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ABSTRAKT

Bakal&ska prace se zabyva oblasti event marketingu agfghtivnim vyuzitim ve firemni
komunikaci spolénosti. V teoretick&asti jsou vymezeny zakladni charakteristiky event
marketingu, giblizeni jeho vyznamu ve firemni komunikaci sgolesti. Dale nasiuje
proces planovani evantV druhécasti prace fiblizuje praktickou realizaciffpravy even-

ta na zéklad porovnani tech vybranych evetit Zametuje se na specifika jednotlivych

druhi eventi, ktera maji vliv na bezproblémovyteh akci.

Kli¢ova slova:

Event, event marketing, firemni komunikace, drubgrdi, realizace event

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the field of eveatkating and its effective use in corpora-
te communications. In the theoretical part the dabaracteristics of event marketing are
descibed and its importance in corporate communitatis shown. Also it outlines the
process of planning events. In the second patiettiesis the practical implementation of
events is shown by comparing the three chosen vieig focused on the specifics of in-

dividual types of events, which can affect the stha@murse of events.

Keywords:

Event, event marketing, corporate communicatiopesyof events, implementation of

events



Touto cestou bych velice rada g&dvala vedouci mé bakatké prace Ing. Radomile
Soukalové, Ph.D. za odborny dohled, osohlindtpp, povzbuzeni k praci a napady, které

prispely k vytvoreni této prace.

Své rodig a mym nejblizSim &kuji za neutuchajici lasku a podporu, viru v méogetosti

a za to, Ze stoji stéle po mém boku.

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze bakai&ké prace a verze elektronicka do IS/STAG

jsou totozné.



(Y@ I PP 8
| TEORETICKA CAST .ot seee ettt 9
1  DEFINICE POJMU EVENT MARKETING .....cotiiiiiiiiiies ceiiiiiee e e eieiee e 10
1.1 \WZNAM A ZAKLADNi CHARAKTERISTIKY EVENT MARKETINGU ....ccceviiuriiienaennnns 11
1.2 INTEGROVANY EVENT MARKETING ..uttvrteeesiiuuerrereeesssnsenneesessanssssnnsassssseeeessanns 11
1.2.1 Davody integrace event Marketingu............occcceeeieeeieiiniiiiiinnnee e 12
2  EVENT MARKETING V RAMCI MARKETINGOVE KOMUNIKACE....  ....13
2.1  BVENT MARKETING JAKO SOUCAST PUBLIC RELATIONS. ..cceeesiirrrieereeeaannrreneeasaanns 13
2.1.1 Event marketing a media relations.......cccccccoooviiiiiiiiiiiiiiiiiie e, 14.
2.1.2  Event marketing a komunikace Se EStMBNCI ...........ccoeeeereeeeieiiieeiiiiiiinns 2.1
2.2 \WWZNAM EVENTU VE FIREMNi KOMUNIKACI SPOLECNOSTI ..vvvvreeeeeiniriiineeeeeeenenenes 15
3  TYPOLOGIE EVENT MARKETINGOVYCH AKTIVIT c.cooveiees v 17
3.1  DRUHY SEGMENTACE EVENT...eiiieeeiiiiiiieeeeeaannnteeeeeeesssnssseeesssassseeeeessansnnneeeeens 17
3.1.1 Popis zakladnich kategorii event................cooeeiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 18
3.2  POPIS KONKRETNICH DRUHT EVENTU ...eviieesiiuiiiieeeeesssnnteeeeeessasnsnseeessssnsseeeaeeans 20
3.2.1  Druhy everiitv public relations .............cccooeeiiiiiiiiii 21
4 PROCES PLANOVANI EVENT U...cooiiiiiiirieinicceeisee e 22
4.1 STUACNTANALYZA ceeeiiieeeiiiiiieie e e e e ettt e e e e s s st e e seteeaaeessansbeeeeeeeeesnntaneeeeaaanns 22
4.2 STANOVENI CILU EVENTU . .iiieiiiuttiieeeeeeaaniieeeeeesssntneeeeeesssnnnseessssssseeesesssnsssseees 22
4.3  IDENTIFIKACE CILOVE SKUPINY ...uuttiiiieeesisiiiteeeeeesssstseeeeeesssnnnneessssssssseesessnnns 23
A4 VOLBA EVENTU t.uttiiiiieeeeistteeeeeessaasttseeaaesassssaeaesassssesaaesssnssssseeeessanssnseeesesssnnsens 24
4.4.1  VykeEr konkrétniho druhu eventu...........oooo o 24
4.4.2  VIastni PIANOVANT EVENTU.............uummmmmmeeeeeeeeeeseassisninerirrereeeeeeeeeesaaans 24
4.5  VWHODNOCOVANI EVENTU . uettieeiiiurirereeessasenseeeaessassseeessnaansessaesssnsssseessessannnes 25
5 CHARAKTERISTIKA SOU CASNE SITUACE V EVENT
MARKETINGU A VYVOJOVE TENDENCE ... e, 27
5.1 DUvODY ROSTOUCIHO VYZNAMU EVENT MARKETINGU....ccceiiirriiireeeeasnriieneeanaanns 27
5.2 MODERNI TECHNOLOGIE. ...ccceiiiiuuttteeeeeaasntieeeeaessassesessanasseseessssansssseeseesssnsssnes 28
5.2.1  Event marketing a multimedialni komunikace...................cccccccvvvnnnne. 29
5.3 FROFESIONALIZACE OBORU....uuttiitieeeiaittrereeasssnsssneeeeesaannesessssssssseesessssssssseens 29
6 METODIKA PRACE........ooi oottt eeeeeme ettt vesteneenas 31
I PRAKTICKA CAST ..ot see sttt 32
7  OBECNY POSTUP REALIZACE EVENT U....ooooviieiceececeeee e 33
5 R = 7.4 01010 1/ o1 7.4 =PSRN 33

7.1.1  Silné a slabé stranky event MarketingU..ccccee.vvvvvveeeeeeeieiiieccccciiieiee 33



7.2 FRIPRAVNA FAZE ......cii ittt e 34

7.3  REALIZACNI FAZE — SCENAR A HARMONOGRAM AKCE.......uvvtiieeeesiaiiiieeaeeeenninneens 35
8  POPIS VYBRANYCH DRUHU EVENTU ....ccoviiiniicieseeeeee e 36
8.1  KRITERIA PRO VYBER EVENTU ...ettieeeiiiiiiiieeeeaannnteeeeeeesssnsssneeensassseeseessanssnseeeeens 36
8.1.1  TiSKOVA KONfEIENCE .......cce ittt 37
8.1.2  Spoléensky véer pro obchodni partnery..........cccceeeeesommmmcccvvvvvvvnnnnnnnn 37
8.1.3  Zabavainformani odpoledne pro rode s Gtmi..........ccccvvveeeveeiiiieeeenenn. 37
9 POROVNANI VYBRANYCH DRUH U EVENTU ...ccoiiiiiiiiiiieeeeeeieeeee e 38
9.1  (LE JEDNOTLIVYCH EVENTU ...uttiiiieeesiitiiieeeeeeassssrereeeesssnssssensssssssseesssssnnnsseeeess 38
9.2  (JLOVE SKUPINY JEDNOTLIVYCH EVENTU....cceiiuiiiiiieeeeesinirreeeeeeeesssneeeesensnnneens 39
0.3 WBER TYPU EVENTU...eeeiitttiiiieeeeainntieeeeeesssstsseeseesannneeessssssssessesssnssssseesessanns 40
9.4 \WBER KONKRETNIHO DATA A HODINY ..eeieiiiiuiirireeeessntreeeeeeeaannsnseeesssssnneeseaans 41
9.5  WBER VHODNYCH PROSTOR PRO KONANI AKCE ......uvvereeesiiiiereeeaesannneneeeaesans 2.4
9.6  FROPAGACE AKCE- UPOUTAVKA, POZVANKA NA AKCI ....uvvvrireeessiiiieieeeessannnneeeeens 44
9.7  FROGRAM AKCE, MATERIALNI ZAJISTENI ..vvvvieeeiiiiieieieeeeseiiieeeeeessnnnneeeessnaeeeens 46
9.7.1  KUIUINT PrOgram ... .....uueiiiiiiiiiiiimnncnreeeeeeeeeeeeeessssnneerraeeeeeeeeeeeeseaansnnes 46
9.7.2  TecChniCKE Zaji8li.........cccoeieiiiiiiiieeee e e e e 48
S T OF- 1 (=] | o 49
9.7.4  NECO NAVIC" PrO NOSLY ...oeeiiiiieieie i e e e e e 49
9.8  RZIKOVE OKAMZIKY V PRUBEHU KONANI EVENTU ...vvvviieeeiiiiiieeeessssninneeeeessnnnenns 50
9.9 ZHODNOCENI EVENTU. .. uutttttteeeiainutteeeeeesassseneeeeesassneaesssnsssseesesssansssssessssssnnsnes 51
9.10  HRNUJICI DOPORWENT K ZAMYSLENI ..vvvvieeeesiiiiiiiieeeeeeniieeeeeeesssnnseeessnsnnneeas 51
ZAVER ..ottt ea ettt 53
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ottt ienenenees 54
SEZNAM OBRAZK U ..ottt en et 55

SEZNAM PRILOH. ... e eee et e e et e e e e e e e e e e eeaaae s 56



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

UvoD

Historie iznych véejnych udélosti, které by bylo mozné v kontextucssného marketin-
gu ozngit jako event, saha az do obdobi stakav Event marketing tedy nigalstavuje
néco zcela nového, ale jde spiSe iizpisobovani znamych skuieosti do soéasnych

marketingovych a marketing&komunikanich podminek.

Teoretickacast bakaléské prace se zaffi na event marketing, jeho vymezeni v ramci fi-
remni komunikace spalrosti a vlastni proces planovani everferace nejprve vystli
pojem event marketing a vymezi jej v ramci komudikho mixu, zejména pak sichzem
na jeho propojeni s public relations. Dale se peargii na vyznam aifnos event marke-
tingu ve firemni komunikaci sénem k cilovym skupinam podniku. Prace neopomerie zd
razreni integrace event marketingu do komugikastrategie spotmosti. V prvnicasti
prace bude nasledmpojednano o segmentaci eviemt to dle dznych kritérii¢lenéni. Po-
kracovat bude porrné podrobnym rozborem konkrétnich déuavent, jejich specifikaci
a vhodnosti volby pro spini zvoleného cile, kterého chce sgolest dosahnout. Jedna
samostatna kapitola provede procesem planovantigevdery zahrnuje stanovovani il
kterych ma byt konanim udalosti dosazeno, vymezigoné skupiny, volbu witého druhu
eventu, vlastni realizaci akce a také jejich vytmmhvani. FisluSna kapitola bakatské
prace bude dnovana popisu s@¢asné situace i vyvojovym tendencim v oblasti eveat-

ketingu.

V praktickécasti bakaléské prace autorka nastini obecny postup realizametie priblizi

jej na zaklad splreni nutnych ukal a podminek v kazdé jednotlivé fazi realizacefis p
hlédnutim k eliminaci slabych stranek event marigti Dle stanovenych kritérii vybei t
raizné druhy evelit které pouzivaji podniky ve své firemni komunikaéybrané eventy
bude naslednhporovnavat podle klientskych briesestavenych pro kazdy jednotlivy event
zvla¥. F¥i porovnani se autorka zastavi u hlavnich, podgtatibodi realizace evefita
zan®ii se na specifika vybranych akci, i na to co jgugpoCelkova komplexnostifstupu
priblizi parddani a organizovani akci krok za krokem, jak gréalgfiprava i vlastni realiza-
ce, a jakd mozna Uska&kkaji na organizatory podobnych akciirz bude kladen na vyty-
¢eni moznych problematickych okamiike zamfenim na specifika vybranych evéna

s tim spojenych dopogeni pro organizatory, jakifpadnym problériim predchazet. Zay
recna kapitola finese gkolik naméta k zamysleni, ktera, jak autorka doufa, mohou byt

piinosna vSem zajerim o pdadani everit
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1 DEFINICE POJMU EVENT MARKETING

Z&kladnim problémemipdefinovani event marketingu je vymezeni tohotgnpovzhle-

dem k ostatnim nastiion marketingové komunikace, jakoz i vzajemny vztagzinpojmy

event (¢asto rovisZz special events) avent marketing Rada autakr odbornych publikaci
se pokusila tyto pojmy od sebe navzajemdtitidPisatelé event chapou jako komurika
nastroj a event marketing jako formu dlouhodobénfokomunikace vyuZivajici v titém

¢ase celéady eveni. (Sindler, 2003, str. 20)

Existuje samazjmeé celarada definic a nazér Frikrylova (2010, s. 117) pod timto po-
jmem chéape zinscenovani zazitkvcetre jejich planovani a organizace v ramci firemni
komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psikéha emocionalni podty, které pod-

pori image firmy a jeji produkty, s cilem dlouhodaldrzet vztahy mezi firmou a jejimi

cilovymi skupinanii

Velky slovnik marketingovych komunikaci (JuraSkokimak a kolektiv, 2012, s. 68-69)
uvadi rekolik definic pojmu event marketing. Eyvent marketing je marketingdv
komunikani nastroj, ktery slouzi k vyté&ni zazitk pomoci organizovaniiznych forem

udélosti, stetnuti, resp. akci.

»Event marketing je komplexnim nastrojem marketi@gmmunikace, ktery v séhahrnu-
je rekolik riiznych aktivit — od fpravy pes planovani, realizaciienych druli, typ: a

forem event aZ po jejich naslednou kontrolu (v zavislosti tensvenych cilech eventt)

Postupi se definoval obsah pojmu event marketing jaltoyhodoba forma firemni ko-
munikace¢i strategie slouzici k gadani riznych komunikénich poselstvi spojenych
s formou zvlaStniho/pdstaveni, udalosti (eventu), ktery jehiggmci vnimaji vice smysly

najednod.

Zcela prakticky pistupuje k event marketingu toto vymezeritvent marketing je povazo-
van za novy a progresi¥rse vyvijejici nastroj marketingové komunikacenBléni, tvor-
ba a kontrola event marketingové strategie se sklAgostupnych fazi vychazejicich ze
situacni analyzy, stanoveni gilevent marketingu, identifikace cilovych skupiansveni
strategie pes volbu konkrétniho eventu, naplanovani zgrsfanoveni rozptu az po za-

verecné vyhodnoceni event marketingové kardptav. event controlling.”
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1.1 Vyznam a zakladni charakteristiky event marketingu

Prvni definici event marketingu najdeme v pol@videvadesatych let minulého stoleti.
Podle anglického slovniku — slovo event — znameaéost, zazitek, prozitek,ripodu,
predstaveni. Zjednodusg&ize event chapat jakosco zvlastniho — jako z&zitek prozivany
smysly. (Heskovéa a Starcia2009, str. 41)

Obecr pii vykladu event marketingu vychazime z jednodudhuéntilace, ktera se nabizi:
EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING

Podivame-li se na tento vzorec v Uzké navaznostiSeahny tive uvedené definice, vy-
pozorujeme &které zakladni a kibvé charakteristiky, které jak z pohledu marketingi«
komunikace vyjatliji podstatu event marketingu. Sindler (2003, 23). uvadi tyto spole

né charakteristiky:
» zvlastni pedstaveni / vyjiména udalost,
» prozitek, ktery je vniman najednou vice smysly,

» komunikované sgeni.

1.2 Integrovany event marketing

Existence event marketingu neni mozZzna osantcsamostatné eventy bez napojeni na
komunikaci se zpravidla mijejinkem. Integrace komunikace sniZuje celkové naklatly
souvislosti se snahou sniZzovat naklady na komun&aavySovat jeji dinek se uplatuje
tzv. integrovany event marketing. Jdgrechod od pasivniho k aktivnimu marketingo-
vému proZzitku a o cestu od reklamniho monologu k dlogu se zakaznikemPi aplika-

ci event marketingu tak dochazi k vzajemnému prapicg dalSimi nastroji komuni&aiho
mixu. (JurdSkova, Haak a kolektiv, 2012, s. 69)

Sindler (2003, str. 20)ijpomina, Ze spravnou a vhodnou kombinaci komumii pro-
stredkii dava firma vyraz& najevo dokonalost svého vyrobku nebo sluzby, dizkMys-
lost své firemni kultury a v idealnintipadt se vyrazg zapisuje do pasdomi zakaznika.
VztaZzeno na firmu a rostouci ndklady na komunikeiégm integrace komunikaich akti-

Vi s

vnitini komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1.2.1 Divody integrace event marketingu

Uspssny a strategicky event marketing vyzaduje vedlengizanttené strategie rowvi
duslednou integraci do komunikai strategie firmy. Mezi hlavnitdody, které vedou
k zapojeni event marketingu do komurdikéno mixu, pati dle Sindlera (2003, str. 23-24)

piedevsim nasledujici:

A. Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikai — slwtovanim a vyuzi-

vanim vice komunikaich nastraj se zvySuje celkovydinek komunikace.

B. Event marketing nemiiZe existovat samostath— zinscenovani zazitkma smysl
a efektivni vysledek pro komunikaci &bivych séleni firmy pouze tehdy, je-li na-

pojeno na ostatni komunikai nastroje firmy.

C. Emocionalni komunikace je vlastnifadé komunikaénich nastroji — emocional-
ni komunikace neni zdaleka charakteristicka jengwent marketing, ale jeji prvky

najdeme v reklag direct marketingu,iporganizaci vystav a veletitapod.

D. Integrace komunikace sniZuje celkové naklady- event marketing je nastrojem,
ktery vyZaduje vysoké investice spojené s orgamiaadoprovodnou komunikaci.
Proto pozorujeme silici snahu integrovat jej dkaetho komunik&niho mixu a
prostednictvim multiplik&niho efektu maximalizovatcinek komunikace i sou-

¢asném tlaku na snizovani celkovych vynaloZzenyckfeoki.

Event marketing je stejndulezity v kratkodobém i dlouhodobéntignbeni na jedince. Je-
ho schopnost vyvolat v recipientovi okamzité emaceylivnit tak kratkodod jeho cho-
vani, by n¢la byt skloubena se schopnosti firmy tyto emocelhibalold podporovat vSemi

ostatnimi nastroji komunikaiho mixu, dopiuje Sindler. (2003, str. 72)
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2 EVENT MARKETING V RAMCI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Marketingovym komunikénim mixem se marketingovy manazer snazi pomocimarii
kombinace tiznych nastrdj dosahnout marketingovych a tim i firemnichictbowastmi
komunika&niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikgigemz osobni formu
prezentujeosobni prodegj a neosobni formy zahrnujeklamu, podporu prodeje,/my
marketing, public relations a sponzoringazdy z ¢&chto nastraj marketingové komuni-

kace plni utitou funkci a vzajeméise dopiuji. (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

Pri uplatreni event marketingu v praxi dochazi k vzajemnémaopgpjovani jednotlivych
komunika&nich nastraj marketingového mixu podle aktualni situace. Vyazée pitom
synergetického efektu ze vztahu mezi jednotlivyminkinika&nimi nastroji na jedné stran
a snizovani celkovych naklada organizaci a komunikaci na stadruhé.Firmy vyuZzi-
vajici event marketing a jeho Uzkou vazbu na reklam, podporu prodeje, direct mar-
keting, public relations, sponzoring, veletrhy¢i komunikaci se zanéstnanci, si z velké
vétSiny uvédomuiji, jak je jejich propojeni dilezité a prinosné NegastgjSi problémy
vznikaji @i stanovovani porru mezi vioZzenymi progedky do jednotlivych aktivit ade-
kavanym efektem. (Sindler, 2003, str. 29)

V souwasné dob, kdy klasicka reklama ztraci na své@ninosti, pouZivaji firmy event mar-
keting jako zajimavy nastrd¢ zintenzivnéni komunikace Mi¢i zakaznikim, piicemz
praxe potvrzuje, Ze Uspné zapamatovani ztkg ¢i produktu je pimo Umérné tomu, do
jaké miry byla zakaznikovi dana moznost se na ddaéosti aktivé podilet. (Rikrylova a
Jahodov4, 2010, s. 117)

2.1 Event marketing jako soutast public relations

Public relations (PR) jsou sociélkkomunika&ni aktivitou. Jejim progédnictvim pisobi
organizace na viitti i vrejSi verejnost se zagmem vytv&et a udrZzovat s ni pozitivni vzta-

hy a dosdhnout tak mezi&ha vzajemné porozumi a divéru (Svoboda, 2006, s. 136).
K zakladnim oblastem, které jsou povazovany zg&aiPR, pét:
- vztahy s médii (media relations);

- razné formy externi a interni komunikace organizace;
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organizovani udalosti (events);

lobbovani (lobbying);

public affairs;

krizovad komunikace.

Zalezi vSak vzdy na konkrétni figmkteré vySe uvedené sisti PR realizuje a kam jejich

organizaci &izeni z#adi. (Rikrylova a Jahodov4, 2010, s. 111)

Hlavnim cilem public relations je budovani dlouhbych dobrych vztah s veejnosti.
Ackoliv je event marketingasto povazovan za takticky komuniké nastroj, neni tomu
tak rozhods ve vzajemné synergii s PEvent marketing vyuziva pro dosazeni svych
cila emoci, které jsou stejd dalezité i pro oblast PR Jedir silny emocionalni naboj
doplrény odpovidajici kvalitou a furkosti vyrobku, sluzby dokaze dlouhodobdrzet
vztah mezi firmou a jejim zakaznikem. Je to vzidbry se netvih mésice, ale roky. Pub-
lic relations pomaha prastnictvim jednotlivych event marketingovych aktigiouhodo-
bé vytvé&et ukitou image a pozici firmy, produktu nebo sluzbyAdi Sindler. (2003, str.
32)

Svoboda (2006, str. 140) dale uvadi, Zdesd public relations jsouifjata jen tehdy, kdyz
se jim wnuje pozornost. Popud musi byt pro cilovou osoluolikasilny, aby dokazal vy-
volat psychickou reakci. Teprve pak existuje Santienat rgjakou informaci. Tuto infor-
maci pak vkazdéem ifpadt clovek |épe zpracovava, kdyz je mu podana

s emocionalnimi prvky.

2.1.1 Event marketing a media relations

Vyznamnou sotast aktivit v rdmci PR twd budovéni vztah s novindi a sdlovacimi
prostedky vibec. Jsou-li tyto udalosti vnimany a naskednmeédiich hodnoceny jako
aspEsné, zvysuje se celkovyinek event marketinglPravé proto jsou nezidka v ramci
event marketingovych projekti pripraveny specialni akce (program) pro novin#-

skou obec

Symbioza mezi event marketingem a PR se vyzigmojevuje pi predstavovani novych
vyrobki a sluzeb. Zpravidla je ,zinscenovana“ tiskova levahce, na které jsou sluzba

nebo vyrobek fedstaveny ktiovym novin&im. Ti mohou vyrobek dostat Kipadnému
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testovani se zadosti oé&pou vazbu.Role event marketingu spéiva v jedinefnosti a
neopakovatelnosti formy a scéné tiskové konference Netradéni pojeti vyvolavajici
emocionalni naboj Ize nasledapojit s navazujici akci ¢égnou obchodnim partnen ne-
bo zakaznikm, na kterou mohou byt novilh&ovnéz pozvani. Zvolena public relations
akce je pipadnym impulzem pro dal$i event marketingové pgjenebo naopak. (Sindler,
2003, str. 32)

2.1.2 Event marketing a komunikace se zamstnanci

Integrace event marketingu do komunikace seésamanci je zartena @elow a vzdy
zalezi na internich cilech komunikace v té kter@sib Event marketing byva vyuzivan
explicitné tehdy, je-li tfeba pozvednout motivaci zaréstnanai a zvysit jejich loajalitu

k firm &. Hovaiime o motivénich seminéch, produktovych Skolenich, kick-off setkanich
a incentivnich cestach.&t8inou vsak jde o velmi nakladné projekty, a prodbyvaji @ilis

gastym jevem. (Sindler, 2003, str. 35)

Pro vybrané cilové skupiny, zakazniky, zatnance a jejich rodinné&iplusniky, obchodni
partnery, pofp média, jsowasto organizovany dny ot&@nych dvé s cilem seznamit je
sc¢innosti subjektu, jeho provoznim zdzemim a personatj. dat moznost nahlédnout do
firemniho zakulisi avytvaiet tak prostor pro blizSi poznani a nasledné porozuéni.
(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 118)

2.2 Vyznam eventi ve firemni komunikaci spoleé&nosti

Event marketing jako forma PRiie byt zarove propojena se Sirokou Skalou externi a
interni komunikace firmy, od zajimavé formy a sdéntiskové konferencetpzavadni
nového vyrobku na trh, spojené s navazujici akeigiochodni partnery nebo zakazniky,
pies organizaci valné hromady, oslavy vyznamného&vynamy az po realizaci vikendové
prezentace pro nejvyznagdi obchodni partnery. Zde vSude se nabizi prgstorevent
marketing, kteryumoziuje obohatit a vzajemrg integrovat klasické nastroje public
relations netradiénim a jedinetnym zpasobem (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 117).
Obecnym trendem soasnosti je, aby se kazda komplexni akce PR formaovigle méa
jako event. Dokonce i tiskové konference dok&#itexi specialisté z public relationgip
pravit tak, aby zde dosahli vedle zcela pragmatibkipformanich vysledk také utité
efekty emocionalni, doplje Svoboda. (2006, str. 140-141)
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Dobie vytvaeny event pozitivré ovliviiuje vztah partneri, klientdi a zaméstnanai
k firm &, a tim v dlouhodobém horizontu zlepSuje obchodniysledky spol€nosti. (Lat-
tenberg, 2010, s. 2)

Podle vyzkumu vyznamu zastoupeni jednotlivych o@stv komunik&nim mixu, ktery
uveejnila ve své knize Stevens (2005, str. 33), 96%katangovych manazérse domni-
V4, Ze event marketing jed hodnotnym, regmgsnym nastrojem mixu, jak ukazuje obréa-
zek¢. 1. Tento fakt je o to zajim#&&i v porovnani s tradinimi médii vyuzivanych v PR

komunikaci. Noviny (31%), televize (22%) a radi®¥4) zaostavaji za event marketingem

z pohledu uziténosti.

Osobni prodej 97%
Webové stranky 97%
Event marketing 96%
Casopisova reklama 87%
Direct mail 85%
Partnerstvi 81%
Email 78%
Fax marketing 46%
Telemarketing 42%
POS a incentivy 40%
Novinové reklama 31%
Televizni reklama 22%
Radiova reklama 19%

Obr.¢. 1 — Hodnota komunikaiho nastroje v komunikaim mixu
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3 TYPOLOGIE EVENT MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Jelikoz se event marketirtgdi k velmi mladym komunikaim nastrajm, je pochopitelné,
Ze dosud neexistuje zcela jednozréma typologie jednotlivych event marketingovych
aktivit. Vzhledem k obrovskému rozsabmmnosti, které event marketing ouinje, nelze
rovneéz predloZit jejich uceleny soupis. A protoZe podstatauoto komunikaniho nastroje
je jedingnost a neopakovatelnost, neni ani Zadfesma kategorizace na ndis¢Sindler,
2003, str. 36)

3.1 Druhy segmentace everit

V praxi se pouziva cela Skala event marketingovaktivit, které se daji segmentovat
podle Kiznych kritérii. Pro minimalni systematizaci Ize Sliedlera (2003, str. 36-39) event

marketing rozdlit do péti zakladnich kategorii:

podle obsahu eventypracovigorientované, informativni, zaba¥orientované);
- podle cilovych skupin(verejné nebo firemni/podnikové eventy);

- podle konceptu (eventy vyuZzivajici flezitosti, znékové/produktové eventy,

imagoveé eventy, eventy prezentujici know-how, koroliané eventy);
- podle mista(vnittni, pod stechou nebo venkovni, tzv. open-air);
- podle doprovodného zazitku

Krome téchto zakladnich forem evenéxistuji i mnohé dalsi, které Ize r@hitl na zakladé
jejich zaméreni, jako nap. charitativni eventy, launchové eventy, motiviaeventy, pre-
zent&ni eventy, VIP eventy, vytmi eventy atd., nebaizné specialni typy eveintjako

tkeba on-line event, roadshow apod. (JuraSkovajdkoa kolektiv, 2010, s. 69)

Podle toho, zda je akce za#fena na vlastni zanistnance, klienty nebo obchodni
partnery, pak nizeme rozdlit eventy na interni a externi. Budeme-li chtibgkolit sve
zamestnance, jde o snahu primardovnit firmy — tedy interni z hlediska zacileni. Naopak
piedstaveni nového vyrobku iegnosti je zalezZitost zadtena primart ven, tedy externi.
Zda ponechat tyto dva typy striktmozdleny, je uz zalezitosti konkrétni akce. Event, kde
se i zny personal firmy setka se svymi klienty a dodeamaze byt dobrym napadem.
Jednotlivé cilové skupiny se mohou prolinat a dkegpak dle siru zangieni rozaélit na

interni, externi a smiSené. (Lattenberg, 2010 s. 8)
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Sindler (2003, str. 39) dale zimije dw pojeti dtleni event marketingovych aktivit - typo-
logie event pouzivana v Evrog, predevSim v timecky hovaicich zemich (Rloha I) a
negastji zminovanédéleni ve Spojenych statech americkyckPriloha Il). Zatimco ame-
ricka typologie vychéazi spiSe Zldni obsahového a konaapho, dleni evropskeé se zam
fuje na systematizaci podle doprovodného zazitk& @lkeni Ize povazovat za navzajem
se dopiujici a ilustrujici rozdilné uhly pohledu na evemarketingové aktivity. Zatimco
v americké literatte a v praxi americkych spdigosti secastji setkavame sdenim

z hlediska @elu eventu pro zvolenou akci, v evropském pojetsiB&ji prosazuji vazby

konkrétni mysSlenky event marketingu na doprovodiitek (sportovni, kulturni apod.).

3.1.1 Popis zakladnich kategorii eveni

Nasledujici rozéleni nelze povazovat za Zzadné dogma; podava pakiadni strukturo-

vany frehled event marketingovych aktivit (Sindler, 2088, 36-39):

1) podle obsahu vyuZiti event marketingu

a) pracovné orientované eventy— jsou zansfeny primarg na vyngénu informaci, re-
spektive zkudenosti, a fovany na kognitivni reakce recipiénkRadime sem akce
pro interni cilové skupiny firmy (zagstnance, akciort@ apod.) a obchodni partne-

ry. Typickym @ikladem je produktové Skoleni na novy vyrobek, siuz

b) informativni eventy — jejich hlavnim cilem je zpragtdkovavat informace, které
jsou vsak ,zabaleny” do zabavného programu; terumexipient vyvolat emoce, a
zvysit tak jejich pozornost. Kiové sdleni musi stat jednozia v pogeedi, ale
nentla by se vytracet ani ve zvoleném doprovodném jairogr. Jako fiklad mize
poslouzit pedstaveni nového produktu (sluzby) predhictvim multimedialnich

show.

c) zabavrg orientované eventy— v pogeditéchto akci stoji fedevSim zabava, ktera
chce generovat maximalni emocionalni naboj. Teypicakci se vyuziva k dlouho-
dobému budovani image ztkg prostednictvim emocionalnihoipmoséni mezi

danou aktivitou a zri&kou. Jde o koncerty, incentivni cesty apod.

2) podle cilovych skupin

a) verejné eventy— jsou uteny pro externi cilovou skupinu (mimo firmu). Jgeaz

vidla o heterogenni skupinu, zahrnujici stavajaticpotencionalni zakazniky, no-
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3)

4)

vinare, nazorové &dce a Sirokou uejnost. Pikladem niize byt zapojeni event

marketingu do veletih vystav a doprovodnych akci v jejichipehu.
b) firemni eventy — recipienty &chto akci jsou interni cilové skupiny firmyjegle-
v8im zandstnanci, kléovi dodavatelé, akciotiaapod. Jde o cilové skupiny, které

organizator dote zna, a lze tedy maximalizovat komuriikaefekt. Firemni jubile-

um, valna hromada nebo interni Skoleni jstildlady tohoto typu akce.

podle konceptu event marketingu

a) eventy vyuZivajici grilezitosti — spojuje komunikaci firmyifleZitostrg bud’ se za-
vedenymi a respektovanymi oslavami, Wi anebo s dosazenymi vyznamnymi
udélostmi (poloZeni zakladni kamene apod.). VZdygdpeves ¢aso¥ ohranéené

udalosti.

b) znatkové/produktové eventy— je zacilen na aktivity vedouci k zasazovanickya
(produktu) do zvolené emocionalni roviny a budujtduhodoby emocionalni

vztah recipienta k dané zfee.

c) imagové eventy— image zvoleného mista nebo hlavni nagventu zcela kore-
sponduje s hodnotami spojovanymi sec¢kaa (vyrobkem). Jde offezitosti ungle

vytvorené nebo o vyuziti jiz existujicich akiéilokalit.

d) eventy prezentujici know-how- v €chto gipadech neni objektentimo produkt,
ale jedingné know-how, které firma vlastni. A to’ gdde o gevratnou technologii

nebo o konkrétni vyrobek na trhu, ktery zatim Zgjimyvyrobce nenabizi.

e) kombinované eventy— predstavuji izné kombinace vySe uvedenych konéept
Hovaorime o event marketingu, ktery jéizpasoben z hledisk&asu, mista aiflezi-

tosti. Klasickym pikladem je vyuziti vaninich svatk pro komeéni cely.

podle mista uskutaéni eventu

a) venkovni eventy (open-air)- veSkeré akce, které se konaji na f#e&m prostran-
stvi, pod otekenou oblohou. ¥Sinou jde o eventy spojené s koncertem, sportovni
udalosti apod. Zpravidla se jedna o akce hromadhghougenych pro Sirokou ci-
lovou skupinu. Tento typ eventu je spojen s neb&impekteré prameni z ndpné

nebo zmény patasi (nutnost existence zalozni varianty).
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b) eventy pod stechou— jde o eventy situované do budov a #=stnych areal
K tomuto &elu se vyuZzivaji hotelové prostory, divadla, kotrwiesaly, aleieba ta-

ké hrady, katakomby nebo vyrobni haly.

5) podle doprovodného zazitkunaplni této typologie je snaha rélideventy podle za-

Zitka, které vyvolavaji nebo doprovazeji vlastni komuawikklicového sédleni. Hovo-
fime o cileném ifgnosu emoci a poditmezi danou aktivitou a ztlkeou, obeci pak o

vyuzivani sportu, kultury,frody ¢i jiné spol€enské aktivity.

3.2 Popis konkrétnich druha eventi

Dle zangteni daného eventutrheme dle Lattenberg (2010, s. 10-13) vybirat zdaié

- pracovni — meeting, porada, Skoleni, sentjin&onference, teambuilding,

workshop;
- slavnostni- spoléensky veer, benefini veter, konference, promo novinek;
- prestizni— lokalni environment, nadai veter, g'ledavani ocemi.

Mezi zakladni druhy eveintpati meeting, spoléensky veer, prestizni gala, konference

a stimulaéni workshop. Jejich zakladni charakteristika je nasleduijici:

Meeting — operativni kratkodoba udélost jako miéiormalni poradai semind v jinych
prostorach, nez je obvyklé.caistnik nesekava hudbu ani luxusrdekorované prostory.

Naopak je pipraven na nové informace a setkani s lidmi zenétey oboru.

Spoletensky veéer — slavnostni setkani s hudbou a rautetidg@né ¥tSinou pro obchodni
partnery firmy. Hosté pataji s komfortnim progedim, dobrym okerstvenim a spoéen-

skym obl€enim.

Prestizni gala— slavnostni setkani k nefiremnilpzitosti, zpravidla hoje navstivené za-
stupci médii. Je to rafinovana forma marketinger&tse nesnazi lidem vnutit konkrétni
vyrobek, ale snazi se agwbit na jejich vniini emoce, jako je touha po uznani, prestizi,

pozvednuti jejich image.

Konference — nar@néjsi meeting s fednasejicimi a diskutujicimi aznych firem nebo
zemi. Pojeti konferencetrbe byt fizné. Jsou konference pro Sirokou skupidastniki
poradané na wditém mist a také existuji konference virtualni s Gzce &@mym tématem,

do kterych jsou fizvani jen vybrani jedinci.
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Workshop — neformalni poradaistdrédobého charakteru fipadré s nenasilnou formou
Skoleni. Workshop jefflezitosti, ktera by #a stimulovat své &astniky a probudit v nich

Kreativitu a nové napady.

3.2.1 Druhy eventi v public relations

Mezi charakteristické rysy eveénpati dle Svobody (2006, str. 137-140) ta skutest, Ze
jsou to organizéné nara:né aktivity public relations. Pro svou slozitostv&Sinou planuji
samostatéy mimo celkovy plan PR aktivit spaleosti. Takovy plan miva aspdii ¢asti
(cile a progtedky, harmonogram, rozpet), které se zpracuji podle obsahlosti a sloiitost
akce. Obsah steni ovliviiuje samoiejmeé vybér konkrétniho druhu eventu. Firmy tas-

t&ji vyuzivaji ve své PR komunikaci eventy jakopgeezentace, konference, sympozia,
firemni dny, firemni piednasky, spoléensky reprezentativni akcefi spolefenska se-

tkani. Uvedeny vyet akci nizeme doplnit o jejich dalSi typy:

Dny otewenych dveéi — chce-li instituce alany podroba seznamit se Zfgobem svéin-
nosti, vyrobnim nebo prodejnim zazemim, vyhradi, #dy miZze veejnost subjekt navsti-
vit. Tento druh akci vyuZivajitpvazie velké organizace, které maji vztahy s velkasti
celé véejnosti. P®adaji je nap atomové elektrarny, ale Ggme se daji vyuzit i f ziska-

vani novych studefi ucnu pro ptimyslové podniky apod.

Zahajeni provozu— je ugitym druhem neopakovatelné udalosti, iz ma subjekt mimo-
fadnou pilezitost prezentacei@d veejnosti. Zahajeni provozu si proézhavost odpusti
sotva kdo z pozvanych osob. Takova akce byva uidgtpty pozitive ladénou a nekon-
fliktni zalezitosti, posvadZz do budoucnosti se hledi vzdy s optimismem.rpakatek

image se stava kreditem pro doby, kdy se budekgnavat svizelné situace.

Dobro¢inné aukce— subjekt je ptada za telem ziskani finani ¢i jiné materialni podpo-

ry pro instituce provozujici sociaircharitativni¢innost, pro 8z se jim nedostava pro-
stredkii. Podstata sgdva v tom, Ze vynos drazby aukce seda potebnému subjektu.

Tento druh eventu se di@medializuje, zejména kdyZ se jicadtni vyznamné osobnosti
verejného Zivota, nebo kdyz jsou vysledky aukce zajéma jeji dopad ma pro lokalitti

SirSi region zvl&Svelky vyznam.
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4 PROCES PLANOVANI EVENT U

Planovani a tvorba event marketingové strategiskk®elaji ze standardnich fazi procesu
planovani — tedy sitd¢ai analyzy, definovani cila cilovych skupin, nasledované stanove-
nim strategie. Potéfighazi nafradu volba druhu eventu, naplanovani zilrajrozpdtu,

nakonec by netio chybit vyhodnoceni eventu. (Sindler, 2003, str. 44)

4.1 Situa¢ni analyza

Situani analyza, ktera zahrnujgghled makroprogedi, mikroprostedi a vnitniho pro-
stredi podniku, ma poskytnout ucelenkepled o pozici spotmosti na trhu ve vztahu ke
konkurentim, nalézt slabé a silné stranky podniktilgZitosti a hrozby v gnicim se mak-
roprostedi. Od vysledku analyzy se pak odviji stanovdeiastrategie. Ve vztahu k nasa-
zeni event marketingu jako komunikého nastroje Sindler (2003, str. 46) dognia po-

soudit nap. faktory:
- vhodné a dostupnéigezitosti (jubilea apod.),
- nejvyznamgjsi aktivity konkurence v této oblasti,

- finan¢ni (disponibilni rozpeet).

4.2 Stanoveni citi eventu

Rozhodujicim prvkemip planovani eventu je stanovenitgikterych ma byt konanim ta-
kové udalosti dosazeno. Kdyz vime, pakci pdadame, pak také vime, co od reka-

vame, co by nam #&ha prinést. A jest dalezit¢jSi je wdét, co ginese dastnikim a co bude
ten divod, pr@ piijdou. Proto si prvéa stanovime cil a dlegpvybereme vhodny typ even-

tu. Mezi zakladni cile pro padani everit, jak uvadi Lattenberg (2010, s. 7-8),ijat

poskytnout nové informace;

- dat lidi dohromady;

- odstartovat novy produkt;

- ocenit partnery;

- ziskat véejné ugdoneni a uznani;

- pfipomenout firemni zri&ku nebo vyrdi;
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- vytvorit vlastni komunitu;
- zvysit loajalitu zamstnané a jejich rodin.

Cile event marketingu mohou byt definovany i dligciesmerovani a to do nejzrejSich
oblasti (Heskova a Stardna@2009, str. 41).

 Identifikace s utitym cilovym segmentem nebo jeho Zivotnim stylem.
« ZvySit powdomi o firme nebo produktu, posilovat a zlepSovat image.
* Vytvoiit a posilit vnimani ktiovych asociaci spojenych se zkau.

» Poskytnout zaZitek a evokovat pozitivni pocity.

» Posilovat vztah ke spaleosti a socialni problematice.

» Pobavit klEové klienty, nebo odemit dulezité zangstnance.

Pt spravném nastaveni adagovani se f¥e stat event marketing efektéjgim nastrojem
nez reklamai sponzoring fi zachovani stejnych fingnich prostedki. Na druhé strah
doposud neexistuje jednoduchy modefiemi jeho dinnosti. VZdy zavisi zejména na sta-
noveni cii a atekavani spojenych s danou udalostikiiylova a Jahodova, 2010, s. 117).
Cim specifétgji jsou cile vymezeny, tim snagnje v zawru provedeni hodnoceni sphri
cila. (Stevens, 2005, str. 50)

4.3 Identifikace cilové skupiny

Se stanovenim hlavnich €iéventu velmi Gzce souvisi i identifikace jednattila cilovych
skupin.NejjednodusSeji se nam bude fipravovat akce pro Uzce vymezenou skupinu, u
které zname jejich atekavani a vime, jak jim podat pok¥ebné informace(Lattenberg,
2010, str. 16). JelikoZ je event marketing postavarnFimeé a osobni komunikaci, je pro
jeho klicové sdleni nejvhodjSi homogenni skupina recipiénilasickym rozdlenim je

diferenciace ninterni a externi cilové skupiny Radime do nich (Sindler, 2003, str. 51):
» interni —zameéstnanci firmy avlastnici firmy — majitelé, akciond spoluvlastnici
» externi —zakaznici (stavajici, potencionalni, minulijlodavatelé, obchodni part-
nexi, novinari, médiaanézorovi vidci.
KdyZz mame vymezeny konkrétni skupinyastniki, je teba jim gizpusobit pouzité ko-

munikani prostedky a celkovy rdz akce. Nesmime zapomenout, Zéakakategorii po-
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tencionalnich nav&vniki ma sva specifika, ktera budou hrét rdii grganizaci celé akce.

VSe musi odpovidat typu na¥ghika a jejich drovni. A také to musi zapadat do vymeze-

ného rozpotu akce. (Lattenberg, 2010, str. 16)

4.4 Volba eventu

Strategie volby eventu sestava ze dvou hlavnickikreybéru typu eventu a naplanovani
samotného fibéhu eventu (scémaplan eventu). Stevens (2005, str. 198) uvadie #eba

mit na paniti, Ze volba jakéhokoli typu ovlivni mnoho aspeldventu (scérfamisto ko-

nani, organizéni plan apod.)

4.4.1 Vybér konkrétniho druhu eventu

Volba odpovidajiciho typu eventu je dilezitym piedpokladem celkového Uusgsného
nasazeni event marketingu v prax{Sindler, 2003, str. 65). Lattenberg (2010, su\&di,
Ze po nadefinovani cile a vymezeni hlavnich kiitpfistoupime k vybru konkrétniho
druhu eventu. Obrazek 2 ukazuje, jak jednotlivé druhy evénhohou poslouzit pro¢

kolik cilu. Je tedyna zvazeni kazdého organizatora, jaky druh akce jrdosazeni kon-

krétniho cile zvoli.

Obr.¢. 2 — Druhy eventu uprasd ve sloupci, kolem jednotlivé cile

4.4.2 Vlastni planovani eventu

Po volké typu eventu pripravujeme vlastni scénd eventu Tedy toho, jaky bude mit
akce pfibeh a jaké budou jeji jednotlivéasti. Profesionalniffprava, dokonalé zinsceno-
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vani zazitk a pitazliva skladba pét k zakladnim event marketingu. Event byva svym
charakterentasto girovnavan k divadelnimuipdstaveni nebo filmu, neb@odléh& po-
dobre jasré dané dramaturgické linii, uvadi Sindler (2003, 66) a pokrauje: ,event se
fidi presré danym scériém, ktery kromd jednotlivych bod programu obsahuje veSkeré
informace pro vystupujici osoby, technické pifedky, casovy harmonogram a dalSi po-

znamky.“ Aby nedoSlo k nesrovnalostem, musi bynéas
» co se kdy a kde kona,
e jak dlouho to bude trvat,
» kdo, co a jak ma na starosti.

Kreativita, jedinénost a napaditost scéedeventu zéiraziuje UsgSnost zvolené strategie.
Nedilnou souéasti planu je i sumarizace dostupnych aedwtych zdraj pro event. Sindler
rozliSuje mezi zdroji lidskymi, hmotnymi (prostopyro konani akce, technika, catering
apod.) a finaénimi. Sestaveni rozgtu eventu byva slozitym procesem, existuji totizomn
ho polozek, jejichz hodnotu Ize jen velrdzko odhadnout (n&pmnoZstvi spdgebovanych
napoji). Sestavuje se proto tzv. ramcovy rosopodle nakladovych polozek. (Sindler,
2003, str. 68-69)

4.5 Vyhodnocovani eveni

Organizace nejizrejSich eveni je dnes velmi roz&n4, a nabizeji se proto otazky spojené
s vyhodnocovanim jejich u&gnosti. Probhl event pesré podle naSich jgdstav? Spinil
vSechna &ekavani do &ho vlozena? Podigo se nam vyvolat éekdvané emoce u zvolené
cilové skupiny? Budeme v eventech tohoto typu patkrat i v budoucnu? Pokud budeme
chtit odpo¥dét na tyto otazky, fistoupime k event controllingu. Ten Ize definovasle-
dovreé — event controlling zahrnuje systém pravidel, ktery napomaha dosazinévent
marketingu, braniigkvapenim a upoziuje na nebez@é ktera vyZaduji zvlastniifstu-
py. Cely proces je zaften na neustalérphodnocovani, fizpisobovani a vylepSeni event
marketingového procesu; to vede nejen k naplstanovenych ailevent marketingu, ny-
brz také ke zdokonaleni pagsiho nasazeni event marketingu v praxi. (Sindleg3, str.
96-98)

Autorka bakalgské prace fistoupi k vyhodnocovani daného eventu spiSe zipkadtto

hlediska. Na zakladjejich praktickych zkuSenosti, je ji blizSi nadslgdi pristup autorky
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Lattenberg (2010, str. 200-201). U piipraw akce pditejte s tim, Ze budete muset psat
zawrecnou zpravuNepijde jen o ¢isla, ale také o to, co se libilo a jaky bod prograu
mél nejvétSi uspEch. | proto je dobré si v ibéhu veera zjiFovat co nejvice informaci.
Pred sepsanim takové zfiné zpravy si musite ujasnit jednak vSeobecné udéaje,kon-
krétni informace o fibéhu, také poéty a podrobnosti o hostech a definitivitisla

z budgetu. Do zpravy Ize zahrnout i kratka dopeni, o co byl nej§tSi zajem a co by bylo

vhodné na fistich akcich zopakovat.
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5 CHARAKTERISTIKA SOU CASNE SITUACE V EVENT
MARKETINGU A VYVOJOVE TENDENCE

Ackoliv je event marketing povazovan za velmi mladyrkinik&ni nastroj, nasel si po-
meérné rychle své pevné misto v marketingové komunikapem velkych a mezinarodnich
spole&nosti. Na zazitky orientovana inovativni komunikacé jiz celouadu let vyznamné
misto viads obort lidskéc¢innosti. (Sindler, 2003, str. 154)

Odborna literatura nabizadu nazar na budoucnost event marketingu. Kkljad autdi
Kotler a Keller,& Sindler se shoduji aredpovidaji daldi rozvoj event marketingu a jeho
intenzivrgjSi vyuzivani v komuniké&nim mixu a jeho celkovou vySSi profesionalizacigak
specifického oboru. (Heskova a Stanth®009, str. 43)

5.1 Divody rostouciho vyznamu event marketingu

Budeme-li hledat hlavnitdody rostouciho vyznamu event marketingu, musimié wz
Gvahu zejménaowasny vyvoj spol€nosti, ve kterém hraji hlavni roli ¢as, rychlost,
vazby a vztahy mezi jednotlivymi skupinami spol&nosti. Krom¢ hlavnich celossto-
vych spoleéenskych a ekonomickych sni (globalizace, vysSi mobilita a flexibilita, ros-
touci individualismus), existuje cetada tendenci v oblasti podnikani a marketingové ko-
munikace, které zasadnimtgobem ovliviuji sowtasné i budouci formovani event marke-
tingu. (Sindler, 2003, str. 16)

Pozici event marketingu v marketingovém mixu firemtiviiuje krone celospoléenského
vyvoje zejména situace v podnikatelském et V oblasti komunikace se diskutuje
nad budoucnosti a efektivnosti nastraj klasické komunikace oproti BTL nastrojam,

které ubiraji staled&Si podil z celkovych rozgbi na komunikaci, a to hla¥nv dasledku

meénici se role a pozice médii. Em nejdileZitjSim tendencintadime dle Sindlera (2003,

str. 17) nap tyto:

» Spotebni chovani jednotlivicje stale vice ovlitovano preferenci volnéhtasu a

silngjSi orientaci na Zivotni styl plny négn¢jSich prozitki a zazitki.

» Spotebitelé vyZzaduji  komunikaci rostouci exkluzivitu a individualismusote-

bu dialogu pi komunikaci mezi firmou a jejim zakaznikem mohdasické formy
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firemni komunikace jergkko naphovat. | z tohoto @ivodu roste vyznam netradi

nich forem sdileni informaci.

* Emocionalni komunikace s cilem udrzet stavajicazakky je pro firmy ekonomic-
ky vyhodrejSi nez ziskavani zékaziikovych. Pevné vazby se zakazniky jsou o to
dulezitejSi, Ze roste individualismus zakazaigti volb¢ znaky a zvySuje se pet

substitégnich vyrobkK.

* V sowasném vysglém trznim prosedi existuje vysoka nasycenost vyrobky a sluz-
bami. Setkavame se s rozsahlou nabidkou navzajdmngiurujicich vyrobk a
sluZzeb (substituty) co do kvality i futikosti. Na komunikéni mix spol€nosti je
vyvijen silny tlak, aby namisto futké orientovanych komunikaich kampani
prichadzelacastji se strategiemi, které spojuji dany vyrobek, bluznebo znéu

s emocemi koncovych sgebitel.

» Narnista gesyceni informacemi a zakaznici si pédlome buduji mechanismy, kte-
rymi tiéidi informace. | proto dochazi k poklestinnosti klasickych reklamnich
sckleni. Ztraci tak hlavh masova komunikace, zejménaistbdku rostouci trzni

segmentace.

» Spotebitelé reagujéasto velmi kriticky na urle vytv&ené prosedi, které ginasi

klasicka reklama, protoze zpravidla neodpovidateekhZzdodenniho Zivota.

» Pofreba komunikace pitk zakladnim socialnim pi@bam kazdéholoveéka. Mo-
derni komunikani strategie musi proto vytkeét dostatek filezitosti pro pimou a

interaktivni komunikaci, ktera zajisti maximalniezdu komunikovanému &keni.

* Rostouci trzni segmentace vyZaduje komutrikanastroje, které cilénprenaseji

komunikani sctleni na malé cilové skupiny zakaziik

Y

K uspsSnému podnikaniispiva velkou mirou ziskani, rozvoj a udrzeni informo-

vanych, motivovanych a zékaznicky orientovanyctegl

5.2 Moderni technologie

Moderni technologie, jako je multimedialni technipatitacové systémy, bezdratova tele-
komunika&ni technikaéi internetové technologie, spolu s event marketimggomahaji

vyvolavat v lidech emocionalni zazitky, spojené iildpd se schopnosti sestavit In
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funkeni virtualni st (Sindler, 2003, str. 162). S rozvojem infokich technologii se
stale vice hledaji Zgoby, jak do event marketingu zapojit mobilni tefef, mp3 pehra-
vace, internet apod. a tim zajisti¢tgi originalitu a atraktivnost akcei{lrylova a Jahodo-
va, 2010, s. 118). ,Technika se stava gemitem (nastrojem) zjednodusSujicim komunika-
ci a poskytuje varianty a kombinace, jak zazitkyermoce zprogedkovavat,” dodava
Sindler (2003, str. 162) afipomina zékladni pravidlo jejiho vyuZitihesmi dojit

k odosobréni komunikace tim, Ze¢lovéka nahradi stroj.

5.2.1 Event marketing a multimedialni komunikace

Rozvoj techniky pinesl urychleni fenosu séleni na Siroky okruhifjjemai. Sckleni mize
byt i presto pomdrné snadno zacileno na zvolenou skupinu, a tim padeinsaho¥ upra-
veno. Ve spojeni s event marketingem lze multimedikomunikaci vyuzit naipklad
v ramci virtualni tiskové konference nebo on-limzhovofi. Multimédia Ize také pouZzit
pii prvnim kontaktu fi pripraw akce nebo nasledmo kontaktu, naip pro skr informaci.
(Sindler, 2003, str. 34)

5.3 Profesionalizace oboru

Zejména v zahradi pozorujeme, Ze dalSi vyvoj v oblasti marketingkwénunikace, zvI4s-

t¢ pak v event marketingu, sitje k \&tSi profesionalizaci. Zakladni a nejsnagdidenti-
fikovatelnou tendenci je snaha o profesiod@inpiistup na koncemi roviné. Firmy i
event marketingové agentury postémpoustji strategie zalozené na auténvsti, jedi-
nené scénografii apod., ale podstajnzohlediuji integr&nimi prvky v celkové komuni-
kacni strategii a konzistenci celistvéfi@aeni znaky v case. Profesionalizuje séigtup jak

ze strany vykonavati| tak i zadavatél tedy event marketingovych agentur, respektive

odbornych konzultaiita zakaznik (objednatel).

V neposlednfadt sledujeme profesionalj$i piistup ve vzdlavani. RedevSim v zahradii
se objevuje stale vice literatury s event marketmog problematikou, podcuji mimo jiné

i akademické diskuse. Vlastni pojem se postugmstava nejen na vysoké, ale i nadhi
Skoly a stava se seasti Skoleni a semiitavénovanych marketingové komunikaci. (Sin-
dler, 2003, str. 155)

Petr Frey (2008, str. 82)qdpoklada, Zenarketingovi pracovnici paradajici akce bu-

dou vyZadovat stale ¥tSi originalitu, ktera se vymyka tradi¢nim reklamnim akcim a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

kampanim. Bude proto teba nadéale fFichazet s novymi tvir¢imi cestami, netradi-
nim vyuzitim riaznych mist a s objevnym z&leiiovanim novych technologii a médii
Presto, Zze pod pojmem firemni event maji li@dé&to zafixovanu iedstavu bujarého ve-

ku na @et spolé€nosti, moderni trendy v tomto dynamicky se rozidjep oboru jiz jdou
porgkud jinym snérem. Zabava a zazitky santepn¢é zistavaji nedilnou sa@asti event,
ale firmy dnes mnohem vice dbaji na to, aby udapstesla i hmatatelné vysledky
v podolg motivace zarstnand, osloveni klieni nebo posileni zily. FriSkrceni roz-
pocta po krizi v roce 2008 tak paradaxprispelo k tomu, Ze firemni eventy jiZz nejsou jen
radovankou, na kterou zbyly penize, ale i nedilpautasti spravného HR a marketingové-
ho managementu. Trendem jegevSim vyuzivani modernich technologii a hitenigairdg
doby jsou tzv. kreativni levné eventy. Ty sazi riginalitu napad, které gesré korespon-

duji s cilem udalosti. (Mediaplanet, ©2014)
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6 METODIKA PRACE

Autorka bakalgské prace si stanovila jeden hlavni cil — analyz@@orovnatif ruzné
typy event v jejich jednotlivych fazich, stdlazem na fipravnou fazi, hledat jejich spale
né body a specifika, ktera maji vliv na jejich dfekost. S tim souvisi identifikace moz-
nych problénd a nedostatky v ibé¢hu organizovani jednotlivych evéné stanovit prak-
ticka dopordeni pro zlepsenii vyvarovani se podobnych chyb do budoucn&lem této
prace je pipravit navod, jak zvolit spravny format eventupmpravné lidi na vhodném
mis& s dosaZzenimipdem vytgenych realnych ail Uvedena doporieni v praktické&asti
bakal&ské prace maji pomoci firmaun jednotlivaim vyvarovat se€i piredchazet moznym
chybam i organizovani jejich malych i velkych evént tim tak docilit jejich co nejvysSi

efektivnosti ve firemni komunikaci.

Pro analyzu byly vybrany dvmetody,pozorovani a nasledné porovnanioke metody
pouzila autorka sama a analyzu vybranych eve@nbvedla i se zapojenim svychiede-
Slych mnohaletych zkuSenosti g@danim a organizovanim akci. ©imetody tedy maji

subjektivni zabarveni.

Autorka se rozhodla pro z&mmé pozorovani, zasmosti je zde mysleno, Ze si wiha cile
k pozorovani. R pozorovani se jedna o planovité sledovani jewd, znamena, Ze ja¢
dem stanoveno, kolik pozorovani se uskniea gipadré jsou stanoveny dalSi podminky

pozorovani (jako je doba, po kterou pozorovani udéihat apod.).

Analyza pokrgovala porovnanim hlavnich, dwjicich polozek vypracovanych klientskych
briefi sestavenych pro kazdy jednotlivy event ztld8orovnani se za¥fi na specifika
vlastni danému eventuil@zita @i jeho vlastni praktické realizaci, ale také nacimje spo-

le¢né vSemitem vybranym evefim.

Dale autorka zahrnula do hodnocenétapu vazbu od zadavatetiskanou osobnimi roz-
hovory s danymi osobami a jejich spokojendspiipominkami k akcim —ifimo od vede-
ni spolénosti, pracovniik obchodniho, tiskového a dalSich oldahi, ktgi jsou v Uzkém

kontaktu s cilovymi skupinami vybranych euvient
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. PRAKTICKA CAST
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7 OBECNY POSTUP REALIZACE EVENT U

V teoretickécasti bakaléské prace je uveden@kolik ndzok na vymezeni pojmu event a
event marketing. Autorka prace sgkfani k ndzoru, ktery popisuje event jako samaostat
udélost probihajici na titém mist a v ukitém case s jedinenym obsahem a poselstvim.
Event marketing je pak komplexnim nastrojem markgtvé komunikace, jeZz obsahuje
»nékolik riiznych aktivit — od jpravy pes planovani, realizaciiznych druli, typi a fo-
rem event aZz po jejich naslednou kontrolu v zavislosti nanstvenych cilech eventu®.

Tento koncept musi navazovat a zapadat do ranerardirkomunikace spalposti.

7.1 Rozhodovaci faze

Nad celou realizaci eventu mohou dohliZzet nebgibvadt pouze vlastni zaéstnancici
tymy, to WtSinou zalezi na velikosti akce, narocich na pnogéadostupnosti destinace.
Tyto akce byvaji porrné ¢aso¥ nar@né a nemusi byt v jejich silach obsahnout celou
akce (koncegni planovani, prbézna kontrola, vyhodnoceni) a zbyvajici usekgnecha
externi/specializované ageigy ktera provadi organizaci akce, vymysli progréich, do-
davatele, persondl, dohlizi na vlastnilggh akce apod. #Ptakto rozalenych rolichzada-
vatel - organizator, je poteba velmi striktd rozctlit kompetence a s tim spojené rozho-
dovaci pravomoci jednotlivych osal tymu, které se akcedastni. S tim neodmyslitein
souvisi seznaninnosti pro kazdéhdlena, nastaveni fungujici komunikace a pravidelného
reportovani. Dle autorky tato spolupracézm dolie fungovat se spémim jedné dlezité
podminky — ob strany si na zZgtku ujasnily formu spoluprace, navzajem &ii\a mohou

se na sebe spolehnout i ve vypjatych situacich.

7.1.1 Silné a slabé stranky event marketingu

Mohlo by se zdat, Ze event marketing nabiztiagsi jen sama pozitivai(fezitost k bu-
dovani vztah, presné zacileni steni atd.). Aby ovSem mohly tyto klady z@ikovat,
musi se dbat na poleni negativ, kterd mohouigobit kontraproduktivéha celkovy dojem
z akce pokazit, stanovené cile nenaplnit nebo dokatastniky popudit proti p@dajici
firm¢. Mezi tyto slabé stranky dle Stevens (2005, sty. dati nag. poteba perfektni or-
ganizace ptbéhu eventu nebo dostéte€ vysoka @ast na sm. Autorka s timto nazorem

souhlasi, pklada jim velkou vahu aifpomind nutnost wdomeéni si €chto fakfi pred
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zapa@etim jakékoli realizace evantZapory v niZze uvedené tabulce mohou mit vliv na

jejich efektivnost.

Klady Zapory

Presné zacileni steni na pijemce Dostatané vysoka (fast na eventu

Kontrola nad sélenim Potreba perfektni organizace piibéhu
eventu

Budovani vztahu (moznost oboustranm&ventualni nakladnost

komunikace v pibéhu eventu)

Eliminace konkuretnich podgta

ZvySeni po¢domi o znéce

Obr.¢. 3 — Silné a slabé stranky event marketingu

7.2 Pripravna faze

Spole&nost, ktera chce event ffgalat, si nejprve musiyjasnit cile akce a uki, pro koho
bude akce ukena.Nasledg organizator akce,tauz internici externi, sestauizv. klient-
sky brief, ve kterém nesmi chyburéeni konkrétniho data, ¢gni vhodného druhu eventu
a lokality konani akce. S timto procesem despuvisi odhad fiblizného pd@tu hosti ¢i
Gcastnilki. Dale bude nasledovat navrh saéna podrobnéh@asového harmonogramu
akce, ¥etne detailniho rozpisu ke vS8em hiod akce nutnych ip organizovani. Ukazkovy

klientsky brief je pilohou PIII této prace.

Cil eventu Cilova skupina, Zakladni a utujici parametry eventu

pocet hosti typ eventu, termin a misto konani

Scend eventu,éasovy harmonogram Hladky pribéh akce

Obr.¢. 4 — Grafické zndzoumi pribéhu realizace eventu, vlastni zpracovani
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Nedilnou sotasti kazdého klientského briefurfgzpodet akce Stanovit jej bez fgdeSlych
zkuSenosti a aktuélnich znalosti trhu je velmizi#i Také zaleZi na poZzadavcich zadava-
tele, zda chce padat benetini ples v luxusnich prostorach zéasti VIP osobnosti, za-
hradni slavnost pro obchodni partnery nebo spottiomnpro zanistnance. Organizator
pripravi hruby nastin rozgtu s ugitymi minimalnimi finartnimi mantinely, aby bylo
ziejmé, v jakych intencich se akce butéldow pohybovat. Rozsah pini se budeiejme
pohybovat ¥adech od desetiticaz po milibnove&astky. Rozhod#hizde neplati fma

vvvvvvvv

byvaji vicedenni akce nez tgkolikahodinovesi jednodenni.

7.3 Realizatni faze — scénia harmonogram akce

Realiz&ni faze eventu probiha na zalklasestaveného scéeaa harmonogramu daného
eventu ridi se utitymi pravidly a zakonitostmi, které organizétmusi dodrzovati napl-

nit. Fi jejich dodrzovani lze docilit hladkého a bezpsshbvého pibéh eventu, ktery
zcela jist prispiva k zaji&ni efektivnosti akce a napini tak stanoveného cité cilt ak-

ce. Naopak nespokojeny host si svoji trpkou zkusenemusi nechat pro sebe a jeho stiz-

nost mize pokazit celou akci.

Ke kazdému bodu itinefé bude stanoven odpiny pracovnik a deadline sghi daného
bodu gipravy akce. ltinefdakce tak poslouzi k fipéZné kontrole plani planu piprav

akce, reportu odp@dnym pracovnikm o naphovani nebo zgnach v rozpétu.

Doporuéeni: pripravte si seznam Ukoh véetné osob odpo¥dnych za dané ukoly a
termina jejich splnéni, souvisi s vymezenim kompetenci. Jsou tak danaspa a [re-
hledna pravidla, klient ma prehled o zajiS&ni akce. Urkete organizatora akce, ktery
dohlizi na dodrZzovani ukoti, vSichni vdi, na koho se maji obracet v fipadé dotazi
¢i nejasnosti, gredchazi se nedorozugni a zbyta&nym stresovym situacim. Pabézné

aktualizujte rozpocet akce a davejte jej ke kontrole zadavateli.
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8 POPIS VYBRANYCH DRUHU EVENTU

Na event marketing by neto byt pohlizeno jen jako na préstiek dosaZeni jednorazove-
ho cile marketingovych aktivit stanoveného podnikate spiSe jako na prostek, ktery
poméaha dlouhodobému budovani vitablouhodobé budovani vztatvy nenglo probihat
pouze k externim zajmovym skupinam, ale také v rdmterni komunikace spoteosti

k zameéstnan@ém, akcion&im apod. Toto je takéigtod, pra@ oblast public relations vyuZzi-
va evenit ke komunikaci s witymi skupinamici jako podporu vybranych komunikaich
témat podniku. Pi@dani everit by nenglo byt nahodilé, kusé, musi zapadat do stanovené

koncepce PR aktivit spairosti.

8.1 Kiritéria pro vyb ér eventi

Autorka prace si pro porovnani evientymezeni jejich specifik a spaéleych bodl, vybra-
la tfi eventy pouzivané v public relations, dle dosavaaaxe a zkuSenosti autorky ¢ee-
t&ji pouzivané, a to v ramci jak externi, tak intekamunikace podniku. Kritéria pro vib

byla zvolena tak, aby maxim&zaji¥ovala iznorodost vybranych event

velikost akce ukena patem zastnénych hosti,

- vztah cilové skupiny k podniku,

- lokalita konani akce,

- obsah vyuziti eventu,

- fasova nar@nost a slozitost ffipravy, organizace eventu,
- planovany / ad hoc event.

Dle vySe zminnych kritérii autorka vybraltiskovou konferenci, spol€ensky ve&er pro

obchodni partnery a zdbavr informaéni odpoledne pro rodie s dtmi.

VSechny uvedené eventy byiyn pomoci @iblizit se k zakaznikovi/klientovi/ndzorovym
vadaim, k poznani jejich poeb, @ip. uspokojeni progdnictvim zinscenovanych zaitk
které by ndly prispét k navozeni pozitivniho postoje spojeného seckma produktem
nebo celou spotmosti. Tyto akce maji hla¥nspol&nou jednu ¥c — dochazi zde

k vzajemné interpersonalni komunikaci, dialogu zdastnénych osob a skupin.
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8.1.1 Tiskova konference

Tiskova konference pdtmezic¢asto vyuzivané nastroje public relationsid@aji se pro
zastupce meédii s cilem informovat o vyznamné skutsti ze Zivota podniku nebo organi-
zacefadi se mezi uejné eventy. Tiskové konference, které maji stdtorv r&nim pla-
nu PR aktivit, pravidekh se opakuji, jsou nezbytné hlam obchodni komunikaci spaie
nosti, nap. tiskové konference k prezentaci hospgséigch vysledik spole&nosti. Naopak
mimoradnou tiskovku firma uspada v situaci, kdy je pt#ba rychle a operati¢rreagovat

na ugitou skut€nost.

8.1.2 Spolaensky v&er pro obchodni partnery

Spole&ensky veéer pro obchodni partnery se d&aadit mezi spoléensky reprezentativni
akce, které se prima&mezandtuji na vyklad informaci a argumeéntPrevazié se zansiuji

na zprostdkovani pijemného a fisobivého zazZitku prodastniky akce. Z hlediska PR se
poradaji k utité udalosti nebo fiflezitosti Uzce spjaté k padajicimu subjektu¢asto se
tohoto typu akce dastni i zamistnanci spoknosti, da se tak adit mezi smiSené eventy.
Tento druh akce set8inou neobejde bez hudeldnjiné kulturni produkce, rautuffom-
nost fedstavitele viejného nebo spalenského Zivota nebyva vyjimkou. Tento druh

eventu je hojavyuzivan v B2B komunikaci.

8.1.3 Zé&bavné informaéni odpoledne pro rodie s détmi

Tento druh akce&tSinou vyuZivaji ke komunikaci s kggnosti takove spodaosti, jejichz
obchodni¢innost se ufitym ruSivym zmisobem dotyka okoli. &fe se jednat o leti&t
uhelné doly, elektrarny, developerské spotsti apod. V rdmci strategie spidaské od-
powdnosti pdadaji firmy zabawvé informasni dny k budovanéi zlepSeni dobrych vztéh

s dotenym okolim. Vstup pro wejnost je zdarma, procastniky je pipraven zabavny
program, taktéZz zde mohou ziskat informace o plasgol€nosti do budoucna, zabezpe-

¢eni provozu, obnavokoli atd.
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9 POROVNANIi VYBRANYCH DRUH U EVENTU

Autorka prace bude porovnavét\ybrané eventy, specifikované veplchozi kapitole, dle
klientskych briefi sestavenych pro kazdy jednotlivy event z#l&Srovnani se zafi na

jejich specifika dlezita @i vlastni praktické realizaci eventu.

9.1 Cile jednotlivych eventi

Mriviw s

proc ji vlastre porddame. JeStlépeteceno, co tato akcefimese dastnikim a zda tedy
budou mit dvod na akci fjit. Cil formulujeme jasé a jednodu$e, nemusi byt stanoven
pouze jeden, obvykle akce plnikolik provazanych cil. Konani akce nemusi mit okamzi-
ty efekt, ale informace ziskané na akci mohou mndtesgicky vyznam pro budoucnost fir-

my.

VSichni z&tastreéni z pdadajiciho podniku budou obeznameni s #ghymi cili, gizptso-

bi mu své chovani a veSkeraleti opoustjici podnik budou jednotna.

Aby m¢lo smysl pdadat tiskovou konferenci, jgezbytné nutné mit zasadni, informané
vydatnou informaci, kterou chce firma médiim a naslédreiejnosti fedat.Casto byvéa
podpdena vysledky vyzkuin trendy v daném odwi nebo koment&m uznavaného od-

bornika. Mezi cile tiskové konferense da zahrnout:

- predstavit novy vyrobeki sluzbu, technologickou inovaci apod.,

- reagovat na miniddnou, zavaznou situaci/ob¥im,

- prezentovat hospotkké vysledky spolaosti, no¥ oteweny zavod atd.,
- informovani o vyrdéi podniku, zrnéné majitele firmy,

- budovéni, udrZzovani dobrych media relations.

Spoletensky véer ma mit za cil:

- udrZovéni stavajicich vztahs obchodnimi partnery, akcian&polenosti (zvIast
v dnesni rychlé dah kdy komunikace probiha pomoci e-nial telefori, je osobni

kontakt nezbytny),
- podpdit budouci spolupréaci s klienty a zakazniky,

- budovéani dobré image a upéwnin pozice stabilni firmy na trhu,
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- v neposlednfad zlepSeni loajality zadstnand.

Cili zabavet informaniho odpolednégsou:

udrZzovani, budovani dobrych vztak nejblizSim okolim (mistnim obyvatelstvem a

jeho gredstaviteli),
- zlepSeni image podniku,
- informovani o aktualniméhi ve firmg i planech do budoucna,
- prezentace firmy jako zodp&ané, citlivé, Setrné ke svému okoli,
- byt dobrym sousedem pro dehé okoli.

Doporuéeni: O zamyslenych cilech, &elu akce diskutujte s kolegy, klientem a stanov-

te si cile realné, kterych se da usgrddanim akce dosahnout.

9.2 Cilové skupiny jednotlivych eventi

Je podstatné znét cil zamysleného eventu,thigbppravidla Uzce spjat $qupokladanymi
Gcastniky akce. Jen spravna cilova skupina j@ih& pro deSifrovani poselstvi, ktera event
nese. Po definovani cilové skupieynezbytné doplnit i jeji predpokladanou velikost a

to hlavreé z finartnich divodi pro zadavatele a praktickychivbdi pro organizatory (zde
vliv i na vyker lokace, kde se event ma konat. Velikost skupaég& se odhadnout dle na-

vSttvnosti podobné akce, jiXide uskuténeéné akce, dle registraceseznamu zakaznik

Na tiskové konferencse obvykle potkavaji zastupci firmy (managemedbawnici, pra-

covnici tiskového oddeni), zdjmovych organizaci se zastupci médii (né&v,i redaktdi,
reportéi). Piriprava adekvatniho mailingu listu novin&a pro jakoukoli tiskovou akci
je naprosto zasadni Na tiskovou konferenci informujici o vyznamné ilei v oblasti
modernich technologii v zahr&hi nebudeme zvat novitigy pisici pro tituly o véeni. O
tom, co se aktuatndéje v Plzni, nebudou informovat kinSti reportéi. Z redakci agentur
a periodik povtSinou dorazi jeden zastupce daneého titulu, akviatiho reportéra bude

jeS€ doprovazet kameraman a zvilka

Spoleensky véer mize byt vhodné misto pro setkani vice cilovych skuwplezitych pro

poradajici firmu. Mezi & fadime tuzemskeé i zahré&ni akcion&e, obchodni partnery, za-

kazniky, zastupce zajmovych skupin a vybrané&samance. Na dopogani organizatora a
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rozhodnuti firmy je varianta pozvani hosts jejich doprovodem. Na &ité typy eveni se
piimo pozvanka pro dvosoby @éekava, nap na divadelni fedstaventi koncert vazné
hudby. Prakticka varianta se nabizi v patlkbmbinace: pro vSechny hosty pozvanka pro

dvé osoby, vyjma zagstnand, m bude utena pozvanka jen pro jednu osobu.

| konetna skupina hostna_zabavé informaini odpoledne pro rote s @tmi bude po p&

livém vykeru sloZena z&kolika niznych skupin — zastupci managementu a vybrani za-
meéstnanci podniku (fedevsim ti, ktd maji dti), zastupitelé déenych obci, obyvatelé
dotenych obci a okoli, jejichéti a blizci. Propojeni uvedenych skupin sé&zmzdat tro-
chu konfliktni. Zabavny charakterfippmnost ratolesti nastoliripemné progedi pro bi-
padnou diskuzi. Odhad velikosti kam& skupiny u tohoto typu eventu je pkad slozZitj-

Si, jelikoz po pozvanych hostech nebudeme vyZadpeatrzeni jejich Gasti. Inspiraci
bude kvalifikovany odhad dle podobn&w konané akce s porovnatelnou cilovou skupi-

nou.

Doporuéeni: vyberte a oslovte mnohem vice lidi nez kolikej poZadovany vysledny
pocet, ne vSichni totiz pozvani pijmou; pokud to kapacita prostor vyZaduje, nechte s
G¢ast od hosti potvrdit; seznamy zvanych &astniki pravidelné aktualizujte; firemni

zaméstnanci nemaji ¥ast na akci za odnénu, nezbytny je jejich vztah k tématu even-

tu nebo astnikam.

9.3 Vybér typu eventu

Po nadefinovéani cile je pro zvoleni vhodného typenéu poteba znat sloZzeni pozvanych
hosti a myslenka, uceleny koncept, ktery bude prochdaeym eventem. Ten bude mit

vliv i na podobu oberstveni a doprovodny program.

V kapitole 9.1 bylo popsano stanovovaniicilak z uvedeného vyplyva, pro dosazefni n
kterych cih je dokonce vhodnych vice drulevenfi. Snahou organizéatora je najit ten nej-
dulezitejSi cil, jednu nosnou mysSlenku a té&zpusobit druh eventule tedy na zvazeni
kazdého organizatora, jaky druh akce pro dosazeni dnkrétniho cile zvoli Pohled
kazdého daného jednotlivce bude nadykonkrétniho typu eventu subjektivaabarven.
Neni tedy nic mimtadného, kdyZ nad vy¢bem vyvstane debata mezi zadavatelem a orga-
nizatorem. Debatse utit¢ nebraite, bude jednozra¢ prinosna, je dlezité shodnout se

na prioritach a vyjasnit si vSe hned ¢agich planovani eventu.
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Jak doklada dostupna literatura, ¥yleventi pouzivanych ve firemni komunikaci je oprav-
du Siroky a kazdy z autbrma na dleni jiny pohled, nap pracovni eventy (meeting,
workshop, konference, Skoleni, sentit@ambuilding), prestizni (natls vecer, gredavani
ocereni), slavnostni (spobensky veéer, benefini veier), v praxicasto byva kombinace

pracovniho, slavnostniho a zabavného razu.

Doporuéeni: kazdy event ma sva specifika, ke zvoleni vhodho typu se doporduje
prFistupovat individualné dle pozadavki a moznosti zadavatele a se zdravym selskym

rozumem.

9.4 Vybér konkrétniho data a hodiny

Zdélo by se, Ze vybrat termin konani eventu nerdaaztak podstatne, natoZz z4sadni, a or-
ganizatei maji volnou ruku a Siroké moznosti . Fredstava zcela flexibilniho vyhu
je dle autotinych zkuSenosti nerealna. Mnoho akci se kona aarédsti na pevndanyci
dulezity termin spojeny s chodem podniku. Kklad tiskova konference se bude konat
v den gredstaveni nového vyrobkti sluzby veéejnosti a na spotenském veéeru firma
zarove oslavi vyr@i svého zalozeni. Zabavné odpoledne pro¢edidtmi se uskuteni

k zahajeni Skolniho roku nebo ke Dgtid

Vybér konkrétniho terminu je dale nutné sladit &iimi obdobimi v pitbé¢hu roku, je dob-

ré také brat v ivahu dny statnich svatRroblémy Ize gekévat nafiklad:

- Skolni prazdniny nejsou obecmrilis nakloreny paadani firemnich akci (mnoho
lidé v této dob ¢erpa dovolenou, tim je omezena jejich mozndasti na akci a to

jak z pohledu podniku, vejnosti, obchodnich partniemovingu atd.)

- obdobi konce roku je spjato sipadanim spokenskych akci, varimich veirka a
setkani jak pro obchodni partnatiyzaméstnance (v ten samy den sé&z®a konat

akce pro stejnou cilovou skupinu, oblibené lokagaj obsazeny)

- spojeni statniho svatku s vikendem do delSihoavéinnoho pracujicich vyuzije
toto volno k cestovani)
Kazdy typ eventu ma i jiné naroky na ¥yline v tydnu a ndasovy usek v ramci dne. Tis-

kovou konferenciporadejte zasadnv dopolednich hodinach, novimamusi mit éasovy

prostor informace zpracovat. Den v tydnu segiisobi moznostem mldich, grednaseji-

cich, preferova#jsi je Utery, seda,étvrtek. Jiz ndzev akce — spdémsky véer naznguje
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dobu jeho konani, nabizi se brzky potkreaz veéerni hodiny. Nesmime zapominat, Ze
hosté dorazi nefil/e po skoweni jejich pracovni doby. A pokud akce vyZadujeleten-
sky odtv doporuteny k danému typu eventu (white tie — pro damy lldougerni toaleta,
pro muze frak s bilou koSili) musime dét liostdostatény ¢asovy prostor naipvieieni a
zatatek akce posuneme na pogdnveter. Podobné akce slavnogiiho razu se konaji do
pozdnich nénich hodin, a proto se preferuje k jejichiqadénictvrtek ¢i patek, kdy je kou-

sek do vikendového odgiaku. Vybér vhodného terminu pro konani zabavného odpoledne

pro rodte s dtmi nabizi organizatdém volngjSi ruku, vice moznosti.i®myslela bych
v téchto dimenzich —dhem Skolniho roku, o vikendu, dopoledne i odpoledm&no sns-
fovat k ugitému vyznamnému dni, pokud se bude jednat o vamkakce, zcela jigtne
vV Zime.

Pt planovani akce je pro organizatory bezespdieité znat pedpoklddanowdobu trva-
ni akce aby mohli spolehli¥ zvolit spravné ngasovani pibéhu a vyvrcholeni akce. Tis-

kové konferencae po¥tSinou konaji v pibéhu pracovniho dne, novitigsou velmicaso-

vé vytizeni, doportiovana délka oficialnéasti se tak pohybuje okolo jedné hodiny. Neofi-
ciélni ¢ast volrt navazuje, neni povinnag¢ast samozjme zalezi na&asovych moznostech

kazdého fitomného noviné. Spoléensky véer nema tak fisna vymezeni, konec akce

nebyva zcelaiesreé stanoven, zalezi na dni v tydnu. V pracovni dnyykle byva gedpo-
kladany konec (nebo aspmej\tsi odliv host)) okolo pilnoci, program je tedy pitaba
pripravit na dobu 4-5 hodin. Rozsalefdes|é akce je také jstavisly na stanoveném roz-

poctu, u zadbavného odpoledne pro kmds @tmi to bude platit dvojnasob. Finém moz-

nosti zadavatele budou mit vliv i na délku trvakée jelikoZ¢im delSi doba produkce a
zajiseni kulturniho programu, tim zcela gstétSi naroky na jejich zaji&bi. Dle zkuSenos-
ti autorky jsou takové akcdilolenni, celodennii vicedenni.

Doporuéeni: vénujte ¢as malému pizkumu, co vSe by mohlo vaSemu eventu konku-
rovat; proberte pro a proti vybraného terminu v sowislosti s raéni dobou, zvyklost-
mi; konkrétni dobu slad’te s¢asovymi navyky cilové skupiny. Zvazte, zda vybrany

termin poskytuje dostata&ny ¢asovy prostor pro celkovou fipravu akce.

9.5 Vybér vhodnych prostor pro konani akce

N¢kdy neni pateba vymyslet a volit vhodné misto pro konani eventisto je totiz dané

piedem. Akce se kiikona v prostorech firmy (auvnitt, venku nebo kombinaci obojiho),
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v n¢které z jejich pobiek ¢i zavodu, nebo méa zadavatéepnou pedstavu o migtkonani.
Ale pokud tomu tak neni, a organizator ma volndkurpri hledani vhodné lokace, nabizi
se nepeberné mnozstviaznych budov, staveb a volnych prostranstvi, kdel&event
uspdadat. Jsou to naiklad hotely, restaurace, kluby, kulturni domy, feereni centra,

divadla, muzea, historické budovy, parky, tovamiylatd.
Urcujici pro vykEr vhodného mista konani akce je:

- druh eventu

- odhad pedpokladaného gtu hosfti

- naroky na prostor pro kulturni, zabavny program

- pozadavky na technické zabezgei

- dopravni dostupnost

- finanéni moZznosti firmy

Vybrané misto by ®lo ladit s typem akce, jeho programem, pomaha det\atmosféru a
naladu eventu. Zabavné odpoledne prod®di @¢tmi neuspdadame v konferami mist-
nosti, pro prezentaci hospddiych vysledk firmy na tiskové konferenci si nevybereme
music club a klavirni vystoupeni na speleském veéeru se bude lépe vyjimat v salonku

historické budovy.

P porddani_tiskovych konferensie os¥déilo misto konéni filis ¢asto nemsnit, novin&i

jej maji zazité a vi, kam maji zaifti Zvolené misto se musi nachazet v centéstay da se
vyuzit salonek v hotelu nebo prostory v konférdoh centrech. Takovy prostor byva vy-
baven patbnou technikou a ozvanim. Naopak pro zvyseni atraktivity sp@aského
vecerabude nové zajimavé mistdiposem, které se da propojit s témateréevaci pro-
gramem. Moderni galerie, stara elektrarna, restausskrasnym vyhledem naggto, ba-
rokni palac apod. péatzcela jist mezi atraktivni mista, kterd byvaji spojena s rlgma
financnim obnosem za jejich pronajem. Vice dle¢zi musime bytip vybéru a pdadani

venkovni akce. Za zabavné odpoledne procmdidtmi porddané venku zcela jisfirma

uSeti za pronajem prostor, ale objevi s#Sv administrativni z&¢ (ohlaseni akce, popla-
tek za zabor, ifitomnost zachranné sluzbyjpadré pojisS&ni odpo¥dnosti) a také piétba
zajistit nEkolik praktickych \ci — gistteSky/stany pro ifpad Spatného gasi, mobilni

toalety, navoz gtku pro zaji&ni datasnych cesti ploch, ochranka apod.
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Nez se pro dany prostor rozhodnete, obefde si ho a prohlédréte na vlastni @i. A
zapojte svoji predstavivost a vzZijte se do role hosta — kde bude gisihat registrace,
kde bude Satna, welcome drink, sezeni, rautové syoltechnika (jestli pii promitani
vSichni hosté uvidi na platno), jak funguje klimatzace, ¥trani, kde udélat kuracky

koutek, dostatek socialniho zéizeni apod.

Zajistni parkovani nebo dopravyna misto konani je ukterych event prijemnym bo-
nusem, u jinych nutnou povinnosti. Bude zavisebmis& konani a mistnich moznostech,
jak se s tim organizator vyrovna. Dle zkuSenostibrky se da obeénkonstatovat — tisko-
vou konferenci ptadejte v dobré dostupnosti MHDfipadré v hotelu, kde je moznost
parkovani; samdejme i u spoléenskych akci je vyhodou lokace s dobrou dostupmosti
hosty, pro VIP hosty zajistime parkovaci mista;réahlezi na mistkonani a s tim spoje-
nym prostorem pro parkovani uidani zdbavného odpoledne pro &eds &tmi, mini-
malne urcity prostor pro parkovani osobnich automotbude postéujici. O zajiSEni tzv.
shuttlebud by mela pfi nejmensSim prokhnout aspt diskuze mezi zadavatelem a organi-

zatorem.

Doporuéeni: udélejte si n&‘rtek celého prostoru, klidné i tzv. od ruky. Postupré dopl-
nujte umisténi techniky, pddia, rautovych stoli, sezeni, dekoraci apod. Konzultujte

s jednotlivymi dodavateli napF. potiebu el.zasuvek, zazemi pro catering afiinkujici.

9.6 Propagace akce - upoutavka, pozvanka na akci

Ptipravné prace dosj v urcity moment do okamziku, kdy je nutno myslet na laditdva-

ni potencionalnich haktje ¢as na pipravu pozvanek. Pozvankaife mit mnohotznych
tvani a podob, jeji konma podoba je také zavisla na druhu eventu a Ummekavanych
hosti. Zde se opravdu meze v kreaitviirovedeni (samdegjm¢ vhodné a vkusné) nekla-
dou. Vzhled pozvanky vyt¥aprvni dojem a ovliituje rozhodnuti, zda se adreséat nad avi-

zovanou akci zamysli. Na tiskovou konferejsoiu noviné obvykle zvani formou elektro-

nické pozvanky. Tento rychly apob komunikace umdzje informovani o akci i jen tyden
¢i par dni ged jejim konanim, coz je u ad hoc svolanych tiskbvigonferenci nesporna
vyhoda. Distribuce pozvének je velmi jednoduchiralem pipraveny seznam noviha

Spoleenské akcgsou geci jen akce slavnosigiho razu, zaslouzi si tedy ¢ao honos-

ngjSi variantu pozvanky. Pozvanka byva zpracovankvaétnim papie s ung¢lecky pojed-

nanym pismem, tomu bydia odpovidat také obalka, a naslédozeslana fiblizné mesic
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pied planovanym terminem akce. Do té se da takétuhafi. karticka na parkovani pro
VIP hosty. Pokud je na programuceea divadelni fedstaveni, rize pozvanka slouZit i
jako vstupenka. Pro zamstnance se daripravit emailova forma pozvanky, naopak VIP
hosty pozve osolinzastupce managementu firmy. Do ro#pomusi nutd organizator

pocitat s polozkou na posStovné. Pro propagaci zabaviélpoledne pro rode s dédtmi

organizatd spiSe zvoli formu plakatkurcenych k vylepwi roznosu. Fiprava, tisk jme-
novitych pozvanek a jejich distribuce by byla prgwadobré velice nadkladna, zaroxevy-
hotoveni odpovidajiciho seznamu pozvanych (vSechadoosti v daéeném okoli podni-
ku) je dosti pracné, jejich mailovych kontaki€Zzko proveditelné. Organizator jménem
zadavatele ifive poprosit o saiinnost zastupitele dégnych obci v umishi pozvanky na
akci na webové portalyi vyvésni desky rast a obci. O podobné akcicug informujte

v dostaténém predstihu, & maji lidé ¢as akci si zapamatovat.chtly je zapatebi vylep

plakati obnovit.

Co vSechno méa pozvanka obsahovat:

jméno / logo hostitele

nazev akce / typ akce

- téma akce (proby meli hosté ijit)

- termin — den, konkrétni hodina

- misto — pesna adresafip. vyzna&eni na map

- kontakt pro potvrzenidasti (pokud je poZzadovano)

- nepovinngé, ale praktické (zalezi na daném evenfuet zvanych osob, dress co-

de, program (rize slouzit jako ,lakadlo” pro hosty)

U nékterych akci je zadouci informovat hosty o termikamani budouci akce wgdstihu
tzv. upoutavkou. Potebujeme upoutat pozornost, vzbudit zdjem o nasi &apoutavce
stai uvést, o jakou akcipde, a pipojit Zadost o rezervovani si uvedeného termiru- F
ma upoutavky bude zéleZet na typu akce, na &posky veéer obchodnim partném po-
Sleme zvaci dopis podepsany generaligaitelem, zainteresovanym zéstnan@m in-
formasni mail. V gipadt pozvanky i upoutdvky pro zahré&ni hosty je vhodnéijpravit

cizojazy¥né mutace.
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Byva praxi, tyden az par dniqul z&atkem akce, Ze odp&dni pracovnici obvolaji dosud
nepotvrzené &asti pro pesr¥jSi odhad Gastniki akce. To je Zadouci pupresréni poctu

porci olgerstveni, dank ve forme ¢erstvych ketin apod.

Doporuéeni: informujte své hosty o planované akci v dostaéném predstihu, neza-
pomaite na cizojazgné mutace pozvanek. Zadanou s@asti pozvanky je detailni
mapka v jednoduchém grafickém zpracovani. Pokud takce vyZaduje, obvolejte hos-

ty, kteri nepotvrdili svou U¢ast.

9.7 Program akce, materialni zajiSéni

Kazda cilova skupina vyZzaduje zcela jinyspup, na to nesmimeipiipraw scénée za-
pominat.Ur¢ita kreativita je vitdna, snad dokonce poZadovanane ovSem za kazdou
cenu Rozhodujici je ovSem typ eventu ve spojitosti s prentovanym tématem Na
tiskové konferenci prezentujici dosazené obchogsledky spolénosti nebude nikoho
zajimat kouzelnické vystoupeni, naopak v dobrém&céétského odpoledne nesmi chy-
bét. K podpde svého nazoru autorka bakaké prace fiklada komentéredaktora odbor-
ného periodika MarketingSalesMedia Bohuslava B&hu,P 7esre nesmysly typu tiskovka
s va'enim nebo v ordinaci, celebrita a jiny ,zabavny“ggram n& dokaZzi spolehl&odra-
dit, protoze vim, Ze agentura a jeji klient p&tmemaji corict. Mluvim o tiskovce, ne o
vana’nim veirku. Jestli @co spolehli¢ funguje, tak je to zajimavé (ale opravdu zajima-
vé/zasadni) téma acast zajimavych lidi z managementu, k tomu standardsto acas
(centrum a dopoledne). Jistexistuji novindské skupiny fedevSim Zad novingek Zen-
skych tituli, které tyhle zajisté ptakoviny oceni. Doufam,e¢ady ke mé pridaji néjaci
kolegové novina a potvrdi, Ze o ,nadstavby”, které jsou dobré mézro odivodreni

vySSi faktury klientovi, nestoji(Jezkova, 2014)

9.7.1 Kulturni program

V dnesni dob si mnoho spokosti do své PR komunikace planuje interni i extewen-
ty. Zvlase pro ty externi je velmi wezité gipravit je pro hosty atraktivni, &im je
ozvlastnit, pilakat jejich pozornost. MZe to byt neobvyklé, az ,kouzelné“ misto od vitav-
ského parniku, ies nadherny vyhled ze Zizkovskéze aZ po zrekonstruovanou tovarni
halu s ukadzkami starych stégjvystoupeni znamého woe nebo akrobatické skupiny,

divadelni pedstaveni, modniiphlidka jako sotést kulturniho programu nebo specialni
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party ve stylu Jamese Bonda, latinsko-americky¢ingi selskych slavnosti. VSe vyse

uvedené Ize vyuZzit do programu sgeleského véerg ktery ale na druhou stranu vyZaduje

urgitou vyvazenost nesmi byt nudny, ale anitgplacany. Organizator navrhuje sdéna
s citem, svj ¢as najde fivitani hosti s welcome drinkem, proslov hostitele, kulturnistpe
feni, olEerstveni i moznost si popovidat s hosty. Jan Bay(P®13) ve svérslanku uvedl,
Ze eventy uZ nejsou jen Zranice a déal piSe: ,SKikaatilova z agentury Media Machine
VEH, Ze se zni vnimani spokéenskych akci jakeéiste gastronomickych oslav. Podle ni se
¢im dal vic spolénosti orientuje na originalni zaZitky namisto &gpého posezeni u piva

se Sunkou od kosti."
Pestry kulturni program buddiléZitou sodasti event, na kterych se hosté maji¢iiym

zpasobem bavit, uvolnit, zazit‘jpemné chvile. To nenitfpad pracovnich eveitjako je

tiskova konferencesemin& nebo workshop, jejichz hlavni naplni je sdileridoimaci, na-

padi, coz ovSem nuthneznamena ,nudné”. Setkani s mezinaébodmnavanym odborni-
kem nebo sdileni myslenek s vizided, ptikopnikem novych trenidmuaze byt velmi in-

spirativni, plné emoci, nevSednim zazitkeradnozna&né pro zabavné odpoledne pro

rodi¢e s dtmi je ladkavy program na prvnim mist®. Predstaveni Heidi Jaiik

s pisntkami a soutzemi, vystoupeni kladnnebo maZoretek, zabavné atrakce jako je ska-
kaci hrad, lezecka &ta nebo divoky byk, poradna vizazistky, malovaniobécej, s tim

vSim jis€ budete mit usfeh jak u dti, tak u jejich rodia.

KdyZ to situace dovoli a k dané akci se hodi, jgmoovyuzit k dolaghi atmosférydeko-
race, nag. Zivé sochy, vystava fotek zgiehu vystavby nové haly nebo CSR projekt

které firma dlouhodabsponzoruje.

Hosté akce musi ¥dét, co je praw na programu, je nutné udrzet jejich pozornost
Ucastnikim konference rozdejte vyti&té materialy, které se budou prezentovésiano-
hou dtlat poznamky fimo do textu; program spa@enského véera aspt v bodech uvédte
do pozvanky; plakatky &sovym planem zabavného odpoledne proceodidtmi rozwes-

te pimo na akci, fitomni budou mit fehled, co se préwje.

Doporuéeni: udélejte event pro své hosty &im atraktivni, at® maji davod p¥ijit. Ne-
vymyslejte vymysSlené. Dobré, ofdéené, vyzkousSené fiklady tahnou, nechte se jimi
inspirovat, zajimejte se. Vyjime&né udalosti si Zadaji vyznamné hosty. Pokud holji

nedokazete zajistit vlastnimi silami, fenechte tuto¢innosti odbornikam.
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9.7.2 Technické zajis€éni

Planovani a organizovanékierych tym eventi zabere i tkolik mésiai intenzivni préce,
jiné ma zkuseny organizator zafiStbchem par dni. Organizator planu priprav akce
musi pcitat s dostat€nou ¢asovou rezervou v den konéni naifpravné prace Napi-

klad prijezd jednotlivych dodavatelmusi byt naplanovan v logické navaznosti, jeden na
druhého.

V dnesni petechnizované debtechnické vybaveni a moderni technologie zasahdg

organizovani eveft V podstat na kazdy event je p@ba ve ¥tSi ¢i menSi mie nsjaké

technické vybaveni a to plati i pro porovnavanéengueTiskova konferencee neobejde
bez mikrofori a ozvieni, notebooku, dataprojektotudokonce tlumenické kabiny. Po-
kud je prezentace nového vyrobku nebo sluzby zavial pipojeni na internetu, fftom-

nost technik bude pinosna. E organizovani_spotenského v&era nesmi organizato

zapomenout natdladné ozvideni i os¥tleni vybranych prostor, vSichni hosté ghtlobie
slySet moderatora a \WdUcinkujici unelce. Velké plazmové obrazovky mohou byt napo-

mocny. Podium jigt najde uplaténi i na_zabavném odpoledni pro réglis @tmi, kulturni i

7 7z

hudebni vystoupeni se mohou odehravahp na #m. U venkovnich akci se musi dbat na
zajiseni dostaténého gikonu elektrické energie, pokud t@tsi paet zabavnich atrakci

vyZaduje, dodatay generator nebyva vyjimkou.

Urcité udalosti, a s nimi spojené eventy, vyZagkjjch dokumentaci (slavnostni oteeni
nového provozu, podepsani smlouvy o spolupraeidgni oceni). ZkuSeny fotograf si
s tim jis€ poradi. Dle poZadavkzadavatele se fotky daji vyuzit tapro meédia, socialni

sit¢ nebo firemni newsletter.

[ AA

Doporuéeni: davéruj, ale provéiuj — funk énost veskereé ipravené techniky si nechej-
te predvést a ozkouSet, fipadné nedostatky budou padat na VaSi hlavu; nezapai-
nejte na zahrankni U¢astniky, owfte si, zda nebude pdieba tlumoteni. Pokud se roz-
hodnete pro pfitomnost médii, bul’te pripraveni na jejich dotazy, mgjte informace
k danému tématu. Médiim vzdy nabidite kvalitni fotografie z akce ke zvéejnéni,

neSefete na zkuSeném fotografovi.
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9.7.3 Catering

NaSesti olterstveni jiz neni jen jedinym hnacim motoregasti host na vybrané akci, ale
piesto (nebo mozna pré&\proto) Zistava jejich dlezitou sodasti. Nedobré jidlo h¥e
celou akci pokazit, i kdyz vSechno ostatni budeotaké. Naklady na @erstveni ¥tSinou
tvoii velkou polozku celkového rozgini, proto autorka dopoéuje wnovat mu bedlivou

pozornost a pi.

Zpusob servirovani dterstveni i sloZzeni menu zavisi na typu eventu,drigeaé mnozstvi

na p&tu astniki a délce eventu. Na tiskové konferepiichazi natadu malé okerstveni

po skorteni jeji oficialni¢asti. Byva pipraveno lehké, jednoduché menu ve férstude-
ného nebo i teplého bufetu, v malych porcich paxdsiou a rychlou konzumaci, alkoholic-
ké napoje se nepodavaji. Bohata, St nabidka Svédskych sigke nezbytnou a vyhle-

davanou satasti_spoléenskych akciRiké se, Zeflovek ji i ocima, jidlo bude fipraveno

na hezky odekorovanych rautovych stolech. Druh Wo&lse da sladit s tématem akce,
kulturnim programem, prastdim — mexicka, italska, thajskastredomdska je jen maly
vycet velmi Sirokého portfolia moznosti. S@sti cateringu jsou nealkoholické i alkoholic-
ké napoje, konkrétni sloZeni zavisi na pozadaveédtavatele a jeho fin&mich moznos-
tech. Na obou vySe zminych akcich je alerstveni poskytovano zdarma, na zdbavném

odpoledni pro rodie s @¢tmi bude zpoplaténo, zadavatel G¥e gistoupit na dotované

ceny. Prodavat se budou jednoducha, znama, obljidinda piti. U venkovnich akci je
mozZno uvazovat o plastovém nadobi, zw@&tkud se dekava velké mnozstvi lidi, zvI&st
pak ckti.

Doporuéeni: Pro spolupraci si vzdy vybirejte os¥déené dodavatelské firmy, ty, s kte-
rymi mate dobré zkuSenosti, undji pruzné reagovat a miZzete se na & spolehnout.
Nebojte se poZzadat o degustaci menur@dem, vyZadejte si ndvrhy menu viiznych
cenovych kategoriich. K jidiim zcizi kuchyré nechte pripravit cedulky s je-

jich nazvy. Dohodrgte si zpisob tovani spo¥eby napoji.

9.7.4 ,Néco navic” pro hosty

Na spoleéenskych setkanichyva oblibené jako p@lovani hosim davat pi jejich odcho-

du malédarky. Vino pro pany, k&tina pro damy ufit¢ nikoho neurazi, snad i p&i. Ri-
hodrgjsi by jis€ byl darek tématicky slady s programem, aby & hosté hezkou vzpo-

minku zrovna na tu naSi akci. Jeddiklad za vSechny. Sdasti scén@ spoléenského
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setkani bylo zpestni ve fornd¢ mobilniho fotoateliéru. Pro hosty bylyipraveny fizné
rekvizity a masky (vtipné, historické, pohadkovéody), hosté se fotili ve skupinkéch,
vznikaly velmi povedené momentky. K dispozici bidamnzity tisk fotografii, mnoho hast
si tak donfi odneslo nezapomenutelny darek. Rozdavanitdadvind&um na _tiskovych
konferencichje porekud oZehavé témagkteii je odmitaji, gktefi radi @ijimaji, zalezi to
na etickém kodexu dané redakce. Nezbytné je nauim@oskytnout press kit — inforréai
materialy k danému tématuieRazi pro ckti jsou uceny malé darky (pokudibec rEjake
jsou gipraveny) v podob balénki, bonbdri ¢i malych propagénich gedméta na infor-

mané zadbavném odpoledni pro r@di s égtmi. Rodcum budou k dispozici infornéai

letakyci broZurky.

Doporuéeni: darky nedavejte za kazdou cenu, hostér@li kvili lidem ¢&i firm &, ktera

je pozvala, nebo tématu akce.

9.8 Rizikové okamziky v pribéhu konani eventu

Event je jako Zivé divadelnitpdstaveni — Ize ho naplanovatig@gem odzkouSetékteré
pasaze. Po zahgjeni akce ji organi@iatausi kormidlovat tim spravnym a vggnym sms-
rem. BBhem konéni akce se ovSem mohou vyskytnout, a omysegtnou, situace, se kte-
rymi nebylo @i planovani peéitano.

Kazdy organizator siigje, aby jeho event probihal dlieedem stanového scépraaby se

vyskytlo jen minimum nezadoucich okamiZjktera si vyzadaji okamzitéSeni, naip:

* nektefi hosté pisli pred ozndmenou dobou ¢&ku -> obsluha pozvala hosty na

welcome drink neboast z pipraveného oterstveni pro zifjemreni cekani;

» prijde vice host, nez potvrdilo svoji &ast -> v potu jednotek by nest byt zasad-

ni problém, v p&tu desitek a vice nutno ihnéeBit s dodavatelem dérstveni;

» vyznamny hosti prednaSejici fijde s vice jak deseti minutovym zp@hndm -> si-
tuaci zachrani moderatoriipadré ¢cekani host zprijemni sklentka Sampaského

¢i nabidka kavy;

* poasi (nevyzpytatelnéipkazdé venkovni akci) - v uzganém stanu je velké horko

aZz nedychatelno -> technici odstranily latkové pste z obvodu stanu; pokud je
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piedpowd’ potasi deStiva -> organizator ma v zalozesiesky, které jdou snadno

a rychle postavit;

» fronta u Satny p pfichodu host -> na nezbyt& nutnou dobu vypomohl pracovnik

cateringoveé spot@osti;

» vypadek/nefuné&nost techniky —¢erna ntira“ kazdého organizatora, zalezi na roz-
sahu (nemusi mit snadiéSeni) -> fitomny technik vymini zd&izeni, vyponiZze

moderatoki prednasejici, festavka na malé ¢brstveni.

Doporuéeni: bud’te vSimavi, néekany okamzik miZe nastat kdykoli. KdyZ uz nasta-
ne, nebojte se byt aéni a kreativni. Snazte se jej viEesit s chladnou hlavou a Uskx

vem na rtech, hosté nemusiibec zaznamenat, Ze saéoo cje.

9.9 Zhodnoceni eventu

Jednoduchym a logickym zak&mnim procesufifipravy a organizovani eventu se jevi jeho
celkové zhodnoceni. Bohuzel zatim neni stanovenofay @istup k této problematice.
Pristupi existuje tolik, co autdr odbornych¢lanki a studii. Samdejmosti by ndlo byt
vyhodnoceni nejen stanovenychuic(predpokladem je nastavit cile, kterych chceme do-
sahnout, tak, aby se dalyfit), ale i vlastniho prbéhu akce (p&tu astniki, paitu VIP
hosti, atmosféry akce, chyb a nedostgika po skoteni akce nap paitu medialnich vy-
stupi, zpitné vazby od obchodnich partherzakaznik nebo zamsstnané. To vSe bude

slouzit pro budouci planovani evént

Ke zhodnoceni eventu se v praxidastji vyuzZiva subjektivni pozorovanibhem eventu a

vlastni za¥recné zhodnoceni po jeho skami ve fornd zawrecné zpravy.

Doporuéeni: Pri akci se pohybujte mezi hosty a vnimejte celkovoatmosféru; komu-
nikujte s hosty, neSkodnymi dotazy niZete ziskat jejich nazor na spokojenost s @br-

stvenim, programem, dostupnosti mista atd.

9.10 Shrnuijici doporuéeni k zamysSleni

Z vySe proBhlého porovnani dle autorky nelze vyvozovat olseptatné zavry, neb@

kazdy jednotlivy event je jedidry a tak je také nutné Kmu gistupovat:
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» SpiSe nez univerzalni navod, jakppavovat a organizovat eventu, existujzma

doporweni, kterd se liSi v zavislosti na charaktefipravované akce.

» Organizator eveiitse nesmi nechat ukolébat tim, Ze jiZ podobny epefédal,

kazdy event (i kdyz stejny druh) je jiny.

* Osobni zazitek vzdy zanecha mnohem hlubSi dojemsnehé zprosedkované

scleni.

» Jednotlivé body fipravné faze eventu na sebe navazuji, musi dozmgislat tak,
aby davaly smysl, ptobyla vlasti akce psadana. Eventy maji shodné body jak ve
strategické roviaé (stanoveni cile a cilové skupiny), tak v praktickeine (vybrani

terminu a vhodné lokality, rozeslani pozvanek atd.)

» Stanoveni realného cile eventu, vytipovani vhodigv€ skupiny a pouziti sprav-
nych motiva k hojné @asti host je zasadni pro kazdy z popisovanych efrettto

vSechny eventy spojuje, zaravexistuje nutnost respektovani jejich specifik.

» | perfektre zorganizovany event promysleny do sebemenSichl@let@dci smysl,
miji se &inkem, pokud nefjjdou hosté. Nikdo nechce mluvit k prazdnému salu,
nemit s kym si ituknout sklenikou na uvitanou, sam se sméat anekdotdm modera-

tora.
* Finareni nar@nost eventu nemusi nétsouviset s velikosti skupingastniki.

* Hosté budou mit chua zajem gjit i pti dalSi gilezitosti, pokud budou mit s vasim

7 vz

eventem dobré ifjemné zkuSenosti.

» Peliva pripravu mailing lisk, seznamu hostse zhodnoti i po skéeni akce k na-

slednému pogkovani za Gast nebo rozeslani fotek z akce.
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ZAVER

Organizovani evefitse pro nezageené nize jevit jako jednoducha a kratkodoba zalezi-
tost. Pro zajigini komplexnosti ovSemipd organizatorem/marketingovym manazerem
leZi mnoho Ukal, které je nutné weSit. Jen samotn&iprava eventu v sa@bskryva rgko-

lik boda, které neni radno podcenit, a laikovi mohou dokorstat skryty, i kdyz jsou

naopak velmi dlezité a mohou mit zasadni vliv na samotnibph eventu.

V prabé¢hu realizace eventu se organizator potka s nejegiekazkou, néekanym pro-
blémemc¢i stresovou situaci. Aktivnimifstupem, nezlomnosti aikladnou kontrolou pl-
néni bodh predem stanoveného scém&e strany organizatora poae zajistit hladky pir-

béh daného eventu. Pré&zajiSeénim perfektniho pibéhu akce Ize fispét k co nejvyssi

efektivite¢ ve vyuziti ve firemni komunikaci podniku.

Cil bakald&ské prace, ktery si v ivodu autorka stanovila, dpfhen. Teoretick&ast po-
mohla uvéstétende do problematiky event marketingu, nastinila psop&novani akci
v nékolika dilezitych bodech, za#tila se na podrobny vy konkrétniho vhodného druhu
eventu na zakladpiedem stanového cile. V praktickésti pak autorka porovnanim vy-
branych everit zajemé@&m ukazala, wem se jednotlivé druhu evénbd se liSi, jaka maji
sva specifika, co je naopak pro vSechny jednotjmivkem, na co si organizatanusi dat
pozor, kdyZ pipravuji zrovna ten dany druh eventu. Dopeni uvedena v praktickésti
bakal&ské prace by mohlafigpét organizatoitm event ke zlepSeni jejich prace aspai

k zamysleni nad danou problematikou. Autorka vyel@ze svych dlouholetych zkuSenos-
ti v této oblasti, které nasbiraléepazie v praxi. Autorka si sama ggdomuje, jak je pro ni
piinosné a obohacujici zhodnoceni kazdého ush&riého eventu i zfina vazba, snazi se
powit ze svych chyb anebo se inspirovat novymi napadppordenimi od dastniki Ci

okoli.

Problematika event marketingu by si distaslouzila dalSi a podro&gi zkoumani, ob-
zvlase v oblasti hodnoceni afimodi evenfi v marketingové komunikaci spélgosti. Po
skorteni daného eventu je totiz vzdy velniiqpsné zhodnotit celkovy kontext a komplex-
nost pojeti eventu, vymezeniipadnych chylkEi nedokonalosti v jeho fibéhu, kterych by
se néli organizatdi pro @ist vyvarovat. Navrh jednotnéhdiptupu k hodnoceni od od-

borné véejnosti by dozajista pomohl ke zvySeni efektivnpstadani everit
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PRILOHAP I:

TYPOLOGIE EVENT U POUZIVANA V EVROP E

=

KULTURA

HUDEBNI
AKCE

DIVADELNI
AKCE

NABOZENSKE
UDALOSTI

TECHNICKE
UMENI

MEDIALNI
AKCE

JUBILEA

SLAVNOSTNI
SETKANI
VALNE
HROMADY
TISKOVE
KONFERENCE

POS EVENTY '

DNY
OTEVRENYCH
DVERI

Zdroj: Bruhn 1997



PRILOHA P II: TYPOLOGIE EVENT U POUZIVANA V USA

CORPORATE EVENTS
Customer Hospitality Events
Dealer & Sales Incentives Events
Grand Openings

Holidays Parties

Industrial Shows

Meetings & Conventions

New Product Introduction
Sponsorship Consultation & Fulfillment
Team Building Events

Trade Shows

Civic Holiday Celebrations

Festivals
Parades

FIREMNi EVENTY

Zakaznické eventy

Dealerské a obchodni incentivni eventy
Slavnostni otevieni

Prazdninové pérty

Priimyslové show

Setkani & kongresy

Uvedeni novych produktu
Sponzorské eventy

Eventy zaméfené na team building
Eventy na veletrzich

OBCANSKE EVENTY
Obcanské a statni oslavy
Festivaly

Prehlidky

Zdroj: Goldblatt 1999




PRILOHA P llI: KLIENTSKY BRIEF - UKAZKA

Nazev akce. Slavnostni otev_Feni logistického centra
Klient: XZ, a.s.

Cilova skupina: obchodni partned, akcionad, vybrani zaméstnanci
Kdy : 8. ¢ervna 2007, 18,00 — 24,00 hod

Kde : Brno, Slatina

Pocet hostd :  200-250 hostd

Typ: pracovni setkani slavnostniho charakteru

Scénar akce, €asovy harmonogram

od cca 5,00 zacne stavba stanu pred budovou
od cca 9,00 zacne priprava vyzdoby

17,45 -18,20 - pfijezd host(, pfivitani vedenim spole¢nosti, welcome drink

18,20 - oficialni zahajeni, moderator privita hosty

18,25 - Gvodni slova, pfitomna tlumoénice

18,50 - slavnostni pfestfizeni pasky, pripitek, fotografovani

18,55 - otevfeni rautu, moznost prohlidky logistického centra

24,00 - ukonc&eni akce, pfi odchodu hostu - kvétina pro damy, darek pro kazdého

Materialni zajisténi:

Prostory — vnitfni / venkovni

Doprava/parkovani — vlastni, zajiSténo v areélu

Hudba - Ziva / reprodukovana hudba

Obc¢cerstveni — rautové stoly, sezeni pro cca 40 osob, ve vSech ¢astech bistro stolky — viz ndkres

Stan — umistén pfed vchodem, s podlazkou, boc¢nice stant se daji srolovat, ve stanu umisténo
podium, dfevény mustek pres travnatou plochu na parkovisti — viz nakres

Technika — ve vSech prostorech rozmistény ploché obrazovky, na které bude prfenasSeno déni
z podia, zajisténo tlumoceni na oficialni ¢ast

Prohlidky logistického centra—  zajiStuje...

Vyzdoba — papir, kvétiny

Kvétiny pro hosty — damy

Darky — pro kazdého v papirové taSce pfi odchodu, rozdavaji hostesky
Paska — dostate¢né mnozstvi nGzek!

Pozvanky — tiSténé pro 2 osoby, elektronické pro 1 osobu, ¢esky, anglicky, s mapkou + zvaci do-
pis cca 2 mésice pfedem

Personalni zajisténi:

kontakt na organizatora, agenturu, dodavatele — techniky, cateringu, kvétin...



