fada.
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Kontaktujte nas tym:

Zde bude k nalezeni seznam vSech vedoucich pracovniki, kteii se na akci podileli, véetné

kontaktu, a moznosti zanechani vzkazu ptimo pies aplikaci.

Historie

Zde se budou ukladat vSechny akce, kterych se dany uzivatel zucastnil.
Dotaznik po akci (béhem akce):

Dotaznik po akci obsahuje nékteré otazky, které jiz byly poloZeny v dotazniku pied akci.
Diky tomu bude mozné sledovat ptipadné zmény v odpovédich, a z toho odvodit pfinos
akce. (Napfiklad zjistime, ze X % tucastnikt, kteti doposud neznali Z4tisi Catering, nyni
uvazuje o jeho vyuziti pro svou akei, pfipadné X % ucastnikli zménilo nézor na poradéani
akci v ramci komunikacni strategie, atd.) Na zacatku dotazniku jsou otazky tykajici se

zpétné vazby na navstiveny event.

K vyplnéni budou host¢ moderatorem vyzvani jiz béhem akce (naptiklad po uplynuti
2 hodin).

Navrh dotazniku:

Dé&kujeme za ti¢ast na Letni party na Zofiné 2016, doufame, Ze jste si akci uzili stejné jako
my. Prosime Vas o, pro nds, velice dulezitou zpétnou vazbu. Vyplnénim nasledujiciho
kratkého dotazniku ziskate voucher na 5% slevu na catering pro Vasi akci, ktery si u nas

vV budoucnu objednate. Sleva je jednorazova a casové neomezena.

e (o Vés na Letni party na Zofing 2016 nejvice zaujalo?

Napiste:

e Dovedete si predstavit, e vyuZijete n&ktery prvek z Letni party na Zofing 2016

i pro akci pro své klienty?
1) ANO
2) NE
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e Pokud ano, jaky prvek?

Napiste:

e Je néco, co Vam na navstivené akci chybélo? Co bychom mohli zatadit do pfistiho

ro¢niku?
1) ANO
2) NE

e Pokud ano, co to je?

Napiste:

e Jakvje VA4S ndzor na pofadani akci v ramei komunikaéniho mixu firmy?

1) Je to kvalitni néstroj
2) Je to kvalitni, ale pfili§ ndkladny néstroj

3) Je to zbyte¢ny a nakladny nastroj

e Do jaké miry planujete do budoucna zafazovat event marketing do svého

komunikaéniho mixu?

1) Planujeme zvySovat investice do event marketingu
2) Planujeme ptiblizné stejné investice do event marketingu jako dosud
3) Planujeme snizovat investice do event marketingu

4) Neplanujeme zatfazeni event marketingu

N 24

moznosti)
1) Workshopy
2) Konference, kongresy
3) Vystavy, veletrhy
4) Spolecenské akce (vecirky, gala vecefe, slavnostni obédy)

5) Meetingy, firemni konference
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1)
2)
3)
4)

Jaky mate nazor na sluzby poskytované Zatisi Cateringem?

Podprimérné — nebyl jsem se sluzbami spokojen
Primérné - sluzby odpovidaji bézné cateringové spolecnosti
Nadprimérné — sluzby a servis jsou spise nadstandartni

WOW - byl jsem velice spokojen a ptekvapen novymi trendy a moznostmi
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5. ZHODNOCENI VYSLEDKU

Koncept event marketingu a posléze event managementu musi byt zajimavy, poutavy,
Kreativni a inovativni. Diplomova prace proto dopliuje teoretické poznatky o piiklady
Z praxe Ci obrdzky, které maji za ukol ozivit text, upoutat pozornost a dat mnohdy

abstraktnimu popisu konkrétni podobu.

Prace ukazuje, ze odborna literatura vétSinou vychazi z praxe, a tudiz se poznatky, které se
daji vycist z knih, opravdu pfiblizuji tém, které jsou pouzity ve skute¢ném planovani
arealizaci akci. Event marketing je vSak rychle se rozvijejici oblast, a proto knihy
nemohou dostatecné reagovat na vSechny zmény a trendy. V téchto oblastech byly proto

vyuzity odborné ¢asopisy a internetové zdroje, které mohou zajistit aktualnost informaci.

Analytickd cast Gzce navazuje na teoretickd vychodiska. Na eventu, ktery je analyzovan,
1ze sledovat zékladni kroky, které popisuje mnoho knih a zaroven vysoky vyskyt novych
trendd a inovaci. Tato fakta potvrzuji kvalitu, kterou klientsky event, pofadany $pickovymi

spole¢nostmi ve svych oborech, predstavuje.

Dal$im dil¢im cilem bylo porovnani akce z roku 2014 s ptedstavou o akci 2016. Vzhledem
Kk tomu, ze se pofadajici firmy chtéji neustale zlepSovat a zvySovat kvalitu svych sluzeb, 1ze
naleznout prostor pro zlepSeni i vramci profesionalné¢ zvladnutého eventu S mnoha

kladnymi recenzemi.

Hlavnim cilem prace byl navrh feSeni na jednu z problematickych ¢asti, kterou spolecnosti
doposud spise podcenovaly. Zminéna cast je hodnoceni akce, zejména ve vztahu K cili
akce a cili event marketingu jako takovému. Spolecnosti daly ucastnikiim eventu prostor
pro hodnoceni na specialné vytvofenych webovych strankéach, pro sdileni jejich nazoru,
avsak z téchto reakci (1 kdyZ kladnych) nelze vytvoftit zddny vystup, ktery by byl relevantni

pro vyhodnoceni cile akce, cile event marketingu.

V ptipadé¢ event marketingu je velmi naro¢né spojit konkrétni akci a jeji piinos ve smyslu,
kolik tato akce pfinesla novych klientl, ptipadné jaké jsou vynosy plynouci z konkrétni
akce. Samotna ucast na eventu a spokojenost navstévnika jest¢ neznamena, Ze pfinese

spolecnosti zisk. Event marketing se neustale rozviji a ziskava si pevnéj$i misto
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vV komunika¢nim mixu firem. Stejné jako roste vyuzivani tohoto ndstroje, roste i potieba

méfit jeho efektivitu a ndvratnost vlozenych investic.

Vyuziti dotazniku dokaze z dlouhodobého hlediska sledovat chovani jednotlivych
ucastnikli akce. Z odpovédi, lze ziskat informace o tom, jaky mél ucastnik akce, jesté
pied samotnou navstévou klientského eventu, nazor na event marketing, pofadani akci
v ramci komunika¢niho mixu, na Zatisi Catering, jestli znd produkty firmy, jak je vnima
ajestli je vyuziva. Porovnani odpovédi jednotlivych tcastnikti akce pied a po navstéve
eventu, je prvnim krokem k ziskani podkladii pro névratnost investic. Samotné odpoveédi
na dotazniky k jedné akci, vSak zdaleka nesta¢i. Kdyz novy klient, ktery dosud neznal ¢i
nevyuzival sluzby Zatisi Cateringu, poda pozitivni zpétnou vazbu v dotazniku po akci,
neznamena to jesté, ze skutecné pfinese firmé zisk. Tento trend bude mozné sledovat az

S odstupem casu v fadech mésicti i let.

Bylo by nespravné délat zavéry hned po ziskani dat z dotaznikl. Proto neni cilem této
diplomové prace zjistit, do jaké miry je event marketing efektivni nastroj pro Zatisi
Catering. Pro zodpovézeni této otazky je potieba udé€lat prvni krok, a tim je pravidelné
v ramci vSech budoucich klientskych akci rozdavat dotaznik pted a po eventu. S odstupem
neékolika mésici miize marketingové oddé€leni vytvofit prvni zdvéry. Opravdu vypovidajici

hodnotu mize mit porovnani vysledki az z dlouhodobého hlediska.

Autorka prace navrhuje, ze by kazdy klient ¢i potenciondlni klient, ktery se zucastni
klientské akce od Zatisi Group a nasledné vyplni dotaznik, ziskal slevu 5% na catering
objednany pro svou akci v budoucnu. Pro vyuziti této slevy klient ziskd specidlni
promokad, ktery bude spojeny s konkrétnim dotaznikem. Diky tomuto spojeni bude mozné
vidét, zda klient znal spoleCnost jeSté prfed navsStivenim akce, zda se spoleCnosti
spolupracoval, a jak se zménil jeho pohled po vlastni zkuSenosti v ramci klientského
eventu. Zaroven uz by marketingové oddéleni mélo jasnou predstavu o tom, kdo nasledné
pfinesl firmé¢ zisk a v jakém rozsahu. Spojeni téchto dvou fakti (vystupy z dotazniku
a zisk) pak poda zpravu o tom, do jaké miry je event marketing efektivnim ndastrojem

komunika¢niho mixu.

Navrh slevy 5% je odivodnény tim, Ze klient mize byt diky této slevé jesté vice

motivovany vyzkouset, vyuzit sluzby i pro sviij event. Zatisi Catering bude védét, ze tento
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klient se zucastnil jejich klientské akce, mize se podivat na odpovédi z dotazniku
a odvodit zavéry. Zaroven je vySe slevy pfijatelnd a mlze byt zapocitana jako naklad

na marketing.

Hlavnim pfinosem této prace je navrh aplikace pro chytré mobilni telefony a tablety.
Vyuziti této moderni technologie usnadni praci pii vyhodnocovéani dotaznikl, ale
predevsim slouzi jako néstroj, diky kterému se predpokladd vysSi navratnost dotaznikd.
Pti spravném grafickém a obsahovém provedeni, bude samotnd aplikace motivovat
uzivatele k jejimu vyuzivani. Kromé vyplhovani dotazniku pted a po akci jsou k dispozici
informace o servirovaném menu, slozeni pokrmi, fotografie, moznost ziskat zajimavé

informace zabavnou formou atd.

Tento nastroj je také pfidanou hodnotou, kterou ZatiSi Catering muZe nabizet svym
klientim, ktefi si objednaji cateringové sluzby. Obsah aplikace pak mize byt pro kazdou
konkrétni akci, klienta, pfizpisoben. Zaroven Zatisi Catering muze sledovat zpétnou vazbu

ohledné svych sluzeb na kazdé pofadané akci.
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6. ZAVER

Diplomova prace poukazuje na zakladni rysy a specifika event marketingu. Je to nastroj
marketingového mixu, ktery patii mezi ty nakladng&jsi, ale pfitom stale se rozristajici. Cim
dal, tim vice firem ho vyuzivé pii své komunikaci se zdkazniky, klienty apod., a to i pies
skutecnost, ze je jen té¢zko prokazatelné, jaky mé skute¢né vliv na plnéni cilti spolecnosti

a zvySovani zisku.

Event marketing je relativné novy nastroj, ktery si za pomérné kratkou dobu vybudoval své
pevné postaveni v rdmci komunikaéniho mixu firem. Doba se neustale zrychluje a jiz
nesta¢i pouze usporadat akci pro své klienty a potencialni klienty. Vzhledem k tomu, jak
rychle se tento nastroj integroval a zdkaznici si na néj stale vice zvykaji, musi dochazet
K neustalym inovacim, aby se ucastnici akci nezacali nudit. Proto je nutné zapojovat vice
kreativity, tvofivosti, objevovat nové prostfedi, dat starému, zndmému prostiedi ,,novy

kabat“, zapojovat technologie jako jsou chytré mobilni telefony, tablety, socialni sité apod.

Event, ktery je pfedstaven v diplomové praci, je pomémé specificky tim, ze ho nepofada
pouze jedna spolec¢nost v ramci svého event marketingu. Spojeni tii firem, které se na trhu
velmi vhodné doplituji a spole¢né mohou klientim nabidnout komplexni sluzby, je
vyhodné pro vSechny strany. Kazd4 ze zucastnénych spole¢nosti vlozila do eventu své
produkty asluzby. V ramci event marketingu jednotlivych firem je to vyrazna Gspora
finan¢nich prostfedkll. Autorka se domniva, Ze by tato strategie mohla byt vice vyuZzivana
i v jinych firmach, v ramci jejich event marketingu. Ugastnici akci si mohou odnést zazitek
plny emoci a spojit si udadlost se vSemi pofadajicimi firmami. Také vhodné zapojeni
neziskové organizace, kterd mulze pfinést na akci zajimavy prvek, je pro vSechny

zucCastnéné strany efektivni.
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9. PRILOHY

Piiloha &. 1 — Pozvanka na Letni party na Zofiné (zdroj: Zatisi Catering, 2014)

N

s

)
&

cervna 2014

VéazZena pani, Vazeny pane,
vydejle se s nami na cestu do Brazilie! JakoHo podékovani za spolupraci Vas pfeneseme
do Jizni Ameriky a nechame Vas ochutnat atmosiéru ruSné ulice Rio de Janeira
ou piirodu. Dozvite se spoustu zajmavosti o celé
Ceka na Vas celd fada zaZitkl, vyzkousite tradiéni brazilskou kuchyni, okusite

atmostéru piaZe Copacabana | kamevaiu
Polefle s nami 2a letnim dobrodruZstvim z Patace Zofin!
T&Sime se na Vas,

JUDr. Jan Nekola Sanjiv Suri Jan Kubinec

Agentura NKL Zofin Zatsi Group AV MEDIA

Akce se kona dne 17.6.2014 od 19:00 hod

icome drink pied palacem
vstup do palace
0

Kontakini osoby pofadajicich organizaci

Agentura - =
| { Atisi ¥

Petlr Denk EliSka Jehli¢kova Martina Blazkova

2 arting biazk
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Piiloha &. 2 — Zadanka na inventai - ukazka (zdroj: Zatisi Catering, 2014)

Pozadavek na inventar

PoZadavek ze dne:

11.6.2014

Vyskladnit dne:

17.6.2014 |Cas:

08.00

Akce:

Letni party pro klienty

Vydal:

Kube$

lykovy motouz, 12x bylinka mix, umyt viechny vazy a bfidlice, bfidli¢na drt, lednice z pfisali na jizni terasu k agregédtu

stojan na lahve 4cko z KCP, n(iZ na parmesan z KCP, dievéné zeleninové bedny od dodavatele,zieher dievéné plato z michle - kolik maji

Kust Prostor Kust Prostor
d|SFyYE|Z|E|eFYEls 2| & 2lzfFgc|3|E|EFFc3 2| &
o N S| a| = o ¥ |« =] N S | a| of ¥ |«
Bauscher miska 400 | 400 | 200( 200
stojan na 3pizky velky 1 fido miska nase 80 | 80 80
stojan na Spiz . Maly 1 1 1 Salek Kart mocca 500 | 500 | 150 200 150
bfidlice dlazba 34 (34]110(20 4 Podsélek Kart moccal 500 | 500 | 150 200! 150|
barel nalim. Banaty | 8 8 |2 4 2 Sélek Kart ¢aj 150 | 150| 50 50 50
barel na limonadu kilner 4 4 4 Podsalek Kart ¢aj 150 | 150 50 50 50
fido miska hranata 40 | 40 40 Mlékovka Kart 0 0
klesté bambus 100 | 100 50 50 Gécko porcelan 1/1 0 ano
plato melaminmalé | 9 9 9 Gécko porcelan 1/2 0 ano
plato melamin velké | 10 | 10 10 Gécko porcelan 1/3 0 ano|
bfidlice 25*25 100 | 100 100! Plech porceldn 0 0
belgie velkd 370 | 370 150 220! LZice porceldn 400 | 400 400
belgie mald 370 | 370 150| 220 Talif sklo 0 0
belgie stiedni 370 [ 370 150 220! Kuvérdk sklo 0 0
filo stojan bily 1 Stl+pepf mlynek 0 0
filo stojan Cerny 1] 1 1 Sklo
filo paletka 10 | 10 2 8 Longovka 0 0
satelit 2 2 2 Sklo na vino bilé 0 0
berkel narezak 1 1 1 Sklo navino cervené| 0 0
stojan na uzeniny 1 1 1 Riedel bily 1100 {1100 200 600 300
piknikovy kosik 4 4 2|2 Riedel Cerveny 900 | 900 | 150 600! 150
prkno dievéné 4 4 2|2 snéhulak 1350 {1350} 300 500 300250
Sél+pepf bily porcelan | 20 [ 20| 4 | 8 | 8 Sektovka 300 | 300 300
pizza talif 20 | 20 20 fialovy kalich vino 10 | 10 10
vozik na zmrzlinu 1 fialovy kalich voda 10 | 10 10
karafa Uzka 30 | 30 10 20 fialovy kalich svicka | 10 [ 10 10
windows miska 20 | 20 20 Mojito 200 | 200 200!
Windows 32x27 0 0 Gaspacho 200 | 200 200
Rosentahl 40 | 40 40 Pivni 0,3 500 | 500 ] 250 250
Party talif 1600(1600| 600| 600( 400 hranaty pandak 450 | 450 450
Kuvérak ¢ina 600 | 600 300{300 Latte 0 0
Slanka + peprenka 1818|666 Dzban 0 0
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Piiloha ¢. 3 — Planek mistnosti Letni party na Zofing 2014 (Zdroj: Agentura NKL Zofin,

2014)

Agentura NKL Zofin, s.r.o.
Agenturﬂ Slovansky ostrov 226, 110 00 Praha 1 , ,

Coech Repblie VELKY SAL

" tel.: +420 224 932 519
e-mail: obchod@zofin.cz
www.zofin.cz
X L pPF———DF——

ROZMERY:

- rozméry salu: 30,60 x 19,40 m
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Ptiloha ¢. 4 — BEO dopoledni besedy (zdroj: Zatisi Catering, 2014)

i, Page: 1 of 2
oF Z4tU Cater hg. o
O @lmui} Mowotneho lavka & Praha, CZ Czach Republic
- Phone: +420 277 000 101 - Faoc +420 222 221 274

Partners of UNICEF

\ile

BEO # 30 009 As Of 1182014 Event Order give a good start |
Account: Zattisi Catering Group a.s, Event Date: 17.6.14
Post As: Zatisi Catering Group - ZOF Lelni party pro klienty Contack: Martin Voboril
BEO Name: Zatisi Catering Group - ZOF Letni party Phone: +420 222 221 453
Address: Smetanovo nabrezi 18 Fax:
Praha 1, CZ 11000
On-Site:

Ref ID:
Deposit: Staff Meal: Booked By:  Martin Voboril

Dress:
Other Notes: Caaring Src:

Prices Do Not Include VAT

Date Time Room Function Set-up AGR_EXP_GTD Rental

o764 9001200 ZofinSmalltiall L ACOF el L1
FOOD
Event: 9:00 to 12:00 Room: Zofin Small Hall
8:30 welcome coffee
vyber domacich cookies
10:00 coffee break
mini otevreny sendvice z domaci focacci s grilovanou zeleninou; s lososem - 2 ks/os
{otevreny sendvic/chlebicek cca 7x4cm, 2 druhy focacci ochucene, podelne rozkrojena
Cerstve krajene ovoce
Domaci ovocne kolace s drobenkou
BEVERAGE
Event: 9:00 to 12:00 Room: Zofin Small Hall

8:30 welcome coffee
Espresso, Nespresso s capuccinovacem
Jogurtowy ovocny napoj - cerstve ovoce mixovane s jogurtem
Domaci ledovy caj

Dzusy, voda

10:00 coffee break
Espresso, Nespresso s capuccinovacem
Owvocne smoothies (jen ovoce, bez jogurtu,...)

Domaci limonada

Guaranfees: 21 Days Prior - Semi-Final Guararteed Guest Count must be given; 7 Days Prior - Final Guaranteed Guest Count must ba given, this number may
vary up to 5% either way from the semi-final guaranteed guest count. Payments: Upon signing of Contract - 20% depasit is due; 2 weaks prior fo the event -
remaining 80% deposit is due; 2 weeks prior fo the event - 100% deposit is due for any Decorations and Senvices supplied by a third party. Remaining Balances
are due no later than 10 days affer completion of the event. Late Payments will incur 8 0.05% charge per day. Cancellation: For cancelation of entire evert, the
following penalty schedule applies: Up fo 1 Month in Advance - 20%; 15 to 30 Days in Advarce - 50%: 3 to 15 Day in Advance - 75%; Last 48 Hours - 100%. Any
changes to thiz confract must be communicated and agreed upon in writing by both parties, including, buf mo limifed fo, increased costs for rental equipment,

flowers, food, and beverages, efc.

Organization Authorized Signature Date Zatisi Representative Signature
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Piiloha ¢. 5 — Menu Letni party na Zofiné 2014 (zdroj: Zatisi Catering, 2014)
WELCOME DRINK

Bohemia sekt brut

Voda s bylinkou

Limonady —3-4 druhy limonad, rtizné barvy, riizné ovoce
Napf. limetky+mata, jahody+bazalka, okurka, mango

SNACKY NA BISTRECH

Cerstvé jahody + sladké balsamiko
Zeleninové chipsy

Domaci ty¢inky s barevnym sezamem

KANAPKY A SPiZKY
Spizky — 2Ks/0s
- Polovina dé¢lana pied hosty, druhd polovina predem zapichand na bistrech
Sortiment:
Marinovan¢ krevety s mangem
Tramezzino s an¢ovickou a olivou
Rolka z grilované zeleniny s tomatovou pastou

Kanapky — 2ks/os
- Roznasené mezi hosty
Sortiment:
Studena chiestova polévka + néjaka ty¢inka nebo néco uvnitt, co kouka ze sklenicky ven
Tataracek z choriza s bylinkami na bilém toastu
Posirované, zauzené kiepelci vejce s chiestem na 1Zici

MINI STREET FOOD

200ks mini hovézi burgery
200ks sklenicka s hranolkama v keCupu
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RAUT - po oficialnim zahajeni

PInéni Filo kornoutku

Marinovana kachni prsicka s fetichou
Konfitovany kralik s fenyklem

Kosi syr s brusinkami

Michani salata
Salaty michané na mist¢, kde kuchari délaji ,,show*
Cca 200 salata ptipravenych v zazemi na roznos mezi hosty

Michané zelené salaty s fedkvickami a champagne dresinkem
Salat s ananasem, matou a avokadem

Uzeniny & syry

Serrano Sunka, Mortadela, Chorizo

Parmesan + cca 2 druhy dalSich syrt

+ lanyzovy med, fikovd marmelada

+ francouzské bagety

+

Olivova tapenada, marinované moiské plody, grilovana zelenina
PInéné papricky, suSena rajcata, olivy, medovy meloun

Grissini, crostini, focaccia apod.

Uzeni

Zauzeny chrest
Zauzeny losos

Zauzené hovézi sashimi

BBQ na terase

Hovézi churasco
Vykosténa kuteci stehynka
Veptova zebra ve sladké chili marinadé (pecena v celku a pied hosty krdjené na jednotlivé
porce)

Grilovana zelenina

Pasta
Ptiprava Cerstvych té€stovin

Farfalle s cuketovym pestem a houbami
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Penne alla norma

Jidla nandavana na talife pred hosty
Teleci licka s omackou z ¢erveného vina, zeleninové nebo bramborové pyré
Grilované¢ krevetky na teplém salatku z tropického ovoce a batatl s chili

Ovoce
Grilovany ananas obaleny v matovém cukru
Grilovany mini banan s ¢okoladou, ktera se rozpousti

Sorbety a zmrzliny

Celkem 6 druhti + oplatky, sypani, cokolada, kornoutky
Malinovy sorbet s wasabi

Tomatovo-jahodovy s bazalkou

Dezerty

Coko doutniky

Lizatka jako fotbalové mice

Lizatka v zelené a Zluté barve jako brazilské barvy
Lamana ¢okolada — pistacie se soli + 1 dal§i druh

Cely malinovy pénovy dort

Panna cotta s jahodami do novych ovalnych sklenicek
Kiupava rebarborovo-jable¢na tabletka

RUzné barevné (hlavné zelend a Zlutd) makronky

NAPOJE

Domaci limonady — viz welcome drink

Mineralky s bylinkami a ochucené mineralky — Rajec matetfidouska, Rajec bezinka
Pivo — Heinekenn, Pilsner

Vina — zemsky sedlak
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Piiloha &. 6 — Navrh webové stranky pro Letni party na Zofing 2014 (zdroj: Agentura NKL
Zofin, 2014)

Letni party
Na Zofin&
(logo)

Wireframe — rozloZeni jednotlivych ¢asti

tanecnice
201upaue}

Zéhlavi s vizualem akce + tfi tlacitka:
* Fotogalerie

* Video

*  Vysledky soutézi

(kotvy do nize uvedeného obsahu na strance)

ogalerie

Vybrané a upravené fotografie od pana fotografa z
fotostény + fotografie z ostatnich prostorti a &asti
vecera.

. Cca 40-50 nahledu, po kliknuti se zvétsi.

T | Fot

Fotky z fotostény

. Proklik na vdechny fotky z fotostény

Video
. Sestfihané video od AVM nebo od Lumiere Films,
umisténé na YouTube a zde embednuté do stranky

Vysledky soutézi

. TOP 10 celkovych bodovych vysledkd dle zemi

Zajima nds Vas nazor
. Libila se Vdm akce? Napiste nam své postiehy a zazitky na
helena.slavikova@avmedia.cz

Paticka

. Loga partneriiapod. Jako na sou¢asné podobé webu.

Letni party
Na Zofiné
(logo)

Wireframe — varianta pro ,,0sobni link”
obsahujici galerii vSech fotek daného clovéka
z Fotostény

|:| |:| |:| |:| Zahlavi

Fotky z fotostény

*  Proklik na vdechny fotky z fotostény

tanecnice
201upaue}

Osobni fotogalerie

\ . Cca 3-10 nahledd, po kliknuti se zvétsi.

| Fotogalerie |
| Video |
[ vystedky soutes |

Zajima nés Vas nazor
. Libila se Vam akce? Napite nam své postiehy a zazitky na
helena.slavikova@avmedia.cz

Paticka
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Ptiloha ¢. 7 — Vysledky dotaznikii po dopoledni besedé 17. 6. 2014 (zdroj: Zatisi Catering, 2014)

1. Do jaké miry byste navstévu workshopu doporucil(a) svému
kolegovi/kolegyni?

1 (nejlepsi): 7 (20,59 %)
H 2:19 (55,88 %)
m3:7(20,59 %)

W 4:1(2,94 %)

2. Bylo pro Vas pfinosné vystoupeni (jak prezentace, tak panelova diskuze)
zéstupct NKL Zofin?

1 (urcité ano): 14 (41,18 %)
m2:11(32,35%)
W 3:6 (17,65 %)

W4:3(8,82%)

Nejvic mne zaujalo:

« cenova politika

« libila se mi Ucast a zapojeni viech spolupracujicich stran

* Debata na téma kvalita vs. cena v prostiedi vybérovych fizeni, oblibeny
pozadavek na zpracovani predbéiné (orientacni) cenové nabidkyapod




3. Bylo pro Vas pfinosné vystoupeni (jak prezentace, tak panelova

diskuze) zastupca Zatisi Group?

1 (ur¢ité ano): 13 (38,24 %)
m2:14 (41,18 %)

H 3:7(20,59 %)

Nejvic mne zaujalo:
* moznosti cateringu a trendy
* Tvorba cateringoveho menu na zakladé daného rozpoctu

4. Bylo pro Vas pfinosné vystoupeni (jak prezentace, tak panelova
diskuze) zastupcti AV MEDIA?

1 (ur¢ité ano): 12 (35,29 %)
m2:17 (50 %)
3:4(11,76 %)

m5:1(2,94 %)

Nejvic mne zaujalo:

* mozZnosti projekce

* Otevienost, s jakou pan Kubinec mluvil o aktualnich problémech ¢eského
eventového trhu.

* Nové technologie
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5. Prohlidku zakulisi akce v Palaci Zofin hodnotim jako:

1 (nejlepsi): 9 (26,47 %)
m2: 16 (47,06 %)

W3:5(14,71 %)

Nejvic mne zaujalo:

* Neucastnil jsem se

* BohuZel jsem se z ¢asovych diivodil nezucastnila
+ akce na Zofine poradame pres 20let pravidelne
* Nezucastnil jsme se

6. Jakym tématdm by se podle Vas méla vénovat dalsi podobna akce?

Case studies - zajimava mista, zajimavé akce a zajimavé témata, na kterych jste pracovali.

* Firemni vedirky (tj. akce nikoliv pro klienty, ale pro zaméstnance).

Komunikace s koncovym zékaznikem, stanoveni ceny mimo agentury.

Méla by zaznit témata, kde by se uéastnik skute¢né inspiroval. Diskuze pfili§ dlouho zabfedla do diskuze kolem cen, pfidané
hodnoty a nabidek. Postradal jsem inspirativni feSeni, nekonvenci napady, co vie se da dnes reailzovat nového v eventech
z pohledu AV techniky ¢i cateringu.

* Mene promo partneru a vice diskuze na konkretni specificka tema, kazdy pochopi, ze to sponzoruji jiste firmy a tim na sebe

won

upozorni. Co treba informace jen k tomu "jak vybrat prostor", "jak vypada spravny catering"...
* moznosti interaktivniho propojeni (tablety, smart telefony, pribézné vysledky atd...) navstévnika s probihajicim programem
* na sportovni akce

* nove prostory a nove prezentacni technologie

sportovni akce

technické novinky a k éemu mohou slouzit priklady Gspésnych akci- nebo netradi¢nich co fréi v zahranici

trendum, novinkam v nabidce
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