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ABSTRAKT

Teoretickacast prace &nuje pozornost zakladnim teoretickym poziiatkv oblasti event
marketingu, event marketingové strategii a speiifikmarketingovych komunikaci u
galaeventovych akci. V praktick&sti jsou charakterizovanyriptupy k jeho vyuziti v
marketingové strategii eventu Zena regionu. Na amiklstanovenych kritérii jsou
klasifikovany a zhodnoceny eventy Zena regionu 280Zena regionu 2010. Wchto
vybranych everit je analyzovan proces jejichtipravy a realizace, ktery je podeo
vyzkumnou sondou zaffenou na vyvoj tohoto projektu. Z&y jsou nasled sestaveny
do SWOT analyzy. Na zakladrystupu z analyz obsahuje projektodast navrh obeen
idealnich postu pii planovani, realizaci a vyhodnoceni event markgtiych aktivit pro

soutz Zena regionu 2011.

Klicova slova: event marketing, komunikace, gatave event marketingova strategie,

planovani, realizace.

ABSTRACT

The theoretical part of this thesis aims at baseotetical knowledge in the field of event
marketing, more specifically, at strategy and mtmke communications for specifics

galaevents. The practical part specifies the aghesfor the use of event marketing in the
marketing strategy, particularly in the event Wonwdrthe Region. On the basis of the
established criteria, regional events Woman ofrédggon 2009 and Woman of the region
2010 are classified and assessed. For these seatats, the process of their preparation
and implementation is analyzed, supported by aarebefocused on the development of
this project. Thereafter, the outcomes are compited SWOT analysis. Based on the
results of the analysis, the project proposal mtsséhe presupposed best practice in
planning, implementation and evaluation of eventrkeiing activities for the regional

competition Woman of the Region 2011.

Keywords: event marketing, communication, galaevemategy of event marketing, plan-

ning, realization.
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UvoD

, Rekréte mi to a ja to zapomenu, ukazte mi to a ja sirdAszpomenu, nechte’no prozit

a ja si to budu pamatovat po cely Zivot.“

Benjamin Franklin

Citatem Benjamina Franklina vystihla podstatu everatrketingového konceptu ve své

knize doc. Jitka Vysekalova

K napséani diplomové prace na téma ,Navrh na efekgvent marketing” ghvedl zvySeny
zajem o oblast uvedenou v ndzvu samotné pracee fegevsim event marketing coby

komunika&ni nastroj s naggbernymi moznostmi.

Souwasné vys@lé trzni prostedi se vyznéuje vysokou nasycenosti vyrabla sluzbami.
S rozvojem spolmosti se mni nejen Zivotni styl sptebitell (preference volnéhdasu a
orientace na prozitky a zazitky), ale zkracuje svotni cyklus vyrobK. Vysledkem je
znany pokles dinnosti klasickych reklamnich &léni, které uz davno nestak prodeji
vyrobku. Boj o zakazniky, nejen o ty stavajici, ptedevSim o ty nové, se proto terd
priosttuje. K navySeni prodeje uz neStgpouze reklama, alespme v takové nie jako
diiv, protoZe sotasny spdebitel si u¢édomuje i gitomnost pidané hodnoty produktu,
ktera rozhoduje o tom, zda si produkt koupi aneboJe stale obtiZjsi prosadit se na
konkurergnich trzich, a protéada firem z&na vyuZivat pro svoji prezentaci a pro zvyseni
prodeje noveé trendy marketingové komunikace.fdbat upoutat pozornost okoli jinymi,
novymi prostedky. Tim okolim se mysli nejen kamé spotebitelé, ale takéreéba
obchodni partnig novin&i a zangstnanci. Jednim z prastka, které dnes marketingovi
odbornici pouzivaji, je prévspojeni uzivani jejich produktu nebo sluzby smginym a
piijemnym zazitkem a pozitivnimi emocemi. Jde o0 t@Z#n se zakaznika erdime
preswdcit, aby si danou zré&u ¢i firmu zapamatoval ip poradanych akcich, kterych se

z(Eastni. Je to v podstaspojeni zabavy s marketingem. A prawezi jeden z nejvice se
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rozvijejicich marketingovych progranzaneienych na zvySeni motivace zakaznfadime

event marketing, kterému se budu ve své diplomo&é pEnovat.

Event marketing se stal vrcholovyniepratem, kdy rizeme pokrokovym zZisobem
pfipoutat zngku do pansti zakazniki. Snahou kazdého eventu jEngst &astnikim co
nejpestejSi a nejnevsedjsi program, na ktery by & vzpominat co nejdéle,ipdevsim

pak @i svém rozhodovaniipnakupovani.

Na paéatku diplomové prace popisuji, co to je event, édoké pohledy na event
marketing, jeho nezbytné ststi, jaka je jeho podstata a charakteristika dilnagak
daleko spadaji pa@tky event marketingu. Uvedu roli eventu v komugiikien mixu firmy,

a jak se s jednotlivymi nastroji prolina. Dale gogédnotlivé etapy i poradani everit,
které rozdlim na gipravu, celkovou realizaci, naslednou kontrolu dognoceni.v
zawru teoretick&asti zminim zasady U&mného eventwV analytickécasti se prace k event
marketingu stavi z prakt€jSiho hlediska, charakterizuf@skou dynamicky se rozvijejici
komunika&ni agenturu Prime Communications. Ze spolupraceut®t firmou jsem
vychazela fi vyhodnoceni efektivity event marketingu. Klasifjkjeji eventy, jeji formy
komunikace a jeji postupyriporganizaci a produkci evant Tim giblizim subjekty mé
prace, které aktivh vyuzivaji event marketingu. Pro srovnani a analyisyl zvolen
projekt Zena regionu, a todik 2009 a 2010. U vybranych zasttimanalyzujeme proces
jejich piipravy a realizaci ststazem na efektivitu komunikace. Rada bych &ehto
piikladech poukazala na rozdily a pokrokyiippaw a produkci tohoto eventu. Na zakiad
poznatki ziskanych ve firmd postupuji tak, aby vysledek analyzy byla jednémda
odpowd pro vyeSeni problému. N&c¢hto gikladech se seznamim s event marketingem v
praxi. Projektov&ast bude vyvrcholenim celé prace. V&avshrnu, zda se v diplomové
praci podélo odpowdét na otazky a dosahnout wilkteré byly zadany v avodu. Cilem
prace je, aby slouzila nejen jak#epstaveni event marketingu jako pojmu, ale aby z ni
bylo zndmo, co event marketing znamend, jak se ipdujak s nim dote a @&inné
pracovat, a také nastinit, o jakleity a zarové narany nastroj marketingového mixu se
jedna. Na zakladvystupi z analyz je v projektovéasti vytvaen plan na fipravu nového
roéniku "Zeny regionu 2011". Tento plan poslouZi k tpraby se v budoucnuigdeslo a
vyhlo analyzovanym rizikm, pomiZe najit feSeni, jak postupovatiiporganizaci a

kompletni gipraw dalSich ronika eventovych projekta zlepSeni komunikace s klientem.
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|. TEORETICKA CAST
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1 CIL, METODOLOGIE AHYPOTEZY PRACE

1.1 Cil prace

Dil¢im cilem diplomové prace je vytkeni komplexniho planu eventu s nazvem Zena
regionu 2011 na zakladnalyzy dvou fedeSlych ronika projektu agentury Prime
Communications. Dale bude provederrsprimarnich dat pomoci rozhovoru, ze kterého
budou vyvozeny navrhy a dopéani pro peadatele akce. K dosazeni cile jélekité

piedstaveni samotného projektu, jehoz vyznamnotiasbiye finale formou galavera.

Prace se opira o podklady z oblasti strategie moplini event marketingu a novégupy
k tomuto komuniké&nimu néstroji. Déle je ifhlizeno ke specifikm marketingovych

komunikaci v gala eventovych akcich.

1.2  Metodologicky postup prace
» literarni reSerSe strategie event marketingu
« charakteristika projektu Zena regionu

* analyza procesuifpravy a realizace evans @ihlédnutim na efektivitu

1.3 Pracovni hypotézy pro analyzu

1. Galaveer Zena regionu vychazi z pevné dokumentace evarketingové

koncepce f realizaci projektu.

2. Agentura Prime Communications nema vyamy tym odbornych

pracovniki pohybujicich se v oblasti event marketingu.

3. Event marketingova strategie Zeny regionu setaj@ na zeny.

Hypotézy budou verifikovanyi falsifikovany v za¥ru diplomové prace. VSechny hypotézy se

tykaji projektu Zena regionu, proto Ize najit odgdiw praktickésasti.
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2 UVOD DO PROBLEMATIKY EVENT MARKETINGU

| kdyZ se zd& na prvni pohled, Ze je event marggbionErné novym trendem, neni tomu
tak. Resunutim se do davné minulosti gjifeme, Ze ptatky mizeme hledat jiz v antice.
Prikladem mohou byt gédané eventy \Rimé v nejznamdjSich prostorach amfiteétru
kolosea. Koloseum piéglb zejména pro zabavné boje tati s lidmi, zapasy mezi otroky a
pozcji slouzilo i k cirkevnim delum. DalSim vhodnymikladem jsou rylské souboje na
konich z obdobi pozdnihoistowku. Nesmime opomenout ani hrani divadigoradani
béla. Oficialn¢ byl event marketing uspéddan na Olympijskych hrach v Los Angeles v
roce 1984. V polovidiroku 1990 v USA bylo dokonce zj&to, Ze event marketing riatéa
tiikrat rychleji nez klasick& reklama. ®2kumem se také ukazalo, Ze investice vloZzené do
eventu se rychleji zhodnoti, nez byli invastevykli. Eventy vznikly diky tomu, Ze se
neustale marketingovy trh snazil najit novy a rddtra zpisob komunikace a firmy &y
stale ¥tSi pozadavky. V dnesni délisou jiz zkuSeni event markétés vysokym know
how a neustale se registruji nové prathikagentury do obchodniho rejku, které

nabizeji Siroké spektrum nevsednich zazedbihajicich se o nejlepsi usgdany event.

2.1 Teoretické vymezeni pojmu event marketingu

Jiz vuvodu jsem seésténé snazila definovat, co vlastnevent znamen&. Nyni se
zamyslim nad tim, co si pod pojmy event, event miamg anebo event management
muzeme vSechnoipdstavit. Pro bliZzSi porozumi pouzivani event marketingu v praxi je
tkeba si nejprve osvojit zakladni pojmy spojené sdidruhem marketingovénnosti. Na

avod uvedu definice z odbornych pramen

Definice pojmu od Svazu &meckych komunikaénich agentur z roku 1985:

.Pod pojmem event marketing rozumime zinsceno\éiikz stejre jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto #@Zmnaji za ukol vyvolat psychické a
emocionalni pod#ty zprostedkované uspadanim nejiizregjSich akci, které podpd

image firmy a jeji produkty.{Sindler, 2003, s. 22)

Definice ze Slovniku pojmua Asociace PR agentur APRA:
~Event management:/prava a organizace zvlastnich akci na podporu ientagny,

jako jsou nap. spoleeenskeé akce, oslava vyidirmy apod.”
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2.2 Charakteristika event marketingu

Pro event marketing je v pry@dé charakteristickd nejednozfrast jeho pesné a jasné
definice. Pod timto pojmem cefada lidi¢asto chape lehce odliSné skintesti a proto
dochazi k iznému vnimani tohoto slovniho spojeni. Tomu negathapomaha aifspiva
dokonce i odborna literatura, ktera seregmeé definici mnohdy liSi d@zni. Proto je hned v
Gvodu dilezité tento termin objasnit &qulejit tak terminologickym nesrovnalostem, které
by byly nezadouci. Nejjednoduseji 1ze pojem eveatkating vyjadit ze zcela logické a

piimo se ndm nabizejici rovnice:

EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING  (Sindler, 2003, s. 23)

Event marketing a event, jsou dva odliSné pojmyeriEvje obvykle autory odbornych
publikaci chapan jako komunikai nastroj a event marketing jako forma dlouhodobé

formy komunikace vyuZivajici v titém case celéady event.

Event marketingem fiteme oznét zinscenovani zazitk véetnd jejich planovani a

organizace v ramci firemni komunikace (a to nepetieri, ale i interni), které maji za ukol
vyvolat psychické podity (emoce), jeZ naslednpodpdi nejen image firmy ale i jeji

produkty. V gipac, Ze je pak zdenén do stavajiciho komunikaiho mixu firmy, jedna

se o0 integrovany event marketing. Eventy anglickyZivané jakgEvents (organizovani

udalosti) — pedvedeni nového produktu, oslavy vyraalozeni podniku, uteni

vyznamného oceéni, oslava koncéi zahajeni nového roku(Foret, 2006, s.277)

Chapeme ho jako samostatny obor marketingu zalwyvegi produkci specializovanych akci
(promotion charakteru), které jsou zalozerfgdevSim na vyrazné kreatiwia originalie. V

obrazkwislo 1 nalezneme seznam aktivit, které zahrnujatavarketing.
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Obrazek €. 1 : Aktivity zahrnujici event marketing
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Zdroj : Sindler, 2003, s. 30

Vysledkem je komplexni gsobeni event marketingu na zakaznikd& $Spravném
nadefinovani, naplanovani a realizaci event margetié kampah lze aiekavat tyto
piinosy:

» Vytvéreni dlouhodobych vztdhse zakaznikydetné budovani jejich loajality

e Snizovani rizika fechodu zakaznika ke konkurenci

* Premena nahodilych spétbiteli na stabilni zakazniky

» Stimulace zakaznikk intenzivrgjSim nakug@m

» Formovani zdkaznika (jeho spatitelského chovani, navigk

* Podpora budovani image firmy, zhs

» ZvySovani powdomi o zn&ce (brand awareness)

* Posileni znéky v ramci konkure#éniho trhu (positioning)

* Umozreni primé a cilené marketingové komunikace

» Spojeni propagmich prvki se zabavou a spélenskymi aktivitami

2.3 Kategorizace pojmu event marketing

Event marketing Ize ¥adit mezi nastroje marketingového mixueqtji receno mezi
nastroje komunik&niho mixu. Jedna se tedy o nastroj kotnekomunikace. Vzhledem k

tomu, Ze je Uzce propojen s ostatnimi prvky komatfrikho mixu, je spiSe povazovan za
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nastrojintegrovanémarketingové komunikace. Tato myslenka je rozvijdake v textu.
Event marketing je nutno Zdit rovreZz mezi jednu z forem marketingové komunikace.
Standardd byly uvadny dws formy — ATL'a BTL% Now uvadi odborna literatura (Frey,
2008) tieti typ marketingové komunikace — TTLJelikoz ATL gedstavuje klasickou
formu komunikace zajif®vanou meédii a ma neosobni charakter, Ize everitehagiadit
spiSe do BTL. B pouziti mezistup& TTL, Ize v ukitych pripadechradit event marketing i

tam.

2.4 Typologie event marketingu

Vzhledem k tomu, Ze se event marketing staté mezi velmi mladé nastroje komunikace,
nebyla doposud sjednocena jeho jednomaatypologie. Vcéeské odborné literate se
negastji setkavame s roztenim Petra Sindlera zaloZzenym na typologii efent

vyuzivanych v Evrog, ktery je ali do psti zakladnich kategorii (vizifiloha PI):

2.4.1 Eventy dle obsahu

a) pracovré orientované eventy
Jsou zar¥eny na vyminu informaci a pracovnich zkuSenosti.tPatle akce pro interni
cilové skupiny a obchodni partnery.riklladem niZze byt produktové Skoleni a

teambuildingové akce.

b) informativni eventy
Slouzi redevsim ke zprostdkovani informaci, které jsou podavany formou edugho
zazitku, jehoz ukolem je vyvolani emoci a zvySeozgunosti. Kléové informace musi

pokazdé stat v papdi a nerdly by ustupovat ani#em doprovodného programu.

! ATL=Above the line, nadlinkova komunikace se staifitje na rekllamu v masmédiich.
2 BTL=Below the line, podlinkova komunikace pracsjgimym oslovenim zakaznik

® TTL=Through the line, marketingova strategie zaifioi jak ATL, tak BTL formu komunikace.
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c) zabavrg orientované eventy
Maji za Ukol pedevsim pobavitdastniky. Jsou hofnvyuzivany pro dlouhodobé budovani
image znaky nebo slouzi i jako odéma zandstnaném za jejich dobe odvedenou praci.

Pati sem tizné kulturni a sportovni akce, koncerty, vé@rio/elirky apod.

2.4.2 Eventy dle cilovych skupin

a) vaejné eventy

Jsou ukené pro externi cilovou skupinu, tzn. pro lidi mirfiomu (potencionalni a
sowasné zakazniky, novitg odbornou i SirSi ¥ejnost, obchodni partnery, dodavatele
atd.). Pro zdkazniky se mohoui@dat akce na odbornych veletrzich a kongresectotOpr
tomu pro novinge se konaji press trifiytiskové konference nebdzné meetingy. Pro
vyznamné obchodni partnery (fododavatele) jsou v séasné dob velmi oblibenéizné

kulturni akce a golfové turnaje.

b) firemni eventy
Jsou na rozdil od vejnych event urgeny pouze pro interni cilovou skupinu, do kteréipat
zanestnanci, majitelé, akcionia francizanti atd. Event marketingova akce potom nabyva

podoby interniho Skoleni, oznameni vyshketlospodéeni anebo oslavy firemniho jubilea

2.4.3 Eventy dle konceptu

a) event marketing vyuZivajici Filezitosti

Jde o péadani eventu uiflezitosti vyznamného vyt ¢i udalosti pro spoknost. Jde o
fixn¢ ¢asow stanovené udalostiétsinou opakujiciho se charakteru. Jedna sdiklag o
Den otevenych dvé v radiu, kdy si navstnici mohou vyzkouSet nahravaci a repraghik

techniku.

* Press trip poméaha navazat a udrzovat vztahy sé@dviedna se o reportazni vylety do zazemi firem a
piedstaveni vyrobyi vyrobku.
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b) brandovy (produktovy) event marketing
Spaiiva v budovani dlouhodobého emocionalniho vztahkazdéika ke znize

prostednictvim gisobeni eventu. Lze uvést iitgpad McDonalds cup.

c) imageovy event marketing
Jedna se o synergickégmbeni image zvoleného misianaplre eventu, jez je v souladu s
hodnotami spojovanymi se zZtk@u ¢i produktem. Jde kufkladu o Camel Trophy, ktera

podporuje dobrodruzny aspekt image cigaretip&amel.

d) event marketing vztaZzeny k know-how

Objektem event marketingu zde nerfinpo produkt, ale jedinmé know-how v podab
pirevratné technologi& unikatniho produktu, kterym firma disponujgikbadem niize byt
spojeni vyrobce aut Tatra s RallyefiReDakar. Cilem je demonstrovat kvalitu wpZez

vydrZi extrémni podminky scifte.

e) kombinovany event marketing
Predstavuje znou kombinaci vySe uvedenych kondeptJde o event marketing
prizpasobeny z hledisk&su, mista aiflezitosti. Lze uvést ndfklad kampa firmy Coca

Cola v obdobi vanmich svatk.

2.4.4 Eventy dle doprovodného zazitku

Tato kategorie fedstavuje eventy roztbné podle zazitk které vyvolavaji nebo
doprovazeji vlastni komunikaci kbvého sdleni. Zazitky jsou kulturniho, sportovniho
nebo spoléenského charakteru a diky své jedimesti a neopakovatelnosti neni mozné
Zadné podrobijSi ckleni.

2.4.5 Eventy podle mista

a) venkovni eventy (tzv. open-air)
Jde o akce pod Sirym nebem (koncerty, sportovribstaswtelné show,...) uené

Siroké cilové skupih Nevyhodou je Spatn&gdvidatelnost ptasi na pibeh akce.
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b) eventy pa‘adané uvnitt (tzv. indoor)
Jde o akce odehravajici se ve kmith prostorach hotgl kongresovych center,

koncertnich sdl, stadion, historickych¢i praimyslovych objeki.

2.5 Event marketing z pohledu marketingového mixu

,Vim, Ze polovina vydaj na reklamu jsou vyhozené penize, ale nevim, tdguélovina to

je“.

Henry Ford

Tento slavny citat Henryho Fordaiesré popisuje, v jak obtizné situaci se kazdy
marketingovyieditel nachazi. #eswdcéit nadizené o tom, Ze reklamni kantpgodpora
prodeje nebo padani eventuifnese zvyseni poptavky po zboZzi nebo zlepSi imeigeyf
je velmi obtizné. V dlouhodobém horizontu se vSdikase zlepSuje, coz jasmokazuiji

rostouci vydaje za reklamu i jiné formy propagace.

S ohledem na nésledujici kapitolu, kde je eventketarg analyzovan jako nastroj
komunika&niho mixu, bude v této kapitole pojednano o eveptdevsim v kategoriich
marketingového mixu. Usph eventu, bez ohledu na jeho povahu, bude zaledet

spravném nadefinovagiyiech P:

Tabulka 1: Marketingovy mix 4P

»PRODUCT
|rpmcE
| »PLACE
|rPRDmoﬂDN

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.5.1 Event a produkt

Dle Kotlera (1991) je vyrobek,Cokoli, co Ize na trhu nabidnout, co ziska pormust, co

mize slouzit ke spahe, co mize uspokojit &jaké pani nebo poebu®. V tomto gipadc
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se jedna o konkrétni event. Pokud neni propagatemte zarové powien i organizaci
akce, ¥l by od zadavatele eventdasto sponzora) ziskat nezbytné informacen ma
akce delsi tradici, tim Ize ipdpokladat, Ze bude jednoduSSi zajistit pozadovanou
navskvnost. Zajisté vSak bude zalezet i na image akegilNad ,40. vyrani konference
svazu zahradk@“ bude gitahovat rozdilnou intenzitou rozdilnou skupinu $&wnikt nez
»40. Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary". Gdzre Ize definovat pozitivni atributy
akce s tradici jako faktor prékenosticasem a tedy garance kvality, faktor hrdosti na
moznost byt satasti akce, slavnostni esence pramenici zéwasti akce. Hoyle ve své
knize dava zafjklad praci s tradici akci 10. vyni vzclavaci konference jedné americké
asociace [6]. Propagator zvolil tématickou reklamunazvem ,The Power of 10“
Propagani materialy sélovaly, Ze:

* Dbude udleno 10 cen

* 10 nejlepSichrecniki z minulych let bude pozvano, aby se&astnili semin& a

byli odmgnéni

* 10 vylosovanych navdtnika obdrzi VIP vstupenky na dalSic¢rdk atd.

DalSi klicovy aspekt eventu spiva v jeho hodnét pro spotebitele. Marketing eventu by
mél zdaraznit, jaky benefit akce naesnikovi prinese. Za legitimni benefity Ize povaZovat
zvySeni produktivity, maximalizace ziskovostii obycejny slib gijemnre straveného
vecera. Je nezbytné, aby neexistoval nesoulad mezivlamdu nebo iz vybudovanou
image eventu, hodnotou avizovanou v progagakampani a hodnotou vnimanou
navstvniky. V op&ném gipact se budou navdtnici citit oklamani a bude obtizné je
preswdcit k pristi navstvé eventu. Nemeén dalezitd charakteristika eventu je jeho
jedinginost. Je pdeba definovat, céini propagovanou akci odliSnou od ostatnich Ry
potencialni dastnik nél investovatcas a penize do daného eventu a ne do jiného.

Odpoud’ na tyto otazky Ize nalézt za pomoizmnych metod vyzkumu trhu.

2.5.2 Eventacena

Zatimco v pipadt vyrobku cena fedstavuje pouze trénocergnou hodnotu, v fpack
evenfi je na ni mozné pohliZet zé éhla:
1.z pohledu organizatora, pro kterého cetfedptavuji nadklady na organizaci a propagaci

2.V pripact sponzora se jedna o naklady vydané na sponzorakéai
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3. a pro navsvnika akce pedstavuje cena pé&micastku, kterou vyda za nakup vstupenky

Samotné stanoveni ceny vstupenkyidérozp@tem s ohledem na kupni silu dané lokality
a finartni situaci cilové skupiny. Mnoho akci nenii@déno za &€elem zisku a mnoho akci
by bez sponzdrnebylo ani mozno zorganizovat. Z pohlediigutatele akce odpovida cena
nakladim propagace a naklah uspdadani akce. Z pohledu sponzora Ize cenu ztotoZznit s
naklady na sponzorovani akce. Z pohledu r&&wdka Ize cenu chapat jako cenu vstupenky
nebo jako dastniky vnimanou hodnotu akce. Stanoveni cenypesky se ve &tSin¢
piipadi nebude fidit klasickymi pravidly tvorby ceny (poptavka, na#ty, cena

konkurence), ale spiSe rozpem financujici organizace a cili, jichZ chce akm$adhnout.

2.5.3 Event a misto (distribueni kanaly)

V oblasti event marketingu Ize tento prvek chamdtojmistoci prostedi, ve kterém
udélost probiha. Lokalita eventuuge ovlivnit, & jiz pozitivré ¢i negativié, nejen
navstvnost samotnou, ale ro¥h charakter akce. Proto je nutno brat tento aspgkitaz
jiz v Uuvodni fazi planovani akce. Propagaci akoe fmk postavit na lakavé destinaci
eventu. Vzhled mista neni jedinym aspektem awujicim jeho vyldr. V potaz musi byt
bran roviez charakter €astniki akce a dalSi faktory.

Hoyle identifikuje nasledujici faktory [6]:

. blizkost potencialnimdastnikim a jednoduchost dopravy

. moznosti parkovani pro dojigdéci ucastniky

. atmosféra a originalita mista

. logistick& dostupnost mista s ohledem na druh akce

. atrakce a infrastruktura v okoli jakéegpoklad dogikovych aktivit
. existence ggtelenych organizaci, jejicteni

. mira do jaké misto podporuje charakter eventu

. bezpénost a ochranacastniki udalosti

© 00 N O 0o~ W N P

. existence systému tagné dopravy

10.rozsah rezervnich kapacit mista
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2.5.4 Propagace ( promotion, komeé&ni komunikace)

Stehlik propagaci definuje jako jakoukoliv formunkonikace, jejimz cilem je zakaznika
informovat, geswdcit a stimulovat k nakupu propagovaneho vyrolikisluzby [14].V
tradicnim marketingovém mixu ma promotiotilgizné stejnou vahu jako ostatni prvky
mixu. V event marketingu hraje promotion rofileit¢jSi. Lze dedukovat, Ze pokud cena
ani distribuce nejsou v event marketingu kritickyfaktory usgchu, dilezitost musi byt

soustedna na vyrobek a promotion.

Hoyle jde je&t déale, kdyz konstatuje, Ze bez ohledu na povahateyéude jeho Usgh
zélezet pedevSim na promotion [6]. IeZitost promotion spva v tvorlE powdomi o
eventu, touhy ziastnit se jej a pocitu, Z@sova a finagni investice je Ugrna @ginosim,

jez event nabizi. O jednotlivych prvcich komuriklno mixu bude pojednano dale.

2.6 Rostouci vyznam event marketingu

Event by nikdy nerl byt organizovan samostd@trbez navaznosti na ostatni slozky
komunika&niho mixu. Mgl by se stat saiéisti celkové komunikai strategie firmy.
Jednotlivé slozky komunikaiho mixu ntizeme vyuZzit k propagaci eventu a naopak

poradani eventu f¥e podpdit Ucinnost jinych forem propagace.

2.6.1 Zarazeni event marketingu do komunik&niho mixu firmy

Vzhledem k tomu, Ze event marketing nalezi do lateqiastraj komunika&niho mixu, je
tomuto tématu &ovana samostatna kapitola. Event marketinggenbyt chapan jako
samostatny marketingovy nastroj, nebo jako c¢astl integrované marketingové
komunikace. Sindler [13] ve své knize uvadi, Zenevmarketing nerfize existovat
samostatéy, neba’: ,Zinscenovani zazitk ma smysl...pouze tehdy, je-li napojeno na
ostatni komunikéni nastroje firmy".

Z pohledu integrované marketingové komunikace gnewmarketing chapan jako unikatni
marketingovy nastroj, jeZz umbdje integrovat ostatni prvky marketingového
komunika&niho mixu, tedy reklamu, public relations, osobnbdej, podporu prodeje a

direct marketing. Zastancem tohoto nazoru je i do@udelkgSindler, 2003, s. 11).
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Jak je z textu dale patrné, lze vyuzit ostatnirogstkomeénich komunikaci k podge
event marketingu a zaravge mozné event marketing vyuzit k po#gginych nastraj

komunika&niho mixu (samazjme v odliSné situaci).

2.6.1.1 Event marketing a direct marketing

sy

Direct marketing neboli iima cilena komunikace slouzitepdzre potrebam event
marketingu. Pomaha mu budovat osgBitvztahy s cilovou skupinou, vyvolavat prvotni
emoce a rozhodovat @asti dané cilové skupiny. Proto musi direct manggtvécinnosti
a event marketing vychazet z jednotného naplanokamunika&nich nastraj. Event
marketing nejastji vyuziva konkrétg formu direct mailingu, kterou éZe vyuzit ve vSech
fazich giprav. Divody jsou nasledovné:

» je schopen oslovit jinakZko dostupné cilové skupiny

» oproti reklant je osobi¥jSi a zarova i rychlejSi

o v pripact prvniho kontaktu firmy se zakaznikem vyr&zrozhoduje o &asti

pozvaneho na eventu
e zaji¥uje vysSi miru odezvy pozvanych
» poskytuje dostat@y prostor pro zgtnou vazbu

* lze vyuZzitiv podob pre-testu a post-test eventu

Je dilezité, aby veSkeré direct marketingové aktivitydgpondovaly nejen s mysSlenkou

eventu, ale také s jeho vizualni a obsahovou sttank

2.6.1.2 Event marketing a public relations

Budovani a udrzovani image jsou pro PR na prvnirsmPropagace nabyva podob
tiskovych zprav, konferenci, lobbyifg rozhovofi nebo ¢lanka. Diky PR aktivitam
dochazi také k vytw@ni osobnich vztahke salovacim prostedkim, jejichZz nasledné
pozitivni hodnoceni zvySuje celkovy vyslednyingk event marketingu. Dobré vztahy
s novin&i mohou znamenat mnohem vic nez samotna reklamacl&iRy v tisku, ¢i

televizni zpravodajstvi mohou byt mnohem lepSiaeldu nez samotna kondaf reklama.
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Poroto, je dobré mit kvalitni a propracované PRudoat vztahy s noviiia DalSimi

vyhodami, které finasi spoluprace event marketingu s public relatjsou:

* nulové ndklady za reklamni prostor v médiich

» V¢tSi divéryhodnost akce a spaéleosti

2.6.1.3 Event marketing a sponzoring

Sponzoringem se rozumjPlanovani, organizace, realizace a kontrola ve$kir aktivit,
které jsou spojeny s poskytovanim dgaech ¢i vecnych prostedk: jednotlivaim a
organizacim ve sportovni, kulturni nebo socialnaet, s cilem dosazeni podnikatelskych
ciliz v oblasti marketingu a komunik&dé&tehlik, 2002, s. 146).

Sponzoring je ¢asto event marketingem vyuZivan, hlawnsportovnichii kulturnich
akci, a to z dvodu vysoké nav8vnosti a zajmu medii. Také sponzoring musi navazova
na celkovou marketingovou koncepci firmy. Navic paring eventu byva tématem

dalSich komunik&nich aktivit.

2.6.1.4 Event marketing a reklama

Nejcastji vyuzivané propojeni v komunikaim mixu. Je mozné propagovat v rektam
samotny event, ale mnohertinngjSi je navazat nadgncelou reklamni kampa(nebo event

na kampa). MiZe byt bd’ skwlym zatdtkem nebo naopak vyvrcholenim celé kangpan

Cim vice véejnosti o eventu vi, tim se @mé zvy3uje pravépodobnost napbmi cili
promotionkampar. Zakladni prvky Usgchu jsou spojeny s vhodnymdasovanim akce a
vybérem reklamniho sleni. Reklamaiasto pouziva nadsové prvky souvisejici s image
kamparmi, a vytvai tak unely nerealny set. Event marketing v takovychtd@ipadech ma
za Ukol vrétit zakaznika do realnéhcétavtim, Ze mu fiblizi vyrobek nebo sluzbu v

realnémcase.
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2.6.1.5 Event marketing a podpora prodeje

Vlastni eventoveé aktivity séiujici k podpde prodeje se zpravidla vyuzZivaji k dosazeni
taktickych cifi. Pozvanka na event pakuge poslouzit bdi jako gridanad hodnota k
zakoupenému vyrobku (slu®h nebo jako stimul, kdy po zakoupeni produktu mékxa
narok na dast automaticky, ale zakaznik je nejprvéazan do slosovani. Tentoigob Ize
vyuzit v modifikované ford i na prodejce, kde ti nejlepSi ziskaji moZnostastnit se
exkluzivnich firemnich aktivit.

Petr Sindler zntiuje dalsi formu podpory prodeje souvisejici s vijuzievent marketingu

a to zinscenovani zazitkdigo na mist prodeje. MiZze se jednat o maly event v prodgjn
moznost vyzkouSet vyrobedi sluzbu tzv. ,na vlastni &i“, malé kulturni vystoupeni,

street promo, road show az po open air konteyalagedstaveni [13].

2.6.1.6 Osobni prodej

Event marketing je svou podstatou osobnimu proafni blizky. U event marketingu Ize
rovneéZ identifikovat fazi, jez spoivd ve vyhledavani a posuzovani potencialnich
zakaznik, i fazi pipravy na jednani jez odpovidéigraw eventu. Osobni prodej v dalSi
fazi spa&iva ve vlastnim obchodnim jednani, které vede kvigra obchodu. Zde Ize
spatovat odliSnost event marketingu, jez prim&anmemusi vést k uzéeni obchodu. Event
marketing na rozdil od osobniho prodejsqbi mimo domov. Jeho vyhodou je, Ze dokaze
navodit nevSedni atmosféru, unaici zakaznikm unik z reality. Znéka a produkt tak
mohou na zakaznikaipobit v situaci, kdy je mysl zakaznika uvéa. Podgty a impulzy
strategii, kdezto event marketing pull strategirotB nema event marketing tendenci
vyvolavat negativni efekt a pocit, Ze je vyrobekaznikovi nucen. Event marketing Ize

tedy povazovat za vylepSeny osobni prodej.
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3 ETAPY PRODUKCE EVENT MARKETINGU

Vybér konkrétniho druhu eventu byém byt pedevSim zavisld na jeho schopnosti
dosahnout fedem vytgenych citi. Neni to ovSem jediné kritérium, na které byl oyt
bran zetel. Existuje jich celdfada. ,Podle délky lze rozdit eventy na hodinové,
jednodennici nekolikadenni. Z hlediska'asti dne pak m¢eme udalosti r@tenit na
dopoledni, odpoledni a &&rni. Z hlediska pozadavku na oSaceni a chovatieme akce
delit na formalni ¢i neformalni. Po nadefinovani cile a vymezeni hlavnich kritérii
pristoupime k vydru konkrétniho druhu eventyLattenberg, 2010, s. 9Proto je dlezité
sestavit dokonaly plan a seznam kritérii, kterajpoo spolénost dilezita, a na zaklad
kterych bude firma na daném eventu pracovat. Pckudkce date naplanuje a na nic se

nezapomene, bude to projekt, na ktezebyt firma byt pysSna.

Tabulka 2: Kriteria pro realizaci eventu

> Situacni analiza

P Stanovent cilit event marketingu

B Stanoveni strategie

» Jak vybrat termin, nazev a sestavit rogpocet

» Juk vibrat to spravné misto

P Co zvaZit pii sestavovdni programu

» Koho pozvar

» Jak zajistit dopravu, ubytovani a obéerstveni

» Kdo se podili na prisbéhu akce

> Jak zachovat a zachytit vzpominky

- Kdo udéla vvhodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1 Priprava

Mit na akci dostatay paiet hostt znamena sladit veSkeré jejithsové moznosti. | proto
je nezbytné naplanovat akci dostake dopredu. S pedstihem vytveime zajimavy

program a ugdomime o Bm ty spravné hosty, kiteby na akci newli chybét. Je pateba
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zvolit vhodny zfisob, jakym pipravovanou akci oznamimegledna-li se o externi akci,
vybereme vhodny komunika kanal, & uZ rozesilku ti&hych pozvanek postou,
emailovou pozvankugi telefonni kontakt. Nebojte se vyuzit modernichisaip:
komunikace a pro akci vytie vlastni webovou stranku, uegete na ni program,
terminy, misto, kontakty a dal3ilézité informace. Stefrtak si niZete vytvat rezervani

systém on-line a rovnou si takipeZre kontrolovat padty Ucastniki“ (Lattenberg, 2010,
s.18).

Do patatku giprav eventu je péeba z#adit co nej¢tSi snahu o nalakani pozornosti, a to
nejen médii, ale i hluboké kegnosti, napiklad v podol reklamy nebo public relations.
»T1aké mizete najit vyznamnou osobnost, kterd bude ochgiogt s akci své jméno. To
vam otexe dalSi moznosti propagace. Neustalyfip@minanim chystané akce k ni budete
pritahovat pozornost médii, a tim si zajistite vy&&st novinai“ (Lattenberg, 2010,
s.18).

3.1.1 Situaéni analyza

Primarreé slouzi situani analyza k analyze Klvych faktofi ovliviiujicich nasazeni event
marketingu, a to jiz v uvodu planovani tohoto komkaéniho néstroje. Vysledky této
analyzy nam pomohoutiprozhodovani, zda event marketing vyuiit,nikoliv. Jedna

z obvyklych a nejpouzivaisich forem analyzy je SWOT analyza. Predhictvim této
analyzy zhodnotime silné a slabé stranky a takiézitosti a hrozby pro aplikaci event
marketingu v praktickém vyuziti. Kiové oblasti pro z&kladni SWOT analyzu Ize shrnout
do trech hlavnich oblasti [13].

Nejdiive se hodnotihlavni komunikani aspekty nasazeni event marketingu v kontextu

teorie integrovaného event marketingu:

» ekonomické a psychologické cile,
» celkova komunikeni strategie firmy,
« zaazeni produktu (sluzby), image, goomi,

» potieba na zazitky orientované komunikace,
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e porovnani event marketingu v souvislosti s ostatméstroji komunik&niho mixu,
* vhodné a dostupnéifezitosti,

* nejvyznamgjSi aktivity konkurence v této oblasti.

Druhou oblast situmi analyzy tvéi determinace nabidkya poptavky po eventech. Bez
ohledu na dosavadni zkuSenosti a platné tendend#&ggité zohlednit v oblasti nabidky
evenfi dokonalou znalost soasré nejoblibewjSich forem everit alternativnich moznosti,
klicovych ukazatél cena/vykon u jednotlivych eventa v oblasti poptavky islednou
analyzu patb a hodnot cilovych skupin, zejména pak n&pglijejich volnéhocasu,

Zivotniho stylu, zvyl, spotebniho chovani apod.

Treti analytickd¢ast zkoumd& vnitrofiremni potencial pro vyuZiti event marketingu.
Jakékoliv planovani by bylo zbyiee bez existence dostéatgch zdrofi pottebnych
k realizaci konkrétniho projektu. Z tohoivbdu je poteba se zastit predevSim na
financni zdroje (rozpoet) a lidské zdroje (celkovy pet pro vlastni realizaci a zj&ti
moznosti pro fipadny outsourcingsthto zdroji; vyzkum zkuSenosti zatetnané s event

marketingem)

Po analyze vSech vySe uvedenych oblasti Bl mojit ke kicovému rozhodnuti, a to zda
event marketing za danych okolnostiza naplnit pedpoklady firmy a zda jej tedy firma
uskuteéni, ¢i nikoliv. Ke kong&nému rozhodnuti o realizaci by mohlo pomoci zodgewi

nasledujicich otazek:

* Muze za danych okolnosti event marketing naplnit et@mgové a komunikani
cile firmy?

« Ma firma dostateny finaréni a lidsky potencial k uskuteéni celého event
marketingového procesu?

» Dokazi zjiséneé gilezitosti a silné stranky event marketingu péitlaalezené slabé

stranky a fipadné hrozby?
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V piipac, Ze se rozhodneme pro nasazeni event marketingalyzavani nekaofi.
Naopak. VeSkera dal&seni by ra byt podrobenaikladné analyze, a to zejména z toho
davodu, aby bylo docileno pokud mozno co nejvySsiofys v planovaci, ale takeé

v realiza&ni fazi.

V piipac, Ze by zanalyzy vzeSlo, Ze vnitrofiremni potehciapodol® vlastnich
zamestnand je profesionalni a stoprocestachopny k planovani a samotné realizaci event
marketingu, mMze spolénost usdit nemalé vydaje za event marketingovou agentualSiD
vyhodou je, Ze si firma uchova své know how &ese v této oblasti jen zdokonalovat

a nabirat cenné zkuSenosti.

V opainém gipadt se firma niize spolehnout na profesionalniigiup agentury a pouze
si hlida kltové body oboustranné dohody a dohlizi na protipsgvy a realizace. Moznost
volby se samadzjmé odviji i od velikosti spolénosti a také velikosti {sobeni event

marketingu.

3.2 Realizace

Pokud firma chce uspadat event, musi se n#éjke kritickym okem zhodnotit, zda takovou
akci dokaze uspgadat sama nebo rgdpienecha praci profesionalni agemtuy,K tomu,
abyste se rozhodli mezi fgmanim akce vlastnimi silami nebo zadanim extegantie,
musite zvazit celou situaci, va&esové moznosti a vlastni lidské kapacity. Cesturkito
rozhodnuti vam usnadni odpoW na rekolik zdsadnich otazek: velikost akce, velikost

tymu, dostupnost destinace, pestrost prograithattenberg, 2010, s.46).

3.2.1 Stanoveni cile

Zakladni cile se &tSinou rozdluji na d& velké kategorie, a to na finam a strategické
cile. K finartnim ciim pati predevSim zvySovani obratu, snizovani nakjadarst
efektivnosti apod. Plni t&chto cili I1ze pfibézné sledovat, fipadré upravovat podle
aktualni situace. Oproti tomu strategické cile @izmé piéibézné kontrolovat, protoze

jejich naphovani je mozné hodnotit az pcaitém obdobi. Strategické cile tiigpiedevsim
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cile komunik&ni. Z hlediska event marketingové strategieigda je doplnit jegto cile

takticke, které jsou tueny cili kontaktnimi [13].

Finanéni cile — finartni cile sledujeme z pohledu celkovych vynalozenydkladi
na event marketing, posuzujeme dodrzovani stantweenézpdtu, piipadré prispivky
sponzoi, zisky z komplementarnich sluzeb apod. Zacdké cile jsou neépstji

zminovany: budovani vztahu se zakaznikem, imageta plienta.

Komunikaéni cile — event marketing usiluje vyvolat Zmy v chovani progednictvim
emocionalniho prozitku. Komunikai cile jsou proto ktiovymi parametry pro Urove
a zpisob komunikace. Podle miry jejich nagin se zarowve sleduje Usgsnost celého
projektu nebo kampa&n | kdyZz se event marketing snazi naplat zejména afektev
orientované cile, nelze kogniti¥ra afekto¥ orientované cile od sebe navzajem &itd
Kognitivné orientované cile totiz ovliwji na$ rozum — jde tedy o &dni wcnych
informaci (informace o produktu, slu¥Zlapod.). Oproti tomu afektévorientované cile se
zakladaji na emocionalnim propojeni &kaa prozitku. P&t k nim napiklad: vytv&eni
vztahi se zakaznikem prdstnictvim kolektivniho prozitku, umisti znaky (produktu,

sluzby) prostednictvim emocionalniho zazitku atp.

Kontaktni cile — event marketing prasdnictvim jednotlivych eveft vytvai silnou
vazbu mezi zn&kou, produktem nebo sluzbou a cilovou skupinou.tédg gedevsim o

navazani kontaktu.

Obrazek 2: Strom cili

Usp&3na
organizace acasti
+
T T 1
- T stali a nowi
ZajiftEni prostor F nance Informace
zakaznici
Vyprzcovani Firm. Di strlbuce Rozeslani nt.
blahaicebdhbindig p ooooo adkazu
Jednani s ZaJ IEtE N
N ciauvba stanku e obéerstveni Tisk pozvének
Kontrola Zajisteni
A S L fimnanmné&niho planu ubytowEn

Prostory pro

spol. veer

Zdroj: Casopis Strategie, http://www.strategie.cz/
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3.2.2 Termin

Ze vSeho nejidve se musi vybratermin. ,Slavnostni galavéery lze pdadat v pribehu
celého roku, je nutné si vSak delzjistit, zda v daf) na kterou akci planujeme, bude nase

cilova skupina hostv daném migt (Lattenberg, 2010, s.29).

Predtim, nez se o terminu rozhodne, je viabd winit maly prizkum. Prag¢ z toho
divodu, aby nedoSlo ke kolizi terniin mista nebo napadu. Zda se nekryje s jinou
vyznamnou akci konkurence, ktera je naplanovana gdle treba najit vSe, co by mohlo

nasi akci konkurovat{Lattenberg, 2010, s.29).

Okruh lidi, pro které jsou eventy f@many, je totiz posrné Uzky a d¢ navzajem
kolidujici akce by tér jist¢ znamenaly neugph. Termin je mozné korigovat také v
piipads, Ze lokace, ktera se jako jedina pro event hadjizjv daném terminu obsazena.
KdyZz event manazer vybere termin, naplandgdi®znou podobu (cile, cilové skupiny,
koncept akce) a rozpet, ktery pak Uusgné obhaji ged vedenim spoteosti. Dulezité
pravidlo @i planovani zni:,Nedelat Zadnou pipravu ped schvalenim fedkezného
budgetu.“ Duvod je myslim ¥ejmy. Poté, co byl schvalerrqulEzny rozpéet a koncept

akce, pichazi naradu gesny plan fipravy i ptibchu akce.

3.2.3 Nazev

Nazev je jedna zéei, kterou nizeme ovlivnit a vyuzit k ziskani pozornosti host
,Obvykle se nazeyesi tak, Zze se wm promitne druh eventu, aby hosté hned festeni
pozvanky &déli, na co jsou pozvani. Bl by byt jasny, vystizny a débzapamatovatelny.
Musi vyjadovat hlavni mysSlenku celého eventu, probudit zégemaladit wastniky”
(Lattenberg, 2010, s.36).

3.2.4 Sestavit rozpdet

.Zachete tim, Ze si sestavite kompletni seznam jedndtlipploZzek. Dale si sestavite
poptavku na kazdou z polozek, rozeSlete ji &kte, jaké nabidky vamiou, nebo na

zaklad® predchozich zkuSenosti odhadnete sumy na jednotil & oslovite ogdcené
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dodavatele."Samozejmosti je, Ze nefitemecekat stejné ceny jakorgdchozi rok,Od
stalych partnet miZzete ziskat vyhodné slevy nebo u novych dodavatebtat

nadstandartd vyhodnou nabidku pro noveé partnerfi‘attenberg, 2010, s.37).

3.2.5 Jak vybrat spravné misto

K dispozici je nefeberné mnozZstvi variant, kde event ugplat. Misto vyrazhiovliviiuje
samotny pitb¢h udalosti. Mize akci kompletd znicit nebo i zaadit mezi
nezapomenutelné okamziky, o kterych budoéastnici vypraet svym zndmym, a tak vam
vytvaret kvalitni reklamu. Na druhou stranu nemnébl vyhledavat novinky, protoze
.vdechno uz tu jednou bylo“. Eventy zaZivaji inflac hosté s kaZzdou dalSi naw&iu
ocekavaji kco napadijsSiho, nowjSiho. Neni nutné byt za kazdou cenu originalni.
Zakladni rozhodnuti prameni z planované podobytevamprvotni je tedy volba, bude-li se
akce konat uvnit budovy nebo pod Sirym nebenP rfiroda nabiziradu Uchvatnych
scenérii a akteré z nich, jako zapad slunce, je zcela zadafriooutdoorovém weru si
nezapom&e zkontrolovat historii péasi“ (Lattenberg, 2010, s.52). Zalezi na koncepci,
logistice, image, p&iu hosti a rozpdétu. Je spousta mist, kde se eventy dajagat, pro
gala veéer to budou krasné a elegantni prostory, jako hek@ budovy, muzea, luxusni
hotely ¢i restaurace, vinotéky, parky nebo jakykolivigjay nebo soukromy pozemek.
Prostor nesmi byt ani velky (aby se hosté neditiiceni), ale ani maly (aby si nemuseli
otloukat lokty). ,Dostupnost je jednim z nejtbzitgjSich kritérii pi vyberu vhodného
mista. U veéerni akce je pro mnoh&‘astniky vyhodou zérecny raut pimo v hotelu, kde

prrespolni @astnici mohou i pespat” (Lattenberg, 2010, s.52).

Tabulka 3: Desatero rad pro hledani vhodného prosta:

Jaky je nicel, srtupern formalnosti, véma a jaky dojem chece akece vivvolar?

e

Bude se akce kornar venkeu nebo wuvrniié?

Pokid venkie, je dostuprny® prostor pro miokrow variani?

Al W

Kdo budow hosrd a jak moc se zapoji do programiu a chodu celd akce?

]

Je to Sfistt a begpedny prostor? Potfebuje ochranku?

Jaké jidlo, napoje se budowu poddvar? Jak zabranir fromned u rawru?

H»

Bude hrdar hudba k ranci? Je ram dobra akustika?
8. Bude i jirndg zabavea, je tam pro ni misto?

9. Je snadné se Kk mistie dosrar a je dosr parkovaciclt miisy?

10, Je vo blizko k vefejnd doprave? Dojede tam: taxi?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.2.6 Co zvazit pii sestavovani programu

Produkni agentura dostane od svého klienta zakazku neoieyti eventu pro jejich
znaku. Uspdadani akce pak zalezi na tom, zda si firma nadikjak by si pala, aby akce
vypadala, nebo celou pracifgmecha na proddki agentie. Agentura pak ma
nejednoduchy Uukol na perfektni sgtm zvoleného cile firmy, tedy usfamat

nezapomenutelny zazitek pro hosf}usite své mySlenky argdstavy zformulovat a
caso¥ ohraniiit a k jednotlivymc¢innostem najit dodavatele a persong|Lattenberg,

2010, s.80).

Nejdtive je za pdebi ukit si cil akce. Pro se akce p@da? Jaké vysledky méipést? Pro
koho je utena? Proto je pt#ba prozkoumat zakazniky, kterym bude tato akéenar.
~Musite vzit v potaz i Urovevasich host, program gizpisobit jejich zvykm a protokolu
a najit zpisob, jak pozvanécastniky informovat o pojeti akce a poZadovanéwvuwd
(Lattenberg, 2010, s.80). Velicéldzitym prvkem je vybr programu, ktery by st nalakat
hosty a udrzet je co nejdéle na akci. V tomiipack plati kreativita, napady a tigost.
Cim vice produknich zapoji napady, tim lepsi program bude Mgxo Nefasgji se
vyuziva barmanska show, znamy Ddelpidky, tanéni vystoupeni, transvestit show,

vystoupeni zgvaka, oltostroj, zabavné satite, tombola.

.Kazda akce miva sy zacatek, dobu na planovanocinnost, grestavky na zéabavu i

obcerstveni a zarecné oficialni ukodeni* (Lattenberg, 2010, s.85).

3.2.6.1 Protokol

Jde pedevSim o dodrzovani zakladnich pravidel sluSnédogni a chovaniMezi ne
pati i to, Ze vy jako organizator musite byt na eigtas. Vy i vaSi spolupracovnici musite
mit pehled o prosedi a byt schopni zodpénet pripadné dotazy“(Lattenberg, 2010,
s.80). U gala w&eru je nezbytné zajistit zasedacirgmek a k tomu dostatek zkuSenych
hostesek, které se budou rychle orientovat v seanam zasedacim padku a budou
jednotlivé hosty uvadt na misto. Tyto hostesky se wip&hu celého véera aktivi

pohybuji po sale mezi davem.
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3.2.6.2 Catering

Nepovedeny jideldek je jeden z hlavnich Uranevydaené akce. M by byt v souladu s
tématem akce. Nejde jen o ¢haivini, ale také o design a kreativitu celého rautdloJée
muze stat i hlavni atrakci vera.,Do menu zaadte i neco napaditého, vyjim@ého, jako
tFeba dort ve tvaru firemniho loga neborfod zmrzlinu“ (Lattenberg, 2010, s.8Mlekteré
firmy ho podcéuji a snazi se naém uSetfit, z ¢ehoz pak vznika népemna situace, kdy
hosté odchazeji a o akci roa§i Spatné zpravy. Opravdu u evenplati wWta ,laska
prochazi zaludkem* neboli v méntgkladu Uspch prochazi cateringemP 7i velké akci
dodrzujte pravidlo, Ze musi mit dostatek barinandalSi pravidlo, musite mit dostatek
alkoholickych napaf* (Lattenberg, 2010, s.84). VeSkery alkohol zdarmpaabvelkym

lakadlem. S alkoholem sét€inou lidé vice bavi. A zabava jealem vSech akci.

3.2.6.3 Technika

Profesionélové obvykleddi, kam se obratit, kdyZ petouji techniku, protoZze akcei@galaji
pravidelrt a maji také domluvené lepsi cerasto byva vyhod$si nechat pronajem
zarizeni na specialni ageméu Zalezi vSak na vySi rozfto. Ceny za najem technikyasto
tvoii az tetinu celkového rozphu. Dodavatelska firma by ¢a mit vSe, co je pro event
tieba, v dobré kvalit a was. Najmout se da také obsluha techniky a jeji &iora

demontaz. Do kategorie technika zapada deniprostoru a jeho o&eni.

e Ozvuéeni

Zvukoveé zajiskni akce je jedna z dalSi¢innosti, kterou malokdy zviadneme sami. Podle
narainosti ctlime techniku pro ozwteni do tech kategorii.
1. Reprodukovana hudba, ktera slouzi jen jako nenépladlisa.
2. Ozvwkeni hudebni produkce. Zdéilmude jeSt pracovisé pro DJ, ktery se bude
starat o michani hudby.
3. Velkolepé show, kde je p@ba zvuk#ské pracovigtmikrofony, reproboxy a
zesilov@&e, mixazni pult s efektovym rackemfigiroj pro tvorbu specialnich

zvukovych efeki).
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*  Oswtleni
Zcela nendpadn avSak dinn¢, dotv&i atmosféru eventu. Tlumenééto je klidné a
naopak okazala laserova show jeérdka pulsujici. B volbé mista je dobré informovat se
také na s#telné podminky dlenitost prostoru, mozZnost z&eni s¥tel, energetické

naroky) a pipadnou moznost dodateych sételnych efeki. Nez oslovime specialistui{p

viN 7

3.2.7 Jak sladit predstavy s redlnymi moznostmi

Agentury maji obrovsky vy témat pro vSechny typy skupin zakaznik'elice casté se
uzivaji ve stylu japonském, osmdesata |étmata |éta, black and white, prosti z
n¢jakého znamého filmu nebo v dnesni &dlodre pouzivany exoticky styl Havaj, kde si
piipadate opravdu jako v rgji. DalSimi zajimavymi s&ynmohou byt nap téma kosmu a
budoucnosti, prostdi v nebi, v pekle, v préku, v Africe, na led nebo na mi. Vybrané
téma by nilo byt v soulie se vSemi ostatnimi prvkyiiBpasobit jidelni sil, program,
vyzdobu, hudbu, pozvanky. ékteré eventy mohou mit dress code, ktery ma byt

pfizpasoben tématu akce.

3.2.8 Koho pozvat

.Poradate-li prestizni event, abyste zvysili ggiomi o znéce, pak tam musite mit pozvana

a predevsim fyzickyFfiomna rozhodujici médig‘Lattenberg, 2010, s.104).

3.2.8.1 Pozvanky

Investice do pozvanek se rozhédiyplati. Dilezité je vymyslet originalni pozvanku, ktera
se neztrati ve velkém mnoZstvi korespondence ailémdelice zajimava rive byt
pozvanka v 3D nebo vytvena karikaturé. Méla by obsahovat program, téma akce, misto
a cas konani, partite akce, popipact dress code. VZzdy musime na pozvanku napsat
telefonni¢islo, e-mail a datum, dokdy a kam jela zaslat odpéd o (asti. Casto je
uvedena zkratka R. S. V. P. (zkratka je z francébekslova répondez s’il vous plait),

kterd oznamuje, aby byla potvrzetiavyvracena dast. Pozvani roztbjeme na formalni a
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neformalni. Mezi formalni p&tdopis, nati&né pozvanky a mezi neformalni fia-maily,
SMSky a v dneSni deébi socialni sf facebook. Na socidlni siti facebook se zalozi
pozvanka na danou akci, rozeSle se pozvani gienéarhosty a pomoci této&sinizeme
pribézn¢ sledovat, ktd hosté se zfastni, kté&i se rozhoduji a kié negijdou.
NejusporrjSi typ pozvanek je tedy e-mail a socialni.sifa rozeslani nic neplatime a
Setime icas. Pozvanky na jednu akci seiiwgtSinou fizné. Nekteré maji nazev VIP, jiné
jsou ugeneé pro zakazniky. Jeeba davat etaz na grafické rozliSenéthto pozvanek, aby
se nestalo, Ze ve VIP salonku se Vam ocitne 100 jéd kwili tomu, Ze hostesky
nerozeznaly pozvanky od golden VIP a VIP secti@i, jsou wené pro dv rozdilné

skupiny.

3.2.9 Propagace akce

Pokud je akce ti@na pro Sirokou \ejnost, je teba usptadat medialni kampa

Vytvorit propag@ni materidly, vnést informaci do radii, novidasopis, pogipact
vytvorit billboardy. Za nejdinngjSi médium se prokazala konier televize. Pokud chceme
oslovit pouze mistni obyvatele, efektivni bude \yukabelové televize. Pokud se
spole&nost rozhodne propagovat svoji akci v televizi, dgdmuset vyhradit velky fingni
obnos. NejlevgSim médiem novodobé doby se zcelagjistal facebook, diky&muz se
informace velice rychle roz$ido Siroké veejnosti. Miru uspSnosti kampah mizeme

sledovat na ptiu (Gastniki akce.

3.2.10 Jak vytipovat média

Pokud si na wirek pozveme znamé celebrity, mame vysoké proceéetee na druhy den
objevi naSe akce v médiich. Zhruba tyden aZ dvaytpred datem akce by sesmrozeslat
tiskové zpravy novindm, jak veirek bude probihat, a seznam pozvanych celebribrypo
vztah s novina zarwuje ve ¢tSin¢ piipadh kladné zpravy v bulvarnich denicich. Proto
nesmime zapominat na jejich zvySenowipédNa nrekterych firemnich vé&rcich a
konferencich maji naopak novin& fotografové vstup zakazan. Zalezi na typu akce

jakého @elu chceme dosahnout.
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3.2.11 Darek

Vymyslet vhodny darek ip odchodu je fieSniékou na dortu skslé akce. Ml by ladit s
danym tématem akce a hlavby to nendla byt zbyténost, kterd nezaujme&asto se
darkové baliky rozcEluji na dw skupiny. Pro VIP hosty se rozdavaji bkii s cengjSimi
dary a pro ostatni hosty b&ky s jinymi, még nakladnymi produkty. V balicich se
nachazeji ti$né prospekty, visitky a malé déky (propisovaci tuzka, balonek, h¥ak

atd.), jeZ ¥nuji sponzéi ¢i spole&nost, ktera akci organizuje.

3.2.12 Press kit

Cim vice médii se nam na akci peidptitdhnout, tim ¥tSi mame Sanci, Ze nap&anek,
natai reportadz, zhotovi fotografie nebodlaji rozhovor. Patebujeme pedevSim upoutat
jejich pozornost a dat jiméoo, ocem se jim bude ddb vyprawt. ,Optimalni je, kdyz se
vam do press kitu podiadat vSechno, co média ke své praci/@btji. Tedy vesSkeré
informace, které usnadni vyped pribehu, a to jak textové, tak obrazové. Tedy fakta o
tom, co se kona, ptcse to dje, co je dlezité a co jeseba zdraznit* (Lattenberg, 2010,
s.109).

3.2.13 Kdo se podili na ptibéhu akce

Na celém pib¢hu akce se podilitpdevsim hosté a obsluhujici person&vé hosty si
vybirate, oslovujete pozvankou a informujete o y&nmohou na akci zazit. Stejak je
treba vybrat a informovat i veSkery personal, kteryasi akce zastni. A uz se jedna o
obsluhujici personal, kuche, hostesky nebaiiakujici, vSichni musidas \edét, jaké jsou

jejich role, co vSe je dojednano a na kdj attenberg, 2010, s.150).

Personal musime vybratgaevsSim schopny, spolehlivy, ochotny a znaly. S®lem je
tieba si projit veSkeré body a ujasnit si, co va#ejea zajistit a podchytit. Musime si v3ak

uvédomit, Ze my jako organizétgsme zodpowdni Uplré za vSechno.
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3.2.14 Jak zachovat a zachytit vzpominky

Samozejmé nejzadayjsSi jsou pedevSim fotografie. Abychom pro naSe hostglim
k dispozici kvalitni snimky, je pt#ba si objednat profesionalniho fotografa, ktergi ak
nafoti a poté snimky zpracuje do finalni podoby. diejné plati i u videozdznamu.
K oZiveni vzpominek vyborn poslouzi také upominkovérgunety ¢i, jak uz bylo

zminéno, maly darek.

3.2.15 Kdo udéla vyhodnoceni

Tak, a je to tady, je po vSem. Hosté se rozchaajii, &astni a plni pozitivnich emoci.
Samozejmé neexistuje vSeobecny vkus a vzdy se najdkdm, kdo akci zkritizuje.
Profesionalni event manazer si é®mirtné a opravéné vytky a rady vezme za své a
piiste se jich vyvaruje. Nyni je pf#ba udlat nekolik dalezitych &ci a ukoti. JeS¥ béhem
akce, kdyZz hosté odchazeji, se s nimiggatel lodi (s €mi vyznamnymi osob¥) a u
vychodu jim hostesky fipdavaji darky, &kuji za &ast a peji krasny zbytek dne, nebo

vecera, nebo dobrou noc.

Poté pijde na fadu uklid prostar, dklid reklamnich bannéra jinych reklamnich
predméti, vyhodnoceni ankety a sepsani @@ného vy@ovani a sepsani tiskove zpravy.
V tiskové zpra¢ nejde jen ocisla, ale pedevsSim o to, co se komu libilo a jaky bod
programu ndl nejwetsSi Usgch. Je dobré si v pbéhu vetera @&lat poznamky. Nezbytnosti

je mit gipraveny plan i na likvidaci a odvoz odpdglkdo co odveze a kdy pro tdijede.

Nyni prichazi natadu zgtnd vazba. A to nejen ¢astnikim, ale i novindim a
subdodavatém. Hostim poSleme den po akcékbvny e-mail, a pokud jiZ jsoufifpZzime
par fotografii. Bm nejvyznamgSim hostm se vola osoln Novindum ochotr

nabidneme jakékoliv dalsi informace a&ppodtkujeme, Ze psli.

Zpétna vazba subdodavaiel mozna zabere vigasu, ale vyplati se. Hodnoti se, co bylo
na spolupraci dobré a kde byly rezervy a coijétppoteba |épe domluvit. Navazi se tim

pratelS€jSi vztahy a fi dalSi akci bude spoluprace probihat hladce. Sdéatel bude
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védet, jaké hodnoty vyznava padatel a co jeiezité. Pokud jsou jeho sluzby kvalitni a
jeho gistup ke klienim spravny, bude se to snaZzit poskytnout. Tady jeoje mySlenky
asi ovlivreny teoretickym pistupem, protoZze to mozna vyzni azlip optimisticky, ne-li
idylicky. Urc¢ité se v praxi setkam i gigtupem, Ze dodavatele nebudétnp vazba zajimat

a bude uz vSechno chtit mit za sebou.

3.3 Kontrola

Kontrola byva obyejr¢ ¢asto podciovana a to je chyba, protoze diky ni je mozZiedgjit
komplikacim. USéf nervy,cas Usili a v neposlediidck penize. V kapitole ffjpravy byly
zminény nastavené cile. Abychom zjistili, zda tyto cibgly splrény, je zapatebi
neopomenout kontrolu. Prvni otdzka je kladena, edant marketing byl vhodnym
nastrojem komunikaiho mixu na stanovené cile, a druha, zdatseta cili doopravdy
doséahlo. Kontrola neprobiha jednorazosle pfibézné po celou dobuifprav, realizace a
po skoreni akce. Zde Fadime opt primy marketing, diky &muz se nmiZzeme pimo
setkat s hosty a vyhodnotit, zda byla akcefiflazda si hosté po skdéeni eventu zakoupi
vyrobek. Z hlediska strategického marketingu jdby te planovité vyhodnocovani, jez vede
ke zlepSovani stavajicich a budoucich event mag@iych proces Ztoho vyplyva
potieba event controlingyEvent contoroling zahrnuje systém pravidel, ktegpomaha
dosazeni cil event marketingu, branir/gkvapenim a upoziuje na nebezpe ktera
vyZaduji zvlastnizstupy.” (Sindler, 2003, s. 97)

3.3.1 Kontrola na za¢atku

Jest predtim, nez se pustime ddigrav eventu, je zapibi zjistit, zda jsme opravdu
vybrali spravny typ komunikaiho mixu. Dale je ieba zkontrolovat, zda event byl
vytvoren pro spravnou cilovou skupinu a zda bude k viuddstatek finaénich

prostedki.
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3.3.2 Kontrola v prabéhu

Pti ptipravach i mala chybaivie zgisobit neusgch akce jako celku. Jéeba kontrolovat
jednotlivée faze Hpravy. Spravny vylr cateringu, technicky personal, program,
s Wastniky, spontanni dotazovani, skryté pozorovamgechny ostatni prvky, jez jsem
popsala v kapitole realizaceil@zity je ¢as, ktery se nesmi podmwat steji tak, jako

vykonnost jednotlivych lidskych faktdr Bez kontroly by event nedopadl| deb

3.3.3 Kontrola koneéna

Po skoreni akce mizeme kontrolovat, zda akce byla &&péa a zda jsme dosahlitgikteré
jsme si utili. Castou kontrolou rize byt napiklad dotaznik, ktery se rozdavéirpo na
akci spolu s reklamni propiskou. V dotazniku si&eme ptat, zda se hast akce libila,
co by zngnili, co si mysli o eventu jako komunikaim nastroji, pisli by v budoucnu
znovu? DalSi kontrolou mohou byt rozdavané sledaygbny a podle nich ait, zda hoste,

kteri se akce ztastnili, nakoupili po eventu tyto produkty.
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4 7ZASADY USPESNEHO EVENTU

Jak jiz bylo rkolikrat zmirgno, eventy jsou aktivity zalozené na emocich, z&it a na
interakci. Jejich primarnim tkolem jégulevSim zaujmout a pobavit. Proto i vyedi eveni

ma sva pravidla, ktera jsoudena pedevsim chovanimcastniki.

Tabulka 4: Kriteria pro realizaci eventu

» ridimenziondlni zazitek

P aktivni zapajeni ucasmiku na eventu
W jedinecnast a neapakovatelnost

W mulrisensitivai udalost

» dokonala dramaturgie

W integrovana komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

* Tridimenzionalni zazitek

Event chapeme jakoritimenzionalni obraz, ktery umimije prozit dany fedmet
komunikace (produkt, ziku) nékolika smysly zarowe a nevnimat ho jen jako reklamni
iluzi. To znamena, abyireSel z roviny ,vidl jsem — slySel jsem* do roviny ,zaZzil jsem -

poznal jsem".

» Aktivni zapojeni U¢astniki na eventu

» 1im, Ze jedinec ma néglad prlezitost vyzkouSet konkrétni vyrobek, se emoaidmalina
vhimani spojuje s rovinou racionalni ke zjistit prezentované vlastnosti vyrobku... Tim, ze
se clovek takového eventu Zastni a pgijme pozitivie zasadni séleni, stava se zw&a
(vyrobek) postuphsouwasti kazdodenniho Zivota — uz nerimi neobvyklym. Sekundértak

tito lidé mohou psobit na dalSi cilové skupiny. Jde-li o nazoroxdce, je tento &inek o to
pisobiwjsi“ (Sindler, 2003, s. 62).
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« Jedinetnost a neopakovatelnost

Volba zpisobu komunikace se v dnesSnim trzninit&stava rozhodujicim faktorem, diky
kteréemu spolkénost ziskava moznost odliSit se od konkurencelatzieZni fevahu. Kazdy
event by mil byt tedy zaloZen na jeditieém a neopakovatelném propojeni kya
(produktu) a zazitku. Ne pokazdé je ovSem nutijé p nécim novym a nedelym. Nekdy

stai pouze originalnim zisobem pozrnit pavodni myslenku.

 Multisenzitivni udéalost

Jak jiz bylo uvedeno na &itku této kapitoly, event vnimame vSemi smyslyr@gneni
se i jeho @ipraw nenglo zapominat i na vjemy, jakymi jsou zvuk (huddapat, chti a

¢ich (olzerstveni).

» Podminénost integrované komunikace

Samotna usfEnost event marketingu jefimo zavisla na vzajemném propojeni celého
komunika&niho mixu. Pro event marketing st&jjako pro ostatni prvky komunikaiho
mixu plati synergicky efekt.Iptegrovany event marketing zahrnuje vSechny pnvigterni
komunikace, které pomahaji vyifed nebo zprogedkovavat zinscenované zazitky.
Hovofime o pechodu od pasivniho k aktivnimu marketingovémuitgtoa o cest od

reklamniho monologu k dialogu se zakaznikégihdler, 2003, s. 24).
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PRAKTICKA CAST
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5 PRIPADOVA STUDIE

Cilem této kapitoly je promitnutifedchozich poznatkdo praxe komunikai agentury
Prime Communcations. Pro lepSi srovnani a ziskéamipkexrgjSiho nahledu na gadani
eventi vyuZiji sekundarnich dat v podépiipadovych studii. Ty popisuji realizaci projektu
Zena regionu, kde na zaktadybranych kritérii charakterizuji taik 2009 a 2010. Cilem

bude vyhodnoceni a navrh na event marketing pojékha regionu 2011.

5.1 Komunikaéni agentura Prime Communications

Agentura byla zaloZena pouze jednou majitelkownsle Denisou Kalivodovou. Kancéla
sidli v Jinonické ulici na Praze 5. Agentura jebetvodnim rejstku zapsana pouze od 31.
7. 2008, ale fedeslé zkuSenosti majitelky v oblasti modelingustesingu a produkce
starost uspi@dani gkolika desitek akci. Nejzajim&i jsou napiklad klienti Ceské drahy,
Policie CR, Q:ni centrum Praha, Provident Financiatem®st a Svorc AUTO, Violet
Kangaroo a mnoho dalSich. Tym agenturyityamuze jeji jednatelka, ktera diipadre dle
potieb exters najima kreativni odborniky v oblasti marketingubplic relations, produkce,

promotion a consultingu.

5.2 Vznik projektu Zena regionu

VétSina akci, které agentura produkuje, vznika véugpéci s klientem. Ne kazda firma se
spoléha na reference od ostatnich a veSkerou prodgkntiie grenecha. Jednou z mala
vyjimek byla spolénost Provident Financial, kter4 v ramci podpory swvetky méla
pozadavek na vyt¥eni timésicniho komunikaniho planu. Klient specifikoval pouze
z&kladni pozadavky, a to cil a cilovou skupinu.
Cile, které byly definovany:

» vytvoreni timésicniho komunikaniho planu na podporu z¥g v ramci tématu

»Za stejnou praci stejné penize”

» vytvoreni strategie a gilnadchazejici kampan
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» definice znaky a prohloubeni jeji pozice na trhu ptesinictvim medialnich
kampani
» definice vSech komunikaich aktivit:
- nakup reklamy v médiich
- PR publikace ve vybranych médiich
- spuséni webovych stranek

e pribéh kampas v obdobi od ke¥tna do srpna 2009

Protoze se klient soustli na rovné filezitosti Zen a mu¥ve spolénosti, chél poukazat
na to, ze \Ceské republice Ziji Zeny, které dokaZzi ak&iepojit s\ij profesionalni Zivot
s rodinnym. Vize projektu bylaipdstavit tyto Zeny Siroké ¥gnosti. Agentura igdlozila
klientovi vypracovany navrh sp verzemi komunik&niho planu na podporu zky
Provident Financial na téma: ,Za stejnou pracinggjenize”. Na zaklgdohoto planu si
klient vybral nejzajimagjsi event formou sodZe s nazvem Zena regionu 2009. V ramci
realizace tohoto specialniho eventu agentura plasklentovi full service. Prace agentury
zahrnovala stejné body i v nasledujiciminmiéu 2010.
Prace agentury:

1. zprostedkovala mediélniho partnera vydavatelstvi Vitaabd Press (drzitele

vSech regionalnich novin)

2. zajistila banner spoteosti Provident Financial na strankdch www.denik.cz
vydavatelstvi Vitava Labe Press od 25.6. 2009 d8.ZD09
v ramci reklamy ziskala ti&ou podporu titulu Denik
vytvorila webové stranky ve spolupraci s medialnim paeime
vytvorila pravidla a podminky
organizovala ocemi nejlepSich finalistek ve 14 krajich
uspdadala medialni odezvu

uspdadala galaveer v Praze

© ©® N o 0o bk~ W

zorganizovala darky pro ¥itky od partner soutze
10.vytvérela a distribuovala tiskové zpravy o Zeegionu 2009
11.uspdédala medialni odezvu

12.vytvorila a organizoval celou akci
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5.3 Event marketing sougZe Zena regionu

~-Emancipace zeny je #&itkem emancipace celé spaiesti.”

Alexandre Dumas st.

V letodnim roce 2011 se bude konat Xnik eventu Zena regionu. Smyslem sdeatje

predstavit Siroké uejnosti Zeny Zijici v jednotlivych regionecteské republiky, které se

krom¢ p&e o rodinu aktiva podileji na véejném Zivot spole&nosti.

Tato akce vznikla v roce 2009, kdy spwlest Provident Financial za podpory organizace
Gender Studies a vydavatelstvi Vlatava Labe Psessozhodly dat prostor Zenam, které
pracuji pro druhé a pomahajin, ktei to nejvice paebuji. Vize projektu bylaigdevsim
poukazat na zeny zznych kout Ceské republiky, které v pozitivnim slova smyslujisto

za mnoha projekty &nnostmi, které maji vyrazny vliv na zivoty lidij@jich okoli.

Spolenost Provident Financial sédi britskymi firemnimi standardy. To kranjiného
znamena, ze Zeny, které ve férmpracuji, maji stejné pracovni podminky jako muzi.
Neexistuje Zadna diskriminace nebo nerovnost meklgvim. Tento @ivod byl hlavnim

impulsem vzniku projektu Zena regionu.

.Napad uspdadat soutz ve spolupraci s nejtsim vydavatelstvim regionalniho tisku VLP
a neziskovou organizaci Gender Studies vznikl vislosti s uskut@enim tzv. Auditu
rovnych gilezitosti, kterym spat@ost Provident Financial prochazela v roce 2008200
V Ceské republice Zije mnoho aktivnich zen, kteryuhagieispsre skloubit profesionalni
a rodinny Zivot. Mnohé z nich jsou vyjiné a ve velké ne prispivaji k zlepSeni kvality
Zivota svych nejblizSich. Napadlo nas, Ze by bglordl kdyby se o jejich minddnych

st s

tiskovy mluwi Provident Financial Ortdj Holoubek.

® http://mww.providentfinancial.cz/news_articlesiwia 58
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Projekt Zena regionu startoval dvaegeslé roniky vzdy véervnu, kdy se Zeny z celé
Ceské republiky mohly zapojit do séie a posilat nomigai piibghy, které informovaly o
konkrétnich aktivitach nominované Zeny. VyhlaSeni¢zd na galavéeru v hotelu
Ambassador se odehrélo v srpnu. Titul Zena regiefakala absolutni wizka jako
podkovani za jeji narnou praci, kterowasto bez naroku na odmu odvadla ve
prosgEch svych regioh. To znamena, Ze podle délky realizace se jedné&nt@vou akci
dlouhodobého ,&kolikadenniho” typu. Z hledisk&asti dne se jedna o &&rni gala event

formélniho typu.

Samozejme to, Ze event nema dlouholetoiispbnost na trhu, znamena, Ze muségdajici
agentura rok co rok odstravat spoustu chyb, které se v danéiniku vyskytly, a snazi se
jich do budoucnosti vyvarovat. Diky ,mladosti“ séi¢ je tu stale spousta prostoru na

novinky, inovace a ozvlastni programu.
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6 ZENAREGIONU 2009

O titul Zena Regionu 2009 se mohly uchézet Zergrykt se poddo dosahnout
vynikajicich vysledk v jedné ze 4 néasledujicich kategorii:

* podnikéani, politika a uejna sprava

e vzcklavani, ¥da a vyzkum

» zdravotnictvi a charitativiiinnost

e umeni, kultura a sport

Nominani prispivky se mohly tykat i Zen, které spétmst finakné nebo moralé
nedocauje za praci nebo aktivity,fpkterych dokazi skloubit wejny a rodinny Zivot.
Agentura vyzyvala i okoli vyznamnych Zen, aby nceiim pribéhy posilalo za & Cilem
projektu je pedstavit tyto Zeny Siroké ¥gjnosti, gitdhnout pozornost k jejich aktivitam a
vyjadiit verejné uznani&m, které dokazi svymifstupem k Zivotu motivovat ostatni a
obohacovat jejich Zivot. V prvnim ¢niku bylo poslano 43 nomitaich pgibehu,
ze kterych porota vybrala 21¢dhto 21 gibehu bylo publikovano v médiich, kde kazdy
piiznivec soutZze mohl posilat svoji favoritce hlas. Hlasovaniobyiozné ve form sms,
nebo zadanim hlasu na internetu. Zajimavé je, ®zka prvniho réniku ziskala 9859
hladi, coZ je vice nez polovina z celkoraslanych hlas kterych bylo 16 320. Agentura,
jako vyhlaSovatel sodte, si je ¥doma toho, Ze existuje spousta nad8emtei jsou
schopni své favoritc&lence rodiny, zaslat opravdu mnoho fla&by to bylo spravedlivé,

odborna porota rozhodla &ldvat dw hlavni ceny. Cenu divdéka cenu odborné poroty.

6.1 Priprava

Jakmile agentura Prime Communication&ele s jednatelkou schvalila s klientem finalni
koncept eventu, mohla agenturaizes @Fipravami jeho realizace. Na ¢&ku realizace
kazdého roniku sou¥ze je dilezité sestavit plan a seznam kritérii, na zaklktkrych

event managerka postupuje v realizaci.

Vize a cile eventu jsou stanoveny, nyniijebas ke konkrétnimu eventu najit konkrétni

termin. Na usp@&dani galav&eru Zena regionu 2009 byl zvolen termin na konéa, |é



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

konkrétre 24. srpna, coz vyslo na ek tydne - pondli. Pozdji se ukazalo, Ze zatek
tydne, kdy ma #tSina lidi terminyiiznych obchodnich sékek a porad, neni moc vhodny
na pdadani formalnich akci. Nezbytnosti bylo¢tivv si nékolikrat vybrany termin, zda se
nekryje s jinou vyznamnou akci. Tim by se n&wusbst naSeho eventu vyrazomezila.
Telefonické zkontaktovani klieit sponzoit a médii, zda jim tento termin vyhovuje, byl
velmi dilezity krok. DalSi nedilnou s@asti bylo rozhybat&kolik komunikanich kanal,
které na akci flakaji pozornost vi@jnosti. Vytvdeni webovych stranek secasovych
davodi nestihlo dotahnout do konce. Byla vytgna pouze Uvodni strana, ktera
odkazovala na vice informaci naSeho celorepublikovénedialninho partnera Denik.cz
spoleé&nosti Vitava Labe Press, kde mottien&i najit hlavni informace probihajici seae

a pipravovaného galaveru (program w&era, terminy, misto, kontakty, pravidla).

Do priprav bylo zahrnuto i hledani VIP osobnosti, kteyébyly ochotny spoijit s akci své
jméno, coZz by otaelo dalSi moznost propagace. V prvningnidu se poddlo pozvat
spoustu zndmych osobnostéského showbusinessu, které svojasii na galaveru

podpdily veliky medialni zajem.

s

V této pipravné fazi je nejilezitéjSi nastoleni srozumitelné komunikace a dodrzovani
nejzazSich terminh a to od vSech zainteresovanych stran. Agentiiedifd na svou
zodpowdnost hlavni¢ast ukot, a tim je znén¢ odlelteno klientu Provident Financial

z pohledu procesuipravy celého projektu.

6.2 Realizace

Mezi finaréni cile eventu je Zazeno pedevSim dodrzeni schvaleného a stanoveného
budgetu. Stanoveni strategickychuci#vent marketingové akce Zena regionu pomoci

galaveera s doprovodnym programem si klade za ukol daséthmasledujicich bad

e propagace a budovani image spoissti Provident Financial ve vSech
regionechCeské republiky pomoci eventu Zena regionu

* oslovit a zaujmout stavajici i potencionalni obahioghartnery, sponzory,
klienty/zakazniky, dodavatele, média/nowmasirokou véejnost a pedevsim

zeny, které se podileji naiegném Zivo¥ spol€nosti
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* budovani vztahu se zdkaznikem &gé klienta

+ rozsfit povddomi eventu v dalSich regioneCR

K efektivnimu zasaZeni cilové skupiny se pouzivkohk forem osloveni. Jednak
je to direct marketing (adresny e-mailing) zvadadilcipisi a plakat v elektronické podab
piimo na noving a partnery progdnicvim e-mail. Také adresné informiai e-maily k
soutzi pomahaji k informovanosti o projektu Zena regioa chystaném programu.
Elektronické pozvanky na slavnostni zahajeni jsogilany vybranym hosim a partnarm

prostednictvim e-mail.

6.2.1 Nazev

Nazev projektu vymyslela agentura Prime Commurocati Poprvé byl igdloZzen
klientovi spolu se&tyimi dalSimi verzemi nabizenych evénk realizaci na téma: ,Za
stejnou praci stejné penize.”“ Nazev je jasny, ¥ystia vyjaduje hlavni myslenku celého

projektu. Kazdy si hned paggteni uwdomi, na jaky typ eventu je pozvany.

6.2.2 Rozpcet

Rozpaet agentura vytdda jak na medialni kampa tak i na celkovou realizaci
galaveéera. Medialni kamparocniku 2009 byla stanovena na 462 008 Kato kampa
probihala po dobu 8 tydna to od 25.6. 2009 do 20.8. 2009. | kdyz si sEp&orientani
predstavu vyddi, skut€nost se v mnoharipadech liSi. To se agetiéupotvrdilo hned
poradani prvniho rniku. Rozpdet, ktery byl schvaleny pro realizaci galéee, se
nakonec vysplhal ziwodnicastky 278 500 K na 349 158 K Tento problém nastal
piedevSim z dvodu gichodu tSiho mnoZzstvi hoét na galavéer, nez se {jvodre
pacitalo. Celkova cena cateringu byla vy¢fidna na 78 750 & coz vychazelo zhruba na
stovku pozvanych. Nakonec dorazilo na gatavel 35 host, ¢imZ celkovd suma vzrostla
na 118 125 K.
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Obréazek 3: Kalkulace eventu Zena regionu 2009

L
Finanéni kalkulace

Moderatofi: varianta A. B : cena 40.000 K&
Zpévaci

REGIONU 2009 Zoowael I
Gabi Gold 20,000 Ké
Madni piehlidka = vips 30000 Ke
La Quadirilla (2 tanedni vsiupy) 15.000 K&
Produkce, koordinace akce 20.000 K&
Hostesky: vitani hoshl, slavnosinl program, odchod hosto
Cena - 1x hosteska 1500 Ké
Celkemn & hostesek 9.000 K&
Sluzby vizazisthky 3 000 K&
Fotodokumentace galavecers, prezentace s fotografiemi na CD 2 500 K&
Hotel Ambassador
Catering {90 osob. hosté + Géinkujicd) T8 750K

Barterowé plnémni

Konferenéni prostory, technilia, persondini zabezpeteni. slavnosini wzdoba
Pronajem velkého salu Ambassador /1 den ¥ 00 K
Technika, perosnalni zabezpeden. slavnostnl wezdoba B0000 Ke
Barterowé pinéni v celkow: wwsi 270000 K&

Celkem k dhrada O K&
Celkova cena galevéera .. 278 250 K&

* uvedend ceny jsou bez DPH

Zdroj: Interni informace agentury Primeco

6.2.3 Misto, kde se galavéer odehrava

Misto ovliviiuje samotny prbéh udalosti. Na formalni galaver byly vhodg vybrané
elegantni prostory historické budovy hotelu AmbdssaRi vSech akcich je pasaz pokryta
kobercem a je dopéma informa&nimi stojany az k hlavnimu vchodu, pro reprezewtdati
vstup a pohodli. Tim, Ze se hotel Ambassador stainprem projektu, byl pronajem
prostoru v ramci barterového phi zdarma. To agent® pomohlo usét 270 000 K.
Tento prostor je dostates velky a zarove Utulny, takZze se hosté citili velmiigmns.
Jelikoz se hotel Ambassador nachazi na Vaclavskamisti, tedy pimo v srdci historické
Prahy, je dobra i jeho dostupnost. Nejlépe sérkunhosté dostali prazskym metrem nebo
taxikem. Vlastnim vozem se dopravovat do hotelwopedtuje. Je zde malo parkovacich
mist a stani je zbyte¢ predrazené. Doprava pozvanych liosa event séeSi také ve
spolupréaci s partnerem seéné Rerost a Svorc AUTO, ktera nabizi VIP hostlimusine

servis.
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6.2.4 Co zvazit pii sestavovani programu

Pfi sestavovani programu agentura stat@dpvsim na kreativita tvdivosti. Jednatelka
spole&nosti najala do tymu profesionalni prodok ktera ndla sestaveni kompletniho
programu nha starost. Agentura vyuZzila profesiopaliihaméhoceského moderatora a
bavice Martina Dejdara, ktery provazel celymcgeem. Do programu zahrnula vystoupeni
zpevaki Daniela Hilky, Jana Kalouska a country &macky Gabi Gold. Tyto VIP osoby
byly ochotny s projektem spojit sva jména, coZ uga pomohlo i propagaci
zahajovaciho rniku. Na modni fehlidce navrhiky Zoryany Stekhnovych, drzitelky
titulu svatebni Saty roku 2008, kteraipahezi Spiku v oboru svatebnich a spddmskych
Safi, predvedly modely z kolekce MisSR Katdina Sokolové, vicemiss saite Ceska
Miss Bara Kol&ova a Mirka Koganova. VSechna tato z&mé jména pomohlaijékat

VétSi prizen médii, coZ sowti velmi pomohlo.

6.2.5 Catering

Okcerstveni je jedno z nejtSich lakadel celého eventdehoZ si je agentura diwb
védoma. Ripravu cateringu # na starost hotel Ambassador, ktery v rdmci pastee
spoluprace fpravil obcerstveni v hodnét78 750 K. Na akci, jak uz jsem se zminila (v
kapitole 6.2.2 Rozpet), nakonec dorazilo 135. Profesionalnimu persondbtelu
Ambassador v3ak tento rozdil skd Zadné velké potize. Zadny #tpomnych host
nepoznal, Ze by nastaléjaky problém, protoZze mnozZstvi &dystveni bylo opravdu

dost&ujici.

Po g@ichodu byl hostm nabidnut welcome drink v podblsektu s jahodou. Hostyrgd
zahajenim celého vera gijemns nabudil. Catering probihal formou bufetu, a to jak
studeného, tak i teplého. Va&stveni byly zahrnuty i alkoholické napoje v pogob
¢erveného vina, bilého vina a piva. Za&ény catering pro 135 zastrenych host
probihal v reprezentativnich banketnich prostorddtelu po absulutnim vyhlaseni

vysledki soutZe Zeny regionu 2009.
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6.2.6 Pozvanky

Pozvanka byla zrealizovana ve fialovych barvachoBarvy byly pouZity fi vzniku loga
projektu a agentura se jich drzi a ladi do niclowelou¢z. JelikozZ je akce realizovana pro
klienta Provident Financial, ktera také celou afonanéné podporuje, je na pozvance
zmirgn jako hostitel a svym jménem vSechny n&panou akci zve. Pozvanky se posilaji
vybranym hostm a partneim. VétSinou jsou o pozvani informovani deplu
prostednictvim e-mailu¢i telefonického spojeni, nebo pozvanku obdrzi postNa
pozvance je pro hosty napsan program g&kree aby wdéli, na co se mizou €Sit.
BohuZel na co se v pozvance zapeélon bylo upozorgni na vhodny o&v. Protoze
existuje rkolik variant ve&ernich oblek, bylo vhodné upozornit na konkrétni poZzadavek

piimo na pozvance.

6.2.7 Propagace akce

Mriviw s

se redevsim z medialni propagace na internetu a navirgatim agentie vyrazit pomohl
medialni partner spalaost Vitava Labe Press, a to nejen formounigho titulu Denik

vychéazejich v 73 regionech cal®, ale i progednictvim internetovych stranek Denik.cz.

Mediélni kampa zahrnovala:

« vytvoreni oficidlni internetové prezentace sdet Zena regionu umistou na
strankach www.denik.cz/zenaregionu

e umiseni loga Provident Financial n&chto strankach s aktivnim odkazem na
internetové stranky klienta a jeho prezentace jakttularniho parnera satie

* umiseni loga Provident Financial o velikosti 100x300 pina
www.denik.cz/zenaregionu s aktivnim odkazem nari@®veé stranky klienta a
jeho prezentace jakoZto titularniho partnera&mu¥ena regionu

e umiseni reklamniho banneru ,Leader Board“ s logotypenovitient Financial
na zobrazeni internetovych stranek www.denik.czn® 750x100 pix, cenikova
cena VLP pedstavuje hodnotu 65 000,¢ Kkez DPH/tyden)
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* umiseni reklamniho banneru ,Big Square* (roanB800x300 pix. cenikova cena
VLP predstavuje hodnotu 80 000,-¢Kbez DPH/tyden) s logotypem Provident
Financial na zobrazeni internetovych stranek wwnildez

e umiseni reklamniho banneru ,Skyscraper (roami20x600 pix., cenikova cena
VLP predstavuje hodnotu 50 000,-¢kbez DPH/tyden) s logotypem Provident
Financial na zobrazeni internetovych stranek wwnildez

« anonce sodfe Zena regionu v hlaidde Zena regionu v hlaide internetovych
stranek www.denik.cz prastdnictvim aktivniho poukazu na stranky
www.denik.cz/zenaregionu

e uveejreni tiskné inzerce v titulu Denik (73 regionalnich mutasiprezentaci
soutze Zena regionu s logotypem Provident Financialozig titularniho
partnera, a to v fibéhu konani soéfe v celkovém minimalnim gtu Sesti

opakovani

Na tomto eventu jsou prezentovani pafingenzrejSimi formami. V mist konani se
vyuzilo typického funkniho umisini loga soutze po stranach a v pozadi pddia. Reklamni
bannery partnér byly umistny tak, aby byly dostate¢ viditelné acitelné a aby se
objevovaly na fotografiich gzenych z galaveeru.\EtSina partnerstvi je zaloZzena na
barterové dohafl Jde o efektivni vyuziti partnerstvi na eventurfou barterové dohody,
kdy paadatel akce nevynaklada vtomto é&m Zzadné naklady a navic ma zajis
obxerstveni s filemnou obsluhou. Dale se k prezentaci paftrersponzar vyuzivaly

reklamni stojany, které se nachazely nejen ve fogezlu, ale i v prostoru pro divaky.

6.2.8 Jak vytipovat média

Zhruba dva tydny i@d konanim akce agentura rozeslala pozvanky novpnd@alaveer,
kde zastupce jednotlivych médii informovala o tgak bude veirek probihat asovy
harmonogram, fipraveny program) a hla¥rseznam vSech pozvanych celebrit. Zhruba t
dny ped konanim akce agentura jedtSechny pozvané novité obtelefonovala, aby
Zjistila situaci, zopakovala seznam pozvanych Vigsth a jeSt jednou je patelsky

pozvala. Dobry vztah s novifi&Zarwiuje kladné zpravyiedevsim v bulvarnich denicich.

Vybrana meédia: lifestylové tituly, bulvarni tituly, internetové pialy.
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6.2.9 Medialni vystupy akce a dosah

Agentura zajistila distribuci prvni tiskové zpréeglatu 2.6. 2009 s titulkem Audit rovnych
piilezitosti ve spoknosti Provident Financial. Publikace tykajici sedau rovnych
piilezitosti byly otisknuty 10.8. 2009 idasopisu Madam business na str. 5. Informace z
pribéhu projektu postuph vychazely i v ti&nych titulech vSech regionalnich novin
Deniku ¢i na jejich webovych strankach Denik.cz. Podeg&ininformace a fotografie

z celého pibéhu eventu byly zv@jneény prostednictvim oficidlnich webovych stranek

Zeny regionu. Dal3i mediélni odezvy, které agentprastedkovala, jsme mohli vid na:
e webovém portalu tydeniku Profit:
http://www.profit.cz/cs/article/provident-vyhlasienu-regionu.aspx

e webovém portalu Centrum.cz:
http://bleskove.aktualne.centrum.cz/mejdany/vedalanek.phtml?id=645873

e webovém portalu Idnes.cz

e webovém portalu Nasepenize.cz

Bannery s logem projektu byly zsgnény na strankach vSech parther sponzar projektu

jiz od zaéatku spudini daného réniku (jako teba na strankach Provident Financial,
Gender Studies a British Chamber of commerce Czephblic). A naopak logotypy
uvedenych partnérakce byly prezentovany na veskerych tiskovych raezh tykajici se
projektu. Po vyhlaSeni vysletilse na zmignych webech objevila i tiskova zprava, ktera

informovala o celkovych vysledcich aip&hu projektu.

6.2.10 Darky

Ceny do sowe Zena regionu 2009 bylywovany gedevsim od sponzira partnei
projektu. Cenu divak pro absolutni véizku daroval partner satite Ambassador group
v podole darkového voucheru pro 2 osoby na vikendovy wsllpebyt v Marianskych
Laznich, kde se nachazi jeden z nejluXySoh hoteh skupiny Ambassador group hotel
Esplanade. Hodiratvi Rotax darovalo luxusni zlaté dadmské hodinlkgert 15 000 K.
Vyherkyrg odborné poroty ziskala poukazku pro 2 osoby nandkvy pobyt na horské
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cha® na Sumay a zayjéeni automobilu Skoda Superb s plnou nadrzi na dikenRerost

a Svorc AUTO. Spolmost Oriflame darovala éma vitzkam dva velké darkové kose
plné @irodni Svédské kosmetiky v hodadd000 K. Vydavatelstvi VLP darovalo &ai
piedplaté ti&ného titulu Denik. Regionalnich ¥tek sowtze bylo vyhlaSeno celkem 14,
Z nichz kazda obdrzela Oriflame darkovy beki kosmetiky. Za Provident Financial kazda
finalistka obdrZela kytici a certifikat krajské \gtkyns soutZe Zena regionu. Za agenturu

Primeco dostaly 2 vstupenky na Zea¢ny galaveéer v hotelu Ambassador.

6.2.11 Press kit

Do tiskové zpravy musi agentura dat vSechno, coiangéhou pdebovat a pouZzitip
publikaci. V tiskové zpr&y byla napsana vSechna fakta o tom, co se za célytpr
projektu udalo. Event managerka si vlmihu celého véera dlala poznamky, které pak
prodiskutovala s agenturou a vysledkyi@hu eventu do zpravy zaznamenala. Zprava
informuje o vitzce r@&niku 2009 Likne HreSkové, kterd svymiipehemctende oslovila
natolik, Ze ji poslali 9859 wrnych hlad. Vitézka cli svij cas mezi pomoc ptgbnym a
automobilové zavody. V obci Sternberk se aktipodili na propagaci #sta a autoklubu.
Druhou cenu poroty ziskala Dagmar Novosadova. Tavits porotu svym stat@ym
postojem kieSeni situace v obci Kunin, kterou postihla pdwae vina v naprosto

negipraveném stavu.

V tiskové zpra¥ nejde jen ocisla, ale pedevSim o to, co se komu libilo a jaky bod
programu nil nejvétSi Usgch. Pro hosty galavera je vzdy fi odchodu nachystana
taStcka s malymi univerzalnimi darky jako p#avani za dast na akci. Noviria

k tomuto darku dostanou vyt#iou tiskovou zpravu, kde nesmi chliylkontakt v gipact
jakychkoliv dotaz. (Viz priloha P Il1).

6.2.12 Jak zachovat vzpominky

Fotografie jsou po ukaeni eventu nejzad&si prostedek k oZiveni vzpominek.
Agentura spolupracuje s profesionalnim fotografeaviém Gwuzdm, ktery na eventu
Zena regionu pracoval oba¢roky. Po konci akce snimky upravi do finalni podaby

nasleds je preda agentte, kterd je rdla plre k dispozici.
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6.3 Kontrola

Aby se agentura ujistila, Ze vSechny stanovené lojlg splrény, nesmi opomenout
kontrolu. Kontrola probihala po celou dobtipgpav a realizace. Po sk&eni akce bylo
dulezité vyhodnotit, zda agentura Prime Communicatidosahla vSech vytgnych cit,
které si stanovila. Profit spaleosti Provident Financial z kompletrfimésiéni medialni
kampag, kterd probihala v obdobi otervna do srpna 200%jnil 3 308 768 K. To
znamena, Ze prvni cil, vytieni timeésicniho komunikaniho planu na podporu z¥ey
Provident Financial, se agertupodail, a to s vyraznym finaimim ziskem. Druhy cil byl
prohloubit pozici zn&y Provident Financial na trhu. Spét®st hodnoti dsfEnost
poradaného projektu prasdnictvim médii (nav8vnost webovych stranek, et
publikovanych¢lanka v tisku, na internetu a zminky v jinych médiicAgentura zajistila
medialni podporu ti8hého titulu Denik, kterd m& 72 regionélnich mutdthovinach
probihlo od spu&ni projektu az po jeho skoéeni vice nez 56lanka, plus dalsSi medialni
publikace v ramci PR se zacilenim tématu na profsda regionu. Cil komunikai
aktivity formou spu&ni webovych stranek se pdda udélat jen zasti. Z¢asovych
davodi byla vytvdena pouze uUvodni strana, kterA odkazovala na vifmaci na
medialniho partnera www.denik.cz. Na ob@ahto webovych strankach byl po celych
osum tydii praibéhu sou¥Zze vywSeny reklamni banner spodfmsti Provident Financial.
Profit z této reklamyinil 1 736 000 K.

Suma, kterou spateost Provident Financial s pomoci agentury profitaw ramci své
reklamni kampah v ponru s finarni investici, kterou do projektu vkladala, je tak
vyraznd a profit je tak vysoky, Zetdemefici, Ze vSechny pozadavky, které sgalest

vyzadovala, byly spkny.

Obrazek 4: Vyhodnoceni medialni kampa#

Total media evaluation in 3-months campaing

The budget:
The Agency fee - 3 months 180.000- CZK
The Galaevening:
Catering for 135 persons 18.125~- CZK
Programme and production of whole Galaevening 219, 500 - CZK
Presents and favours 7072~ CZK
The Advertisernnt support - Woman of Region 2009 430.000,- CZK
| Total price for media responce and advertisement | 4296.465,- CZK |
| The profit for the client: |3308768-CZK |

Zdroj: Interni informace agentury Primeco
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7 ZENAREGIONU 2010

Do druhého réniku soutZze Zena regionu se zapojilékolik desitek vyjiménych Zen z
celé Ceské republiky, které ziskaly otten&i regionalnich Denik a zpravodajského
portalu Denik.cz tést 19 tisic hla8. Absolutni vitzka pak vzeSla z internetového
hlasovaniten&a Deniku.cz., kde ziskala 4649 hia®o souZe Zena regionu 201@iglo
85 nomingnich gibéhi, coz je témsf dvakrat vice nez rokipdeSly. Do finale bylo
vybrano dle pravidel sokite 34 gibehi, z kterych mohli fanousSci vybirat ty nejzajinégsi

a zasilat jim své hlasy. Hlasovani bylo mozné drofipisobem: ve for sms, nebo
zadanim hlasu prastnictvim internetové stranky www.denik.cz/zenavagi Dle
pravidel je mozné zaslat z jedné IP adresy maxignalh hlas. V roce 2010 bylo nay
podminky soutZze a odeslali so&ini hlasy dle pravidel. Kazda std sms vyhrala zajoo

cenu od partnérsoutze.

7.1 Priprava

Pripravna faze vychazi z velkésti z gedchoziho réniku. Zejména prostory, zapojené
subjekty a produdni zajiSéni se v zasadprilis nentni. Kazdy nasledujici tmik je ale
zapotebi zakomponovat tematiost a originalitu daného doiku vhledem k efektivét

aspesnosti konéného vysledku p@gdaného eventu.

Na galavéer 2010 byl vybran konec tydne, konkr&titvrtek, kdy ma ¥tSina lidi pracovni
zalezitosti témt odbyté a dSi se na nadchazejici vikend. Tim n&udost naSeho eventu
vyrazreé stoupla. Po telefonickém zkontaktovani vSech vyemah klient, sponzoi a
meédii se ujistila, Ze termin ke konci tydne je mehvic vyhovujici pro vSechny pozvané.
Webové stranky, jako vyznamny komuniké kanal, uvéejnily hlavni informace ke

spustni druhého réniku Zeny regionu.

Od 31.kétna z&ala propagace projektu na webovych strdnkach Derfkuni faze
soutZe byla spugha 7.c¢ervna, kdy mohly Zeny 2& zasilat svoje nomigai prispivky.
Tato faze byla ukarena 23.cervence. Druhd faze #a 24.cervence publikaci vSech
semifinalistek na internetovych strankach Denilagaromotion v tignych titulech Denik.

Priznivci soutZze mohli zasilat hlasy své favoritce do 9. srprtatiTaze projektu probihala
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v obdobi od 16. srpna do 20. srpna, kdy se ushkilteslavnostni vyhlaSovani vysleilla
predavani ocemi regionalnim vyherkynim. Slavnostniedavani cen absolutni vyherkyni
soutZe Zena regionu 2010 zaasti médii, znamych osobnosti, sporizar partnei

projektu na galaveru v hotelu Ambassador se odehralo 26. srpna.

Obréazek 5: Plan projektu

Timeplan projektu Zena regionu 2010

31 5. 2010 — 6. 6. 2010: Anonce projekitu na strankach denik.cz

2. 7.6.2010 —23. 7. 2010: LFaze projektu: Nominace
Nomince soutézZicich pribéhua zen.
Promotion v tisténych titulech Denik: Nominujte vyjimecne Zeny ve vasem okoli
7T.6.2010 : Zahajeni nominaci soutrézZzicich prispévka

3. 24. 7.2010 — 9. 8. 2010: . Faze projektu: Hlasovani ¢tenafa
Hilasowvani na internetovych strankach Denik.cz
Promotion v tisténych titulech Denik — Hlasujte pro svoji Zenu regionu

4. 16. 8. 2010 — 20. 8. 2010: Il Faze projektu: Predavani ocenéni regionalnim vyherkynim
Slavnostni vwhilasowvani vysledka a predavani cen v jednotlivych regionech

5. 26. 8. 2010 Slavnostni galavecer v hotelu Ambassador _
Slavnostni predavani cen absolutni vvherkyni soutéze Zena regionu 2010 za ucasti medii,
znamych osobnosti, sponzora a partnera projektu

Zdroj: Interni informace agentury Primeco

7.2 Realizace

Mezi finartni cile eventu je Zzazeno pedevSim dodrZzeni budgetu, ktery jeiippaw
galaveera k dispozici. Budget, ktery byl schvaleny ndizeai galavéera Zena regionu
2010, byl podstatnnizSi nez rok fedesly, coz pro agenturu znamenalo vyEasatit. A to
predevSim fi vybéru umelcu, ktefi na galavéeru vystupovali, a ip poétu pozvanych
host.

Stanoveni strategickych &ilevent marketingové akce Zena regionu 2010 pomoci
galaveéera si klade za ukol dosdhnout stejnycti ¢dko rok gedesly. Snahou agentury
bylo tyto cile prohloubit, a tofpdevSim v ramci budovani image sgolesti Provident
Financial ve vSech regione€teské republiky. Zaujmout potencionalni obchodnfry,

sponzory, média arpdevsSim Zeny, které se podileji naepeém Zivot spole&nosti.
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7.2.1 Rozpcet

Mediélni kampa v roce 2010 stala 594 000¢KByla drazsi skoro o 130 000¢Ka to
piedevsim z tohotodu, Ze probihala o tyden déle. Trvala po dobyd@it v obdobi od
7.6. 2010 az do 8.8. 2010. Smlouvy byly podepstomynou objednavky mediélni
prezentace vzdy po dobu 3 tydn

Na premiérovy rénik Zeny regionu byl budget necelych 350 008. K roce 2010 byl
schvéleny budget podstétmizsi. Akci se poddo uspdadat o 129 000 K levrgji.
Hlavnimu partnerovi sotte se zdalo zbyteé utracet tolik pefz, takze se muselo na
mnoha mistech udd#t Zredukoval se piet pozvanych hodtze 135 na 90. Tudiz byl
levrejSi catering. Vyrazné Semni prolghlo i vrdmci pozvanych u#ici, ktegi na

galaveeru vystupovali.

7.2.2 Program

V ramci spoluprace se spoimsti Ambassador group se druhynik souéze odehraval ve
stejnych prostorach prazského hotelu Ambassadotikdsti vyznamnych hostprovadi
vecerem moderator Tomas Kég. V rdmci programu vystoupil Zgak Jan Kalousek.
Maédni prehlidku luxusniho salonu Richtereglvedly finalistky sou¥e krasy MissCR
Kristyna Lebedova, Lucie Smatanova, Christina ZidkoTereza K&erova. He¥zdou
vecera se stal@eska Miss 2010 Jitka Valkova, finalistka TOP 15Mias Universe pro
rok 2010. Jitka okouzlila hosty nejenom jako modelkramci pehlidky salonu Richter,

ale v ramci programu vystoupila i jako zpivajicigsli

7.2.3 Catering

Catering mdl na starost stefnjako v roce 2009 personal hotelu Ambassador. \Erdm
partnerské spolupracdipravil obierstveni pro 90 osob v hodioB8l 000 K. V cere
cateringu byly zahrnuty jak nealkoholické napo@k pivo, bilé atervené vino. Na jednu
osobu to finatiné vychazelo 840 K+ welcome drink 60 K Pro srovnani s rokem 2009 se

agenttie podailo na pdadani galaviera Zeny regionu 2010 ugétl28 658 K.
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7.2.4 Pozvanky

K informovanosti pozvanych hdsslouzi povanky, které se daglu gipravuji v externi
spolupraci s kreativni firmou Invisible zabyvajg@ webdesignem. dezitym bodem je

zejména zvazeni ptu pozvanych osob a forma pozvani.

Forma pozvanky pro rok 2010 vychazelaredzhoziho réniku a vyuzilo se pouze novych

grafickych prvki a ugesiujicich informaci, které vychézely ze stylu danéimiku.

Hosté byli na akci zvani jménem generalniho paanerovident Financial, interhotelu
Ambassador a komunikai agentury Prime Communications. Na pozvance liteing
umisgn program celého ¥era, coZ je nezby#ndilezité, aby pozvani host&dli, co je
¢eka a nemine. Aby se na akci hosté citili idokbylo nezbytné vSechny informovat o
vhodném oévu, coz na pozvance necléjtn. Dole pod kontaktnimi Udaji se nachazela
kolonka dress code, a to z tohtvddu, aby se hosté vho#lmblékli a citili se na akci
dolre.

7.2.5 Propagace

Partnéi a sponzé kladli velky diraz na umighi reklamnich bannéy riznych prapat,
stojari a dalSich pedmeta s firemnim logem. Veskeré rozmist bylo gredem domluveno
a vyzkouSeno s produtki galavéera tak, aby byly viét, ale aby nestinilyi prezentacti

programu veéera.

Vytvoreni medialni kampan v rdmci marketingového projektu Zena regionu 2010
organizovaného ve spolupraci s vydavatelstvim \dtavabe Press prdstnictvim
prezentaci se rozumi kanipeealizovana na internetovych strankach www.denié.geho
regionalnich mutacich s aktivnim odkazem na stramkwuw.denik.cz/zenaregionu a
v tisteném titulu Denik.
Medialni kampa:
« vytvoreni oficialni internetové prezentace sdet Zena regionu umistou na
strankach www.denik.cz/zenaregionu
 umistni loga Provident Financial o velikosti 100x300 pixha
www.denik.cz/zenaregionu s aktivhim odkazem narmet®vé stranky klienta a

jeho prezentace jakoZto titularniho partnera&m¥ena regionu
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e umiseni reklamniho banneru ,Leader Board" s logotypenovitient Financial
na zobrazeni internetovych stranek www.denik.czrigw 750x100 pix, cenikova
cena VLP pedstavuje hodnotu 65 00@&Kez DPH/tyden)

e umiseni reklamniho banneru ,Big Square" s logotypem Rfemnt Financial
na zobrazeni internetovych stranek www.denik.czn® 300x300 pix, cenikova
cena VLP pedstavuje hodnotu 80 00G: ez DPH/tyden)

e umiseni reklamniho banneru ,Skyscraper‘ s logotypem RiEvt Financial
na zobrazeni internetovych stranek www.denik.cZ20X6R0 pix, cenikova cena
VLP predstavuje hodnotu 50 00G ez DPH /tyden)

o uveejreni tiskné inzerce v titulu Denik (72 regionalnich mutasiprezentaci
soutze Zena regionu s logotypem Provident Financiabzi titularniho partnera

* uveejreni fotografie s popisem a kratkymilankem tykajici se regionélniho
piredavani na iislusSném regionalnim webu deniku.cz, PF v pozitl&rniho

partnera

V roce 2010 byla spusta plre funkéni webova stranka projektu www.zenaregionu.cz,
pies kterou mohli fiznivci soutZze posilat hlasy své favoritce, a kde se mohtisto
vesSkeré informace. Ret uZivatel, kte'i tyto stranky zhlédli v obdobi od 1€rvna do 11.
srpna, byl 8021. V ramci marketingové kampaylo vyuZito novych komunikanich
kanah, a to vytvdeni stranky sodfe na socialni siti Facebook.cz. Tato stranka ldska
béhem jednoho riniku souéze skoro 500 ffatel. V obdobi od 1@ervna do 9. srpna 2010

bylo navstvnika této stranky vice nez 7000.

7.2.6 Medialni vystupy akce a dosah

Agentura distribuovala prvni tiskovou zpravu tBrvna 2010 wasopisu Metropol a na
webovych strankach Tydeniky.cz s titulem Mezinaioden rovnosti Zzen a miiZ stop
diskriminaci a nasili. Informace z g&hu projektu postuph vychazely i v ti&nych
titulech vSech 73 regionalnich mutaci novin Denékuna jejich webovych strankach
Denik.cz. Podrob#jsi informace a fotografie z celéhoip&hu veera byly publikovany na
oficialnim webu Zeny regionu. Dalsi medialni odezigeré agentura zprdgstkovala,

jsme mohli vict:
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e na internetovém Zenském magazinu Evien.cz:
http://www.evien.cz/modules.php?name=News&filercte&sid=829
e v piiloze deniku Metropol a jeho internetovéem odkazetyky.cz (2.7. 2010):

http://www.tydeniky.cz//specialy/zeny-nebojte-sestzaat-vysoky-post-i-kdyz-mate-male-
dite

e webovém portalu Prahaonline.cz (31.8. 2010)
e webovém portalu Centrum.cz (1.9. 2010)

e webovém portalu Tydeniky.cz (1.9. 2010)

Bannery s logem projektu byly zsgnény na strankach vSech parther sponzar projektu

jiz od zaéatku spusini daného réniku, steji jako rok gedesly. Na strankach Deniku.cz
byl banner s logem vygen od 31. kitna do 13. srpna 2010. Logotypy uvedenych pattner
akce byly prezentovany na veSkerych tiskovych medesh tykajici se projektu. Po
vyhlaSeni vysledk se na zmignych webech objevila i tiskova zprava, ktera infouala o

celkovych vysledcich a pbéhu projektu.

7.2.7 Darky

Ceny pro viézky a hlasujici darovali do saide stejg jako pedeSly rénik partné a
sponzdi soutZe. Vyherni odrenu ziskaly v3echny regionalni vyherkysoutze Zena
regionu. Cenu divdk v podolé darkového voucheru v hodrgol5 000 K od Mddniho
salonu Richter si odnesla absolutnéxia soutze Zena regionu Zdergerninova. Resort
Svata Kat&ina wnoval vitzce poukazku na relaxai pobyt pro 2 osoby, salon Hair city

daroval velky darkovy koS vlasové kosmetiky a vargma kadinické sluzby.

Vitézka odborné poroty &a Sucha ziskala od spdémmsti Ambassador group welness
pobyt pro 2 osoby, ilerost a Svorc AUTO dnoval poukazku na zapreni automobilu
Skoda Superb s plnou nadrzi na vikend, hddiwé Rotax darovalo luxusni damské
hodinky a Mary Kay ¥novalo do sowZe velky darkovy batek kosmetiky. Regionalnich
vitézek souwtze bylo vyhlaSendtrnact, z nichz kazda obdrzela Mary Kay darkovyidedd

kosmetiky, Hair city darkovy koS vlasové kosmetikg Modniho salonu Richter darkovy
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voucher v hodnét 3 000 K, hodinky Rotax, za Provident Financial kazda fstkh
dostala velkou kytici, certifikat krajské vyherkyroutZe Zena regionu a slavnostnigdb
za agenturu PRIMECO dostaly 2 vstupenky namfiny galaveéer v hotelu Ambassador.
Nov¢ do sowZze o ceny byly Z@azeni i vSichni Gastnici, kt& f&dre splnili podminky
soutZe a odeslali so&étni SMS nebo hlastes internet a zaroxievyplnili pii hlasovani
pies internetislo jejich mobilniho telefonu. Vyhry pro nomindjig hlasujici darovala ¢p

spolenost Hair city, Berost a Svorc AUTO, hodinky Rotax a Modni salonhiRic.

7.2.8 Press kit

Tiskova zprava stefnjako rok gedesly obsahovala vSe, co médiaiglodvala pouZit ip

publikaci. V tiskové zpr&y byla napsana vSechna fakta o tom, co se za célygtpr
projektu udélo. Zprava informuje o ¥ice r@éniku 2010 Zde# Cerninové, majitelce
pohtebni sluzby v Karviné, ktera v internetovém a sniasdvani ziskala od svych
piiznival 4649 vitznych hlag. Druhou cenu poroty ziskalaékd Sucha, zabyvajici se

pomoci lidem s roztrouSenou skler6zou.

Pro hosty galawera byl @i odchodu nachystany darek jako pkavani za Gast na akci.
Novinai k tomuto darku dostali i vyti8hou tiskovou zpravu, kde nechybkontakt

v pripadt jakychkoliv dotas.

7.3 Kontrola

Po skowkeni akce bylo dlezité vyhodnotit, zda agentura Prime Communicatidasahla
vSech cil, které si stanovila a které se rozhodla prohloubiténiku 2009. Profit
spole&nosti Provident Financial z kompletrfinhésicni medialni kampaf) ktera probihala
po dobu 9 tyda ¢inil 4 308 156 K. To znamena, Ze prvni cil vyttemi #imésicniho
komunikaniho planu na podporu z¥ky Provident Financial, se padlaa to bez méala o
milion korun WtSim finaknim ziskem neZ bylo v roce 2009. Druhy cil byl pooiit
pozici zn&ky Provident Financial na trhu. Agentura zvySiladaéni podporu tigineho
titulu Denik, kterA ma 72 regionélnich mutaci. ¥ed2010 byla spufta plre funkeni

webova stranka projektu www.zenaregionu.desgkterou mohli fiznivci soutze posilat
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hlasy své favoritce a kde se mohli¢tkt veSkeré informace. V ramci marketingové
kampar bylo vyuzito novych komunikaich kanal, a to vytvdeni stranky sodfe na

socialni siti Facebook.cz.

Suma, kterou spoateost Provident Financial s pomoci agentury profitaw ramci své

reklamni kampah v pontru s finargni investici, kterou do projektu vkladala, bylagbp

vyrazna. VSechny pozadavky, které spotest vyZzadovala, byly v tomto roce siejako

v tom minulém splény. Agentite se navic poddo event v mnoha ohledech zdokonalit,

zviditelnit a dat mu o &co EtSi prestiz.

Obrazek 6: Vyhodnoceni medialni kampa

Total media evaluation

The budget:

| Total price for media responce and advertisement 5 383 047 KL
Total costs of the dienk

The Advertisernnt support - Wom an of Region 2010 554 400 K
Programme and production of Gdaevening, catering for 125 persons 220 451 KE
Agency fee: 80.000-/month {duration 5 months) 300 000 Ké
Total costs: 1074891 KL
| The profit for the client: | 4308 156 K¢|

Zdroj: Interni informace agentury Primeco
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8 SROVNANIi OBOU ROCNIK U PROJEKTU

Pro tuto praci jsem z&mé zvolila porovnani dvou gmiki mladého projektu Zena
regionu. Smyslem eventu jefguistaveni Gsgnych Zen z jednotlivych regidnCeské
reubliky Siroké véejnosti. Spolénost Provident Financial v ramci podpory své ckya

zafinancovalaifmésiéni kampa, kde jeji vyvrcholeni prathlo formou galavéeru.

Galaveera se zéatnili partngi, sponzdi, novin&i a predevSim vyherky# jednotlivych
regioni, které na galaveru souwtZily o celkovou vitzku daného riniku. Galaveery byly
poradany zhruba pro stejny ¢t lidi. V roce 2009 vSak nastal problém, Ze na pkslo o
45 host vice, nez se jvodne pcXitalo. To zfisobilo gedevsim finaéni nanhst, ktery
musel uhradit partner sade spolénost Provident Financial. Budget vyhrazeny na
poradani galawgeru Zena regionu 2009 byl timto 2na piekroien.V roce 2010 tomuto
problému ob strany zamezily a na akci dorazilo 90 pozvanycsithalle pivodnich plaag.
Program zrealizovany v prvnimdamiku byl obsazen mnohem vice zrg&mi osobnostmi,
a to gedevSim z @vodu WtSiho budgetu nez byl k dispozici rok nasledujidam se na
umglcich muselo vyrazhSetit a Setilo se i v ramci cateringu. To sanfegré nemohlo
nijak zasahnoutiftomné hosty, protoze obrstveni je jedno z nejtdich lakadel. Budget

v roce 2010 byl naptm, nikoliv piekraien a klient byl spokojeny.

Ve findle byly oba projekty srovnatelnis@sné. Dorazil dekdvany poet hosti, novinéi
se tématu &novali a dostata¢ jej medializovali. Vysledky analyzy jsme zaznanlena
do nasledujici tabulky, kde theme porovnat vyvoj sctite. Vysledné informace jsme
ziskali skrem dat Bhem realizace dvouipdeSlych roéniki a na zaklagl analytické

metody v ramci rozhovoru.
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Tabulka 5: Grafické vyjadieni analyzy

kvéten/srpen

cerven/srpen

24.8.2009 (ponili)

26.8.2010 {tvrtek)

43 85
9859 4649
16 320 19 879
462 000 K 594 000 K

25.6.-20.8.2009 (8 TYDK)

7.6.-8.8.2010 (9 TYDN)

3308 768 k

4 308 156 K

www.denik.cz, v ti&ném
titulu Denik

www.denik.cz, v tishém titulu Denik

denik.cz

denik.cz, zenaregionu.cz

denik.cz, logo na strankach
partnefi a sponzak

facebook, denik.cz, zenaregionu.cz, logo n
strankach partnéra sponzai

NE

ANO

Providen Financial,
Ambassador group, Vlava
Labe Press,#rost a Svorc

AUTO, Rotax, Oriflame

Provident financial, Gender Studies, Vltava-Lg
press, British Chamber of Commerce Czec
Republic, Ambassador group, salon Richtef
Mary Kay, Rotax, Hair city, ferost a Svorc

AUTO, RESORT Sv. Katéna

be

-

349 158 K

220500 K

135 hosi

90 host

Martin Dejdar, Daniel kilka,
Gabi Gold, Radek
Brzobohaty, Mis€’R
Kat&ina Sokolova a Bara
Kolarova

Tomas Kregit, MissCR Jitka Valkova, Kristing
Lebedova, Jan Kalousek

Martin Dejdar

Tomas Kreéjt

Tabulka: Vlastni zpracovani
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9 ROZHOVOR S JEDNATELKOU AGENTURY

Vyzkumné Seeni bude zpracovano na zaliadnalytické metody v ramci rozhovoru.
Rozhovor bude vychodiskem pro posouzeni rdzaivyraznych odliSnosti mezi projektem
Zena regionu p@danym v roce 2009 a v roce 2010. Rozhovor namyplasjednatelka
spole&nosti Prime Communications Denisa Kalivodova, kim@ cely event pod zastitou.
Rozhovor je koncipovan tak, abychom se d@olzlr odliSnosti obou zmiovanych rénika.
Na jeho zaklagl budeme analyzovat vyvoj projektu, coz nam vyéapomize i tvorbé
manualu na dalsi ¢aik. Vysledek bude zpracovan v diplomové praci a/eén Navrh na
efektivni event marketing eventu Zena regionu 20Kt&rou zpracovavam na Fakult

multimediélnich komunikaci Univerzity TomasSe Badi Xlirg.

» Kdo priSel s navrhem event zrealizovat?
NaSi agenturu osloviteditel spolénosti Provident Financial AleS Janls poZzadavkem
vytvoreni projektu srFovaného pedevdim na Zeny z ceféeské republiky. Provident ¢h
budget a zadani od ndaté centraly v Anglii, ktera pozadovala zvidit&h predevsim
v regionech. Naslednjsme gipravili pét riznych verzi na iipravu event, ze kterych si

klient pozdji vybral soutZ s nazvem Zena regionu.

 Dal vam Klient instrukce, jak ma event vypadat, neb nechal kompletni
produkci na vas?
Klient prenechal vSe na ageitu Jak uz jsem zminila, vytiib jsme pit raiznych navri
na realizaci eventu ,den“ s Provident Financial kizrych si spolénost nakonec vybrala

verzi Zena regionu.

« Jaky servis agentura Primeco poskytla tomuto projetu? Myslim tim
napriklad jméno eventu nebo zaloZzeni webovych stranek.
Jméno pro sodf vymyslela naSe agentura. Poddhbio bylo i slogem, které jsme
zafinancovali. Konénou podobu mu nakonec s naSifispEnim dala specializovana
reklamni agentura Liv Ducci. Webové stranky se npoddilo udélat jen zZasti.
Z casovych dvodi byla vytvaena pouze (vodni strana, kterd odkazovala na vice

informaci naSeho celorepublikového medialniho maetnwww. denik.cz spoteosti
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Vitava Labe Press, kde moléien&i hlasovat o celkové vizce. Kompletni ,webovky*

jsme spustili az ifgd nasledujicim kmikem 2010.

» Jaka byla prvotni vize?
UpIné jednoducha. fdstavit véejnosti nejlepsi schopnosti Zen witych oborech a

zpropagovat Provident Financial jako generélnihtneaa.

+ Kdo event financoval?

Samozejmeé Provident Financial v ramci své propagace a reklam

» Jakou roli tedy hrala v eventu pravni organizace Geder studies, ktera se zahy
pripojila ke generalnimu partnerovi?

VSem soutzicim poskytla zdarma svou pravni poradnu. Zatose stala i odbornym

garantem projektu. A ptodo eventu ubec vstupovala? Protoze stejako u Providentu

jsou jejimi hlavnimi klienty zeny.

» Kolik Zen se @ihlasilo v predchozich r@&nicich soutze?
V roce 2009 to bylo 43 Zen. O rok p@jdo bylo mnohem veselejsi, témdvojnasobek.
Dostali jsme 83 nomirzaich gib¢hu.

« Je tento pdet dosta&ujici nebo doufate, Ze se v nastavajicim &aiku jesté
zvysi?
Nevim, jestli nejsem troufala, alefga bych si okolo 150 flaSenych. P&tam
s podporou Hospodigké komory¢itajici 14 000¢lend, kterd by se mohla podilet na
medialni kampani. Vydava totiz dwasopisy Komora a Zpravodaj do 65 regidbeské

republiky,¢imz by mohla oslovit a podpbdalSi podnikavé Zeny.

» Kolik hlast ziskala vi#zka Zeny regionu?
Zajimaveé je, ze wzka prvniho roniku ziskala 9859 hlés coz je vice nez polovina z
celkow zaslanych hlas kterych bylo 16 320. Druhy &aik ziskala vitzka 4649 hlak
z celko¥ poslanych 19 879 hlas Jako vyhlaSovatel saifte jsem si ¥doma toho, Ze

existuje spousta nadSéndteri jsou schopni své favoritcélence rodiny, zaslat opravdu
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spousty hlas. Aby to bylo spravedlivé, rozhodli jsme se¢lavat dw hlavni ceny. Cenu

divaki a cenu odborné poroty.

» Hlasovalo se v obou rénicich stejrg, nebo v roce 2010 fbyly néjaké nové
moznosti hlasovani?

Zahajovaci rok bylo mozno hlasovat pouzespkomunik&ni médium celorepublikového
medialniho partnera spd@leost Vitava Labe Press, jez byla realizovana pedsictvim
internetovych stranek www.denik.cz. O rok pgdbyly spuséné plre funkéni webové
stranky eventu, iies které se dalo uz také hlasovat. Tim, Zze seev2060 mohly posilat
piibéhy dvoji formou, vznikaly veliké zmatky. Na dal$krbudou spushy pouze webové
stranky projektu, fes které budou saiftici posilat nominmi piibéhy. Na stejnych

strankach budou hlasovat odzte i fFiznivci soutze.

» Podle jakych kritérii jsou damy vybirany a kdo postipuje do finale?
SoutZz ma utita pravidla, ktera se ne vSem Zenam pobdplnit. To je také zakladni a

Mrivrw s

piibéht poté putuje rovnou do finale, kde se rozhodnedviaisim.

» Kolik z p¥ihlaSenych uchazéek splnilo pravidla v minulych letech?
V prvnim ratniku bylo poslano 43 nomitaich gibéhi, ze kterych porota vybrala 21. Ve
druhém réniku uz jsme vybirali tégi z dvojnasobku a ve finale nakonec sktmn 34
dam. Jak uz jsem jednouegleslala, byla bych rada, aby se v tom nasledujfoéimiku

konkurence sotificich je& o hodr zvysila.

e Zjakych ¢lend byla slozena odborna porota?
Oba ra@niky byla stejnd a skladala se z hlavnich pabtresutze. V poro¢ zasedali
¢lenové Provident Financial, Vltava Labe Press, @e®ludies a Prime Communications.

DalSi rok gibude v porat jeden novylen z Hospod&ké komory.

» Kolik partner i se na akci podilelo?
V roce 2009 byly partrie projektu Provident Financial, Ambassador groupavd Labe
Press, Rerost a Svorc AUTO, Rotax a spétest Oriflame. V roce 2010 byly partie
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Provident Financial, Gender Studies, Vltava Labes®r British Chamber of Commerce
Czech Republic, Ambassador group, Salon RichteryMay, Rotax, Hair city, FRerost a
Svorc AUTO, Resort Sv. Katiea.

e Ztrata, kterého z partnera by pro Vas byla zasadni?
V sowasné chvili Provident Financial. Je tockNy partner, bez kterého by realizace

projektu nebyla mozna. A tagdevsim z finainiho hlediska.

» Poditate se vSemi i do dalSiho niku?
Samozejmé bychom ve spolupraci se stavajicimi partnery pidiraiovali. VSe ale zalezi
na domlu¢ a na konkrétnich podminkach. Doufame, Ze se nadaiposlovit i dalSi

zajimavé subjekty.

» Kolik potencionalnich partnera byste radi ziskali do dalSiho réniku?
V kontaktu jsme hned <kolika, ale konkrétni jednani probihaly pouze s ptokiskou

komorou.

« Jaké byly investice do medialni kampa#?
V roce 2009 to bylo 462 000& o0 rok pozdji 594 400 K. NavySeni skoro o 130 00K
bylo zpisobeno pedevsim delSi medialni kampani, ktera probihaldgimu 9 tydii a také
novymi formami komunikace. Nalad vytvarenim stranky na facebooku, do které

partner investoval 20 000¢K

» Jaky byl budget na oba p#adané galavéery?
Na premiérovy rénik Zeny regionu jsme dostali necelych 350 0G0 ¥ dalsim roce byl

schvéleny budget podstétnizSi. Akci jsme usp@dali o 129 000 Klevrgji.

* Pro¢ takovy pokles?
Hlavnimu partnerovi se zdalo zbyte® utracet tolik pefz, takZze jsme museli na mnoha
mistech uSéit. Zredukovali jsme najklad paet pozvanych hostze 135 na 90. Tudiz byl
levnejSi catering. Hod& jsme usdtli i na umelcich, ktéi na galavéeru vystupovali.

Vybrali jsme prost ty mérg narané.
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* Neutrpéla tim kvalita eventu?

V Zadném pipack. Jen jsme i, jak se lido¥ fika hodr muziky za malo peiz.

» Jaka média se nejvice podilela na propagaci?

Prvni r@&nik se event propagoval pouze pomoci spuaisti Vitava Labe Press, ktera
vydava 73 regiondlnich deriik Tyto noviny maji dominantni postaveni ve svych
regionech, coz je pro nas projekt nezbytné. V 12880 se nam navic padla navazat
spolupraci gasopisem Komora, ktery vychazi v 65 regionech zdppry Hospodéské
komory. Mezi dalSi propagaci itheme zahrnout webové stranky vSecltasfrenych
partnefi, kde byly odkazy na sotit a loga. Zenu regionu jsme umistili i na facebdagry

jiz delSi dobu vévodi socialnim sitim. Do novéh@niku bych je&t rdda navéazala

spolupraci s druhymiasopisem vydavanym Hospdsikou komorou a také s televizi.

» Je tento event spojen sd&akou VIP osobnosti, kter4 ho propaguje?
Jsou to vzdy VIP hosté, Kiese zéastnili galavéeru. Rada bych oslovila moderatora a
herce Marka Ebena na spolupraci do dalSi¢hikid, ale bohuZel nas rozpet mi to zatim

nedovoluje.

« Jak dlouho agentura pripravuje jeden roénik soutéze?
Da sefict, Ze na projektu pracujeme t&hcely rok. A uz zapditam sha#sni novych
partneti nebo jen oprasuji kontakty &i stavajicimi. Vyvrcholeni startujedervnu, kdy
nadm gichézeji prvni ghlasky. Uzaérka nomingnich gibéha je 23.c¢ervence, kdy je

nasledg ttidime a spoustim&rnactidenni hlasovani, které ko srpnu.

* Neni to pfece jenom kratka doba?

Myslim si, Ze je to dostate¢ dlouh&a doba na to, aby kazdy poslal své favolitas.

» Které projekty podobného zan€ieni povazujete za svoje nefitSi konkurenty?

Mezi naseho nejtSiho konkurenta bezesporuidaoutz Pretty Woman.
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» Jak byste definovala etapy produkce tohoto projekt@

Jako prvni jeiteba vybrat termin, aby vyhovovaétsiné pozvanych hoéta vyhnul se
akcim paadanych konkurenci. DalStlézity krok je vylEr vhodnych prostdr. Ve vybiru
mista s&asto @la chyba, a toiedevsSim z tivodu Spatného odhadu W velikosti dané
lokality. V tomto sndru jsem ngla Sesti. Oslovil nas hotel Ambassador na Vaclavském
namesti, ktery mi okamzi padl do oka. Kongresovy sal v secesnim stylu jsmha
n¢kolikrat obhlédnout. Velikost salu, zazemi, podieeikové vybaveni odpovidaldgsre
mym predstavam. Zarovendm odpadly starosti s cateringem, ktery Zajial personal
stejného hotelu. DalSi etapa je vymyslet samotognam galavéera, ktery by negi byt
zdlouhavy a nudny. &em veskerého tohoto izzovani bychom newi zapomenout ani
na propagaci celé akce. Zaréueechat vyrobit pozvanky a darky, které se vzdylévaji

pii udélovani a také f odchodu host z galaveera.

* V ¢em tkvi podle Vas zasady usggného eventu?
Myslim si, Ze na tuto otazku bude mit kazdy jinapowd’. Ze své zkuSenosti moliict,
Ze zakladem je dobra produkce, pestry program, gioBoa pijemné prosedi a

v neposlednifact i velmi kvalitni catering.

+ Ceho chcete dosahnout v dalsim tmiku?
Byt alespa tak usgsSni jako v minulych rénicich a pokusit se ziskat spolupraci

s Hospodi#skou komorou.

9.1 Vyhodnoceni

Na zaklad rozhovoru s jednatelkou spof®sti Prime Communications Denisou
Kalivodovou mizeme s jistotourict, Ze srovnani analyzy zigmeSlych rénika a jeji
odpowdi se vzac# shoduji. Ztoho vyplyva, Ze ma jednatelka spobesti svij projekt
dokonale monitorovan. Z obou analyz tedy jedném&avyzniva, Ze byl druhy kmik
témef po vSech strankach vyidaejSi. Galaveéer se podédlo uspdadat leviji, na medialni
spolupraci se podilelo zhruba o padesat procentneidii a Provident Financial profitoval
témef o milion korun. Slabinou se ukazal pouze odlénlujicich celebrit, ktery oviem

probhl v ramci Seteni.
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10 SWOT ANALYZA

Vystupy vyplyvajici z pedchazejicich analyz jsou sestaveny do nasle@NiDT analyzy.
Z nize uvedené tabulky vyplyvaji silné a slabé riiyaeventu Zena regionu a také
piilezitosti a hrozby na Wsim poli pisobeni everitpodobného zasteni.

Tabulka 6: Grafické vyjad¥eni SWOT analyzy

Strenght — Silné stranky Weekness — Slabé stranky
e projekt nema z oborového zarani e organiz&ni tym tvai pouze 2 osoby
Zadného vyznamného konkurenta e organiz&ni zkuSenosti pouze z
« mysSlenka je odliSna od sauf krasy, stavi dvou gredeslych ronika (mlada soutz)
se na osobnichifbézich » projekt je finakng zavisly na podpie
* vyvazenost partnér propojeniiti subjekf spole&nosti Provident Financial

(komekni, nezavisly, podnikatelsky)
e stéla spoluprace s dodavateli a partnery
e misto konani (centrum Prahy)
e zVétSujici se medialni podpora

e uspokojiva dast

Opportunity — Prilezitosti Threat — Hrozby

=

e nové trendy v event marketingu - rozvijejlci ¢ projevy ekonomické krize (financovan
se moznosti event)

* moZznost udrZet stavajici partnery (tradjce ¢ nepitomnost kreativity a inovacitptvorbé

evenfi) evenfi
e pomoct konkrétnim Zzenam — vzor e vstup konkurence do oétvi s podobnou
* projekt ma ®jaké poslani — dodat odvahu| a nabidkou (ukradeni mySlenky projektu)
délat své projekty * konani jiné akcediSi dilezitosti

« zvySeny zajem o doprovodny program ¢ nedostaténa atraktivita tématu
u navsgvnika
e vyuziti spoluprace se zainteresovanymi

subjekty — obce, mistni organizace atd

Tabulka: Vlastni zpracovani
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Z uvedené analyzy ja&vyplyvaji silné i slabé stranky eventu Zena regioBlabé stranky
se daji eliminovati UpIn¢ odstranit. Silné stranky by seiiypvyuzit, piipadré jeSe posilit,

¢i propracovat k dokonalosti.

Zejmeéna dlezité pro nasledujici vyvoj a siovani event jsou ale pilezitosti a na stran
zaporné také hrozby, které by mohly mit negativapadly na doprovodny program.
Dukladné propracovani uvedenych Bpgez vyplynuly z analyzy, G¥e vést ke zlepSeni

a zkvalitréni projektu Zena regionu.
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11 VERIFIKACE HYPOTEZ

Hypotézaé. 1: Galaveéfer Zena regionu vychézi z pevné dokumentace event

marketingoveé koncepce pi realizaci projektu.

Tato hypotéza byla potvrzena. S@utZena regionu mé vyt¥enou pevnou event
marketingovou koncepci, kterou dodrZujig pealizaci projektu. Program eventu stavi na
tradicnich postupech a etapach produkce event marketalgugi dotv&eni celkového
programu improvizuje. Event managerka ma k dispdampletni materialy ke stavajicim

projekiim a také si vede vlastni databazi koniagolupracujicich agentur.

Hypotéza¢. 2: Event marketingova strategie Zeny regionu seaméiuje na Zeny.

Projekt jednoznén¢ cili na Zeny jako na svou primarni cilovou skupitudiz i tuto
hypotézu se podido potvrdit. ProtoZe se klient sowstli na rovné iflezitosti Zen a mui¥
ve spolénosti, chél poukazat na to, Ze Geské republice Ziji Zeny, které dokazi aktivn
spojit swij profesionalni Zivot s rodinnym. Vizeimésicniho komunik&niho planu na
podporu zné&ky Provident Financial v ramci projektu byldegstavit tyto Zeny Siroké

verejnosti.

Hypotézaé. 3: Agentura Prime Communications nema vytvibeny tym odbornych

pracovnika pohybujicich se v oblasti event marketingu.

Hypotéza se potvrdila. Jednatelka agentury spotupgav mnoha &cech s externimi
odborniky, ale pevny event marketingovy tym, ktdsy na projektu od zétku
spolupracoval, neméa. Jednatelka agentury &eujg pFedevSim procesu fipravy a
planovani projektu, ziskavani finarich prostedki a medialni podpory. Event managerka,
kterou si agentura najima, ma na starost komptetizaci galavéera. Na tym o dvou
osobéach jsou kladeny vysoké naroky a moZnost detdhdo konce zamySlené event
marketingové aktivity se tim vyragrsniZzuje. Partn& a jiné spolupracujici subjekty vSak

jisté uvitaji WtSi event marketingovy tym, ktery bude schopny Hoeat vysSich il
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. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH NA PRIPRAVU PROJEKTU ZENA REGIONU 2011

Obsahem projektovéasti diplomové prace je navrh realizace dalSilietifto) r@niku
eventu Zena regionu 2011. Projekt bude sestavesafiématu pouzitého v teoretické i
analytické ¢asti. Vyplyva z analyzy s@asného stavu evantjez vyusuji ve verifikaci
nastavenych hypotéz. DalSicndk eventu by se #&h do jisté miry nést ve stejném duchu,
ale je pateba eliminovat nedostatky z prvnich dvowmii. Na tyto chyby nejlépe
upozornila jednatelka spd@leosti Prime Communications v rozhovoru, ktery jeicssti
analyzy v praktick€asti diplomové prace.
Vize:

* uspdadat jedinénou event marketingovou akci v ramci projektu

» prohloubeni cilové skupiny, ktera bude osloventefei propagani kampani

eventu

* zvySeni atraktivity

» personalni posileni managerského tymu pro everketiagovou akci

e navazat spolupréaci s Hospdasléou komorou

» preswdcit moderatora Marka Ebena ke spolupraci

12.1Cile

Diive nez se riveme pustit do planovani eventu, musime &it wieho vseho chceme
dosahnout. Cile by #ly byt jednozn&né¢ a srozumitelé formulovany. Mly by byt
realistické, dosazitelné a logicky na sebe navaz@amozejne cile také musi odpovidat
financnim moznostem adatele. Hlavnim cilem je vytieni systematického
marketingového planu na event Zena regionu. Snahale zachovat traghi event
v podol& galaveeru a navazat na komunikaci s partneryedphozich let a budovat s nimi
pozitivni vztah a aktivni zapojeni do projektu. Jmuvisi s vybudovanim stabilniho tymu
zkuSenych pracovnik v oblasti event marketingu, kieby systematicky pracovali na
zkvalithovani eventu a spale¢ s partnery budovali projekty, které by s&illy oblibe

cilovych skupin, ale také vSech zainteresovany@mnst

DalSi cil je ziskat &Si finartni obnos na ifpravu a realizaci kvalitnihofimésicniho

planu, ktery by byl zajimavy pro stavajici i nowartpery. Konkrétd je mysleno stanoveni
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rozpaitu jak medialniho, tak budgetu naigravu galavéera. Vynalozené finami
prostedky na cely projekt by &y byt co nejmenSi. Medialni vystupy a zviditét
partnefi a sponzat, kterfi se na akci finameé podili, by n&l byt naopak co nejvyssi.iiP
snizovani naklaill by bylo dobré vychazet ze stavajicich nastolengthhi s partnery a
sponzory, se kterymi s&Si nejen pronajmy prostor, ale tak&né formy partnerstvi

vzhledem k pinosu projektu Zena regionu.

Stanoveni cii:
Strategické

» posilit vztahy mezi partnery, agenturou a cilos&upinou

Interni
» vybudovat stabilni tym zkuSenych pracovinikkoblasti event marketingu, kteby

systematicky pracovali na zkvdidvani eventu

Externi
e navazat nové kontakty a novou spolupraci se zajymasubjekty
» vytvorit tiimésicni komunik&ni plan na podporu ziky Provident Financial
* Vytvorit strategie a cile nadchazejici kampan
» definovat zn&ku a prohloubit jeji pozici na trhu préstnictvim medialnich
kampani
» definovat komunikéni aktivity:
- nakup reklamy v médiich
- PR publikace ve vybranych médiich

- aktualizace webovych stranek a facebooku
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13 TVORBA NAM ETU SOUTEZE ZENA REGIONU 2011

Event byl v minulych letech financovan generalniantperem spotaosti Provident Financial

vramci propagace jeji zdly. Predpokladam tuto formueSeni i pro letoSni rok. Do
budoucnosti se vSak agentura vedena jednatelkois@eKalivodovou netaji tim, Ze by rada
navazala spolupraci s jinou spéaesti, kterd bude ochotna do projektu vlo&tSV finareni

obnos.

13.1P¥iprava

Pripravna faze je charakteristickd pro obdokddpspudinim souéze. Zakladnim ukolem
bude dohodnout s klientem findlni koncept eventedndtelka agentury  Prime
Communications, jez bude cely event pe&bvat, odprezentuje vedeni spgalesti
Provident Financial navrh na celkovotigravu projektu Zena regionu 2011. Navrh bude
obsahovat fedevsim detaikh zpracovany timeplan, seznam medialni podpory aasez
vSech partnér Cilem agentury bude dohodnout se se spolgi na kompletnich
podminkach. Tyto podminky budou zahrnovaedevsim finalni budget, ktery bude

agentide k dispozici pro realizactimésiéni kampasi a galavéeru.

Az bude vSe schvaleno a dohodnutainease vybirat termin, ktery bude na vyvrcholeni
projektu, a to pfadani eventu formou galalera, nejvhod#si. Aby byla udrZzena tradice,
galaveer se bude konat na konci srpna. Dle minulych zkosi by byl nejlepSi posledni
patek v srpnu, coz tento rok vychazi na 26. srmaec tydne se totiz ukazal na konani
galaveera jako nejlepSi volba. Sanfepr¢ schvaleni tohoto terminu bud&egdchazet jest
prizkum, zda se ve stejny termin neplanujgkéa dalSi vyznamna akce. Po telefonickém
zkontaktovani klierit, sponzoh a médii, zda jim tento termin vyhovuje, bude dalSi
nedilnou sotésti rozhybat &kolik komunika&nich kanal, které na akci ilakaji
pozornost viejnosti. Zakladem bude inovace webovych stranek, Zd¥ejnime vSechny
informace k novému tmiku Zeny regionu. Tyto stranky budou pravidebiophovany
informacemi probihajici sotite a gipravovaného galavera (program \Weera, terminy,
misto, kontakty, pravidla) ramci moderniho zjsobu komunikace by agentura &ht
now vytvorit online rezervani systém a rovnou si tak gzné kontrolovat pdéty

Ucastnikl.
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Do piiprav bude zahrnuto i hledani VIP osobnosti, kirrdou ochotny spojit s akci své
jméno, coz by agente otewelo dalSi mozZnost propagace. V ramci prestiZze éZeut
agentura planuje oslovit Marka Ebena. ,Ulovit* seniho a vSem ddb znamého

moderatora s osobitym humorem by pro 8banamenal dalSi velky krok ktgulu.

13.2Realizace

Ustredni zasadou, na kterou nesmime zapominat, jeefe Beni cil, ale s@ast celkové
marketingové strategie. Je tedy pouze peadtem ke zviditeleni spol€nosti a
piedstaveni atraktivniho projektu. fdany event musi propojiti subjekty -komegni
sféru (tzn. obchodni), podnikatelskou a nezavigionost (s charakterem a cili konkrétni

akce a vyvazenosti partrigr

13.2.1 Sestaveni event marketingoveho tymu

Z dlouhodobého hlediska by bylo vhodné vybudovabisti event marketingovy tym.
Jelikoz ma projekt fazi fjpravnou, realizéni a pak nésledn kontrolni, je nutno
z personalniho hlediska najmout vice odbainMzhledem k narénosti a rozsahu eventu
nesta&i, kdyZ na pitbéhu celého projektu pracuji pouzeédesoby. Vedouci organizaiho
tymu je jednatelka agentury Denisa Kalivodova, ktera seebwuthovat edevSim procesu
pripravy, planovanziskavani finatnich prostedki a medialni podporywedouci tymu bude
mit v kompetenci také realigai tym a organizaci celého i{ihu. Profesionalni event
managerka, kterou si agentura najme, stgho kazdy pedeSly rok, bude mit na starost
kompletni realizaci galadera. Jako novinku agentura zajisti dalSi pomocnguw r-
asistentku, ktera bude viihu celé pipravy a realizace projektu k dispozici éoia
managerkam. Tim se zvySi moznost dotahnout do keaoe/Slené event marketingové
aktivity. Dale agentura zajisti PR specialistkuerfit bude mit na starosti komunikaci
s novindi, tvorbu tiskovych zprav a celou mediani sféru.toTapecialistka bude
komunikovat v ramci cel&eské republiky i se viemitipladenymi Zenami a formou

poskytnuté konzultace jim bude pomahat s publikechina&nich gibéha. Now vznikly



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

event marketingovy tym, ktery bude schopny dosahng8Sich cil, jist¢ privitaji i

samotni partne

Realiz&ni tym, ktery je nutny k zaji8hi eventu se sklada:
» vedouci organizaigo tymu
e event managerka
* PR specialistka
» asistentka
* personal hotelu Ambassador
* moderétor + urci
» vyherkyre regionalnich kol
* hostesky
» fotoreportér

* technici

Dulezité kritérium pro usgnost z personalniho hlediska bude Mizkazdému zélena
tymu jednotlivé Ukoly, za které bude zodpdmy. JelikoZ je akce realizovana &tSiny
tymem lidi, kté¢i se znaji z fedeSlych ronika, bude spoluprace didb fungovat. Je to
nejenom zaruka synergického efektu, ale i kvgfinpracovni moralky, coz se pozitivn

projevi na eventu.

13.2.2 Casovy harmonogram

Vzhledem k vysoké naéoosti eventu, je nutno zpracovatsovy harmonogram a vymezit
jednotlivé faze. Prvni timeplan projektu se tya@sového rozplanovani iiehu celého
projeketu. Proieti rainik soutze Zena regionu 2011 jsem vypracovala tefdsovy

harmonogram:
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Tabulka 7: Timeplan projektu Zena regionu 2011

» anonce projektu na webowych strankach Denik.cz a

30.5. 2011 - 5.6. 2011 Komaora.cz
o zafatek bannerové kampang » promotion v tisténych
6.6. 2011 - 23.7. 2011 titulech Denik a Komora
6.6.2011 » oficialni zatatek soutéfe

e ZFeny mohou zasilat nominacni piibéhy e zvefejiovani
pithéhl v selfproma v printu epfihlagte vwiimetng Zeny ve
vasem okoli do soutéZe ZR

6.6. 2011 - 14.8. 2011
25.7.2011 - 14.8. 2011 « hlasovani v selfpromo v printu
15.8.2011-19.8. 2011 » kontaktovani regiondlnich wherkyii

= slavnostni vwhlaZovani vwsledkd a predavani cen v
jednotlinich regionech

22.8.2011 - 26.8. 2011

» slavnostni galaveter v hotelu Ambassador (slavnostni
predavani cen absolutni vwherkyni soutéZe Zena regionu
2011, za Géasti medii, partnerd, sponzord a VIP

26.8.2011 osohnosti)

Tabulka: Vlastni zpracovani

Stanoveny harmonogram byl sestaven na zéklddiSenosti a poznatkz minulych
ro¢nikia eventu. Pro Usiné zvladnuti akce je nutné mfiegdem sestavenyasovy rozvrh
jednotlivych¢innosti. Ten jashistanovi odpo¥dnosti a umoZni organigaimu tymu plnit
tkoly v terminech. Je rozumnédiimt scasovou rezervou, protoze jednotlivé aktivity na
sebe navazuji a wipad pozdrzeni jednohdlanku mize dojit ke skluzu celého eventu. V

nasem gipack je casovy harmonogram jasmaplanovany.

V druhé tabulce jsem zpracovalasovy rozvrh slavnostniho gal&eea. Mame stanoveny
piesnycas gichodu vSech ziastrénych, od kterého se odviji jednotliv@sti programu,
akce na sebe logicky navazuji a zainteresovanéyasuisi s pedstihem péitat se svoji

ucasti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

Tabulka 8: Timeplan projektu Zena regionu 2011, 26.82011 v hotelu Ambassador

11:00 » pfichod event managerky
12:00 » prichod zvukafi
13:00 » rozmisténi stold, zasedaci pofadek

» rozmisténi viech reklamnich hannerd/platen s logem

13.30 partnerd

» kontrola darkd a kytek pro wherkyné » hostesky plipravi
14:00 darkové tadky pro hosty »

15-17:00 | plichod umélcd (zkoudky)

17 -18:00 |» generalni zkouZka

18:30 » umélci pripravy/ligeni
19:00 » vyklizeny/nachystany sal

= velcome drink pro hosty m hostesky vitaji plichazejici hosty
19:30 » kapela/hudba v plném proudu

» zahajeni galavetera Zena regionu 2011 » predstaveni
20:00 soutéZe a partnerd

= zahajeni prniho kulturmnihe bloku (pévecké vwstoupeni
20:15 Moniky Absolonové)
20:30 » predstaveni finalistek 1 - 4 (kratké pfib&hy)

= zahajeni druhého kulturmibo bloku (madni prehlidika pletafky
20:40 Dany Dobfichovske)
20:50 » predstaveni finalistek 5 - 9 (kratké pfibéhy)

> uvedeni tfetiho kulturniho bloku {wstoupeni akrobatickych
21:10 umélcd na stuhéch)
21:20 » predstaveni finalistek 10 - 14

» uvedeni Stvrteho kulturmniho bloku {Stardance wstoupeni v
21:35 ele s Mahulenou Boganovou)

= whlageni/predstaveni vitézky soutéZe Zena regionu 2011 »
21:45 predani cen » foto

» uvedeni pateho kulturniho bloku (zavéretna pisef od Moniky
21:50 Absolonové)

21:55 » pozvanka k rautu

22:30 » tomhbola - zahajeni uvede moderétor vedera
22:45 » tombala - pfedavani cen

22:50 » raut a volna zabava

Tabulka: Vlastni zpracovani

13.2.3 Rozpatet

V dobk¢ zpracovani tohoto projektu neni zatim stanovenakid&ni c¢astka, kterou
spol&nost Provident Financial hodla vloZit do realizacejektu. Pedpokladam podobny

budget, jako tomu bylo v minulém roceieBlEzny rozpéet na pipravu galavéera
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muzeme brat okolo 250 000 - 350 000.K presré definované vySe nakladse budou
jednotlivé polozky vybirat tak, aby v celkovém &t negesahly stanoveny rozpet.
Agentura zaktualizuje seznam zského roku, sestavi podl€jrmramcovou pedstavu a
v ramci innflace ceny navysi cca o 10 %. To agenpontuzZe k rychlejSi orientaciTieti

rocnik eventu bude tedy drazsi, ale vysSi¢cende odpovidat i hodnaij$i programova

naph celého veéera.

Nize uvedena kalkulacg&ste&né vychazi z hodnot minulého doiku. Jedna se agdlEzny

rozpaiet, ktery se nize od finalniho lisit.

Tabulka 9: Finanéni kalkulace - Galaveéer Zena regionu 2011

MODERATOR - Marek Eben/Karel Sip 30 000 - 100 000 Ké

OCINKUJICI Zpévaci 50 000 - 70 000 K&
MMadni prehlidka 30 000 Ké
Stardance 13 000 K&
Jina predstaveni 10 000 KE

HOSTESKY Bks: Tks / 1200 KE 9000 Ke

FOTODOKUMENTACE |vEetné CD a DVD 3000 Ké

AGENTURNI NAKLADY 20 000 Ké
hotel Ambassador (cca 90

CATERING osob + welcome drink) o5 000 KE
*pronajem salu

BARTEROVE PLNENI |wtechnika » wizdoba | 210 000 K& 0 K&
m-technika e personalni
zabezpeteni B0 000 ke 0 KE

250 000 K¢ - 350 000 K&

Tabulka: Vlastni zpracovani

V ramci planovani komunikai kampag bude vytveen i jednoduchy mediaplaiMedialni
kampa bude probihat po dobu deviti tyidrcoz se shoduje s rokem 2010, kdy se investice
vySplhaly na 594 000 & V roce 2009 byla kampieo tyden kratSi a investice byly skoro o
130 000 K nizsi. DrazSi kampiaprinesla klientovi v ramci podpory zély také o milion

korun WtSi medialni profit. Logicky tedy fizeme odvodit, Ze v roce 2011 bude kainpa
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opét o néco drazsi. Agentura aletrre klientovi garantovat i mnohengtgi medialni profit.
A to hlavre z divodu gizvani nového partnera sdruzeni Hosgekid komory, jejiz

tydenik Komora vychazi v 63 regionech.

PredlEzny rozpdéet slouzi managementu jakasily ramec, kteryasto neodpovida finalnimu
rozpaitu. Je v 8m poteba pditat s rezervou, které nemusi byt vyuZito. Srovipéedk:Zného

a finalniho rozpdtu je sowésti za¥recné kontroly ekonomické stranky eventu.

13.2.4 Misto

Diky dobrym zkusenostem zgueslych dvou mikia se event Zena regionu 2011 bude
opét konat v prostorach hotelu Ambassador na Vaclanskéngsti v Praze. Stejny bude i
zpasob vyrovnani za pronajem luxusnich prostokgentura se s vedenim Ambassador

group dohodla na bartrovém pim.

13.2.5 Program

Pii pfipraw programu je ieba zvazit vytr (Cinkujicich a dbat § tom na pestrost a
napaditost. Agentura by @ vyjednat podminky s moderatorem Markem Ebendsryk
by provazel galawerem Zeny regionu 2011. Marek Eben si zakazky ktojeybira velmi
peclivé a na pipravu potebuje minimalg meésic. Od toho se sami@gme odviji i vySe jeho
honor&e. Na z&klad toho by se muselo u$itv jinych ¢astech programu. Na modni
piehlidku by agentura rada oslovila plé&ta Danu Dobichovskou, ktera by svymi
h&kovanymi a pletenymi modely mohla&astréné damy zaujmout. Jeji modely se totiz
navic daji péidit za dostupné ceny. Slavnostni program budeasa¥hy akrobatickym,
tang&nim a pveckym vystoupenim jednoho ¥eglnich ¢eskych zpvaki. V Gvahu
piipadaji Monika Absolonova, Aneta Langerova nebo idd&ottrova. Opt je poteba
zvazit naroky jednotlivych interpristabychom se vesli do finalniho budgetu. Novinkgu b
melo byt jiz zmiované vystoupeni dvou akrobata stuze. Svymicly splétaji uzly na
zawsenych stuhach, které v pravy okamzik poeo#iabrzdi jejich pad. Vystoupeni tohoto

druhu je obohaceno vkusnou muzikou a kvalitnimételmymi efekty, které podgd
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celkovou atmosféru. Hlavié@sti programu bude vyhlaSovaniézik a pedavani ocemi.
Agentura je bude znét uZ veglstihu, proto pro krajské vyherkysoutZe Zena regionu
2011 mipravi certifikaty, které dostanou v ramci o&my. Ceny budou na podiugravat
generalni partrié projektu. Pro rozptyleni zastrenych host bude v zagru veiera
piipravena tombola, ktera se oprotidym ranikim trochu zndni. Nebudou se vybirat
vizitky, nybrz si kazdy, kdo se bude chtittadit do slosovani o hodnotné ceny, koupi
listky. Hned u vstupu na galaiex je budou prodavat hostesky. &Zitse niize €Sit na

vikendovy pobyt v jednom z hoteAmbassador group.

13.2.6 Catering

Catering bude mit ve svych rukoudbpersonal hotelu Ambassador. V ramci partnerské
spoluprace sestavi kompletni raut, vyzdobu a zapissluhu zhruba pro 90 osob. Jeho
souwasti budou i krasné hostesky, které budou poméapéti ® hosty. V ramci inovace a
kreativity by agentura c#lia zaujmout hosty ndfklad cokoladovou fontanouci

francouzkymi syrovymi fondue.

13.2.7 Pozvanky

Pozvanky agentura zhotovi nejen vdis, ale i v elektronické podéb Elektronicka
podoba formou newsletteru byéta byt zaslanaigdevsim parthém a sponzamm, ktera

je bude informovat o aktualitach &rd projektu. Forma tighé verze pozvanky bude mit
umelecky design shodujici se barg€va pozvankami z letipdeslych. Pozvanky se musi
nechat zhotovit na kvalitnim pdpi UKité by bylo zajimavé zamyslet se nad formou 3D
pozvanek. Mozna by je takova pozvanka oslovila liigt@e si gipravovanou akci

nenechaji ujit.

13.2.8 Propagace

Cilem agentury je prohloubit stalé komunikékanaly a ziskani nové medialni propagace,

a to formou pimého televizniho if@nosu z galawera. Zajimava by byla i spoluprace
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s kabelovou televizi, ktera by vysilala vipkhu timésicni kampas jednotlivé pokroky
soutze. Napiklad predavani cen wtkkadm jednotlivych regionalnich kol z rukou
generalniho parnera projektliim by se polpularita projektu v danych regioneefiSila a

podpdila by do gistich let @tSi zainteresovanost Zen v ramci projektu.

13.2.9 Jak vytipovat média

Na galavéer agentura pozve zastupce médii, o kterych siim¥sl pro & akce bude
dostaten¢ zajimava pro publikaci (pouzije mnoho kontake seznamu zipdeSlych let).
Zéalezi jen na agente, jak je schopna népleventu prodat. Seznam VIP hbshuZze
ovlivnit pfichod mnoha bulvarnich novifia Stejré tak mohou znamé ti@ byt zajimave

do televizniho interwiev.

Vybrana meédia:
» lifestyloveé tituly, bulvarni tituly, internetové p@ly
» vydavatelstvi Ringier: bulvarni deniky Aha, Blesk
« vydavetelstvi Bauer media: Rytmus ZivotaySveny,Petry sit, Zena a Zivot,
Claudia
» vydavatelstvi Sanoma Media: Story, Sedm, Vlasta&tyWMarie Claire
e TV Prima: TOP Star magazin
Internetové portaly:
* www.bleskove.cz, www.idnes.cz, www.novinky.cz, wwenik.cz,

www.ahaonline.cz, www.blesk.cz, www.kafe.cz

13.3Kontrola

Po ukomeni eventu Zena regionu 2011 ptbbe jeji vyhodnoceni. Event se bude
vyhodnocovat pedevsim dle spbmych cili, které si agentura stanovila, dle medialnich
vystupi z akce a dle profitu Zimésiéni medialni kampah spol€nosti Provident

Financial.
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Evaluace Zeny regionu 2011e mit rovinu:

vyhodnoceni obsahovéasti, tedy piibéhu eventu — sestavenim SWOT analyzy
tretiho r@niku akce

vyhodnoceni ekonomické stranky eventu — srovnarddizného rozpétu
s finalnim zdivodnénim odchylek meziémito rozpaty

vyhodnoceni dsgsnosti z hlediska dastniki — nejjednodussim #Agobem bude
srovnat hledisko nawdtnosti s rokem fedeSlym (srovnat @get zlastrénych
novinau)

vyhodnoceni spokojenosti ¢astniki s pfibéhem eventu, nd&jklad formou
dotaznikového Sggni (miZou byt gipraveny dva dotazniky a to praastniky
galaveeru a druhy pro partnery a sponzory projektu. Tadtaznikoveé Séeni se
muZe stat tradici a rok po roku agenturéze sledovat a srovnavat pokroky)
vyhodnoceni eventu z hlediska komuwikiéno efektu — vyhodnoceni §o

medialnich vystuf

Z hodnoceni &hto dikich vysledk by méla vzejit dopordeni a navrhy pro dalSi, tedy

&tvrty roenik projektu Zena regionu. Ke kazdému eventu by ldbré sepsat podrobnou

dokumentaci vSech zakladnich poloZek a podrobnyi#tosti tvagici dany event, z nichz

by se dalo kazdotmé vychazet. Redeslo by se takienym problénim a nedopdénim.
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ZAVER

Pro efektivnost event marketingu je falta vytvdit kvalitni event marketingovou strategii,
ktera analyzuje pe&eby individualni firmy a propoji je s pebami individualnich osob,
dale stanovuje nepostradatelné cile, jichz chcepli@aai event marketingu dosahnout.
Strategie vytv ramec pro usgny event, vyda@ni akce se vSak pouze od strategie
neodviji. Event by nikdy ne#h byt organizovan samosta@trbez navaznosti na ostatni
slozky komunik&niho mixu. Mgl by se stat saiésti celkové komunikai strategie firmy.
Vzhledem k faktu, Ze event marketing pracuje skiidd emocemi, je pdeba dbat na

kazdy detail a veSkere faktory eventu sladit vgernaé synergii.

Diplomova prace se zabyva problematikou event ntiandge a jeho specifiky

v marketingovych komunikacich. Hlavnim cilem prég# formulovat navrh na efektivni
teSeni projektu Zena regionu 2011. Pridst tvdi teoretickou zakladnu, ve které swiji
pojmim event marketing, event marketingova strategiepacika marketingovych
komunikaci u galaeventovych akci.&84jni poznatky se tykaji plandipravy eventu Zena
regionu. Na teorii navazuje praktick&ast, ktera aplikuje teoreticka vychodiska na
konkrétni event. V ni jsou analyzovany projekty Zeagionu 2009 a Zena regionu 2010
formou jejich gipravy a realizace. V analyze jsem vyuzila primémni sekundarnich dat,
které jsem ziskala vlastnim vyzkumem formou rozhowjednatelkou agentury, kterd ma
dany projekt na starosti a SWOT i&etim. Na zakla#l téchto analyz bylo zjigho
nedostatujici obsazeni event marketingového tymu, kde dasle projektovécasti bylo
navrhnuto efektivgSi feSeni. Vysledky jsou udezitym podkladem pro posledriast
diplomové prace. V projektovésti je vytvden na zaklagteoretickych znalosti, vysledk

Seteni a hypotéz plan dalsihairdku soutze Zeny regionu 2011.

Diky této préci jsem si rozdia teoretické znalosti a dovednosti v problematisent
marketingu a vyzkousSela jsem si, jak rdm® je komplexni naplanovani eventu. Projekt
realizace eventu se totiz skldda z obrovskéh&upéinnosti a aktivit, které musi byt
dokonale navrzeny, ¥isleny a taktéZz na sebe musi logicky navazovateRaya ¢ast
diplomové prace by #ta agentie pinést poznatky a dopotani, které pomohou a

inspiruji do tetiho r@&niku souéze Zena regionu.

Tato prace by #a byt ugitym ,manualem* pro zé&najici event managery, jak postupovat

pii piipraw galaeventu.
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PRILOHA P II: NABIDKA GALAVE CERA 2009

Nabidkka galaveceru

Slavnostni vvhiaseni ankety
Zena regionu 2009

E Communications

Z E N A Nabidka galaveéeru - slavnostni vyhlaseni ankety Zena regionu 2009

Misto konani akce: Hotel Ambassador - vetky kongresovy sal
REGIONU 2004Q Termin konani: 24.8.2009

Kongresowy sal Ambassador

Dustojny Kongresowy sal Ambassador v centru Prahy je schopen
pojmout az 600 osob divadelnim usporadanim. Svym jedinecnym
secesnim a znacné reprezentativnim stylem je idedlnim prostorem
k poradani velmi wwznammych kongresu, mezinarodnich konferendi,
spolecenskych akei, banketu, ale i firemnich akci se zabavnym
programem a maodnich prehlidek. Sal je klimatizovan a vybaven
modernim technickym zarizenim.

Hiavni vchod Kongresoveho salu je pasazi primo z Vaclavského
nameésti. Pii vsech akcich je pasaz pokryta kobercem a je doplnéna
informacnimi stojany az k hlavnimu vehodu, pro reprezentativini

vstup a pohodii.

Kongresowy sal Ambassador ma k dispozici Wifi pripojeni ZDARMA
a je klimatizovan.

“Z""E‘ N A Moderator akce - varianta A

REGIONU 20019 Martin Dejdar

Martin Dejdar se narodil v roce 1965 ve Vysokém Myté. Vystudoval prazské DAMU. Po studiich

nastoupll do studia Ypsilon lnapf. hry - Praha stovérata, Horror band, Amerika nebo Voskowa

ﬁgurina! Hostoval i vjinjrch dnacﬂed\, myj. v Realistickém divadle, kde se pfedstavil naps. ve hrach
ou panG. O Anna Karenina.

Do divického podvédomi se dostal pfedevaim diky mnoha filmowvym rolim. Snad nejlepsl wkon
podal ve filmowém muzikéiu S‘.akal leta (1993). hn:le zhwamil hlavni roli visitfedné obleéeného
n-dadka Be;byho kiery‘gjgﬁlpkl? posediy rokenrclovou muzikou. Neméné pieswiddhng v kon podal
we filmu Usitel tance { L

Daiese objevil napf. ve filmech Amerika (1993), Slunce. seno. erotika (1991), Proé (1987). nebo
k& hludnd samota 1904),

Kromé herectv se wénuje dabingu. Svuj hlas propuajeil postaviece Barta Simpsona v americkém
animovaném serialu The Simpsons a dale napt. Mysakovi ve filmu My!sk Stuart Little nebo
postavé baby Jagy v nesmrteiné ruské pohados Mrazik.

Martin Dejdar je také znamym moderstorem. V letech 1992 — 1994 uvadsl na CT1 pofad Sance a
od roku 1997 pofad Ptakoviny vysilany na TV Nova S dalich pofadd mazeme mj. mencvat
SIhesﬂiQQQCT‘!rEboh&ssCakﬁmthﬁkyECtnmﬂoval N posieal et STl
seridlech napf. Posledni sezona [ 2006 )} nebo Comeback { 2008 1.

~— 5 S0 g
Z N A NAVRH ZPEVAKU
REGIONU 2009 Petr Kolar

Petr Koléi se narodil v Ceskych Budéjovicich 20. 6. 1967 vystudoval LSU na
bici navstévoval hodiny zpévu u profesorky Lidy Nopové od 18. let zpival s
fadou rockovych kapel a vénoval se nejriznéjsim hudebnim projektam v
nah!avacu:h studiich 1993 prlchaz: do Prahy, od tohoto roku zaéina

v nejispésnéjsich ceskych a zahraniénich muzikalech. Dracula (1.
a 3. hlas) Vlasy (role: Wolf} Hamlet (role: Leartes, pozdeéji hlavni role Hamlet)
Krysaf (hlavni role: Krysai) Johanka z Arku (hlavni role: kapitan La Hire)
Gallileo (role: Gierdano Brunc) Excalibur (hlavni role: kral Artus) Tri musketyfi
(hlavni role: Athos) Laska je laska (role: Madar).

Nazpival pisen "Jesté, ze té, lasko mam”, lv soucasnosti megahit) autora
Karla Svobody, u pfilezitosti 65. narozenin skladatele.

Pisen, kterou Karel Svoboda vénuje své zené Vendule se postupné stava
jednou z nejhranéjsich na nasich radiich)




Z E N A PROGRAM

REGIONU 20019 Gabi Gold - country zpévacka

Narodila se v roce 1973 v Havifové. Pusobila v taneéni kapele Lady M., kiers jezdila po zemich
zapadni Evropy pod zaétitou dénské agentury, ktera nds — éleny kapely, z komerénich divodd
vydavala za Dany. Mimochodem, snad jen v Dansku tahle kapela nikdy nezahrila ani notu. Zato
koncertovala mj | na after-party po koncertu Tiny Turner a Falea v kiubu v St. Moritz. Po étyfleté
Uspééné spoluprac se skupina rozpadia V¥ prmim a dodnes jediném country muzikéhu v
Cechéch - Benzin a mejkap” ztvarnila roli Prudie po boku Véry Spinarové, Mareely Brezinové,
Dana Vaiuta, Petra Kocmana a daliich. Pro svoje polské fanousky nazpivala v roce 2000 CD 13
Golden Country Hits.
V bfeznu 2001 se objevila v Ceské televizi s pisniéku Pafiz”, kierou také zadaly hrét rédia a kiterd
se v jejich vysikini objevuje dodnes. Ve spolupraci s vydavatel-—shdm Popron muslcvyda
piné pivodnich éeskoch pisnicek. Dostalo nazev JJsem tujal’a sngleon sednstah.lzm

tyden po vydani do ofickiiniho 2ebfiéku IFPl a zabodoval i u posluchaéi. V souvislosti s albem se
zn(‘.ala zabydiovat | na domécich podiich a v pofadech T, Primy | Novy.
Rok 2004 piines| dalé album JJeté e té mém’, vyslo | u mého nového vydavatele — firmy
Monitor EMI obsahuje hity jako Lo? odplouvs”, Holiday", 6i Arabela” . Totéz album vySio faké v
Pq.olgsltu; Jednou pisni navic, zpivanou v polsting- Dobra noc.dobry dzied(s fextem Jacka

anal.

V roce 2006 zaésla moderovat pofad Pelisky slavmych” na TV Ocko.
V roce 2007 vydéva CD "Az jednou”. Pisniéku “Famy jdou” nasadilo jako novinku radio Blanik.
V roce 2008 jsem se vénuje pledevdm natadeni polské televiznl talk show "Europa da sig lubic”
(Evropu je mozné mit rad). V roce 2009 natoéila éesko-polské CD Tui tam.

PROGRAM

Médni prehlidka

Madni pfehlidka predni deskié ndwhaiky Zoryany Stekhnovych, driitelly fitulu svatebni Saty roku 2008, kierd v
souéastng dobé patfl mezi Spicku v oboru svate:bn’d'l a spolecenskych 2ath.

Modely z nejnovijé kolekce pfedvedou pfedni éeské modelky - v éele s Miss CR Katefinou Sckolovow
vicemiss soutéze "Cesha Miss™ Bara Kolsfové, Mirka Kodtanova a dalsl

Z E N A PROGRAM 5

REGIONU 2009 La Quadrilla '.ﬂs.q
VSTUP 1- TANGOS
potet taneéniki: max. 9, min. 3 ”

délka choreografie: 243 min.
Doposud nejwétd flamencowd choreografie souboru La Cuadrnilla. Az

devét taneéniki a tanecnic Vs ponofi do swita temperamentni Spanélshé
fiesty.

VSTUP 2 - FLAMENGO

poéet tandeniki: 4
dilka choreografie: 3 - 4 min

Originaini pojeti flamenga ze spanélské Andalusie, pfedstavujici
koridu, piedevéim odvahu a hrdost toreadoni.




PRILOHA P llI: TISKOVA ZPRAVA 2009

PROVIDENT
FINANCIAL

Mite se na kohe obrdtic

TISKOVA FPRAVA

I Frase dne 24 8 2000

Pronidens viklaril Zenowu regionuy 2009 milovnici searveh auromebili Libénu Hreshovon

Vitdzkou sourdie Tans razione pro ok 2008 & poftem Mash 2839 52 stala pand Libéns Hrefkovd £ oboz
Foowska v Valafzkehe Meaindl, Ocendm pfzveala dnes v praizkam botele Ambessader 2 rukor Alefs Jankt z=
spolafnesti Provident Financial - Rlavmbo partnars soutsfa, Cenn poroty @zkala pant Dazmar Novesadova £ Kunina

vz Pﬂ.*‘_‘.:r: }“L._rﬂ ek Pe,.fl. -.}"; 5
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1 Sevudm, Rrerd nasrupyl nebo sevraceil o maarefrkd do :.-5?'3 .ﬂi‘-_' Ry [ naddle wheaat Raridfe. PP odohodu na
mumrefskou 51 mepaaterly mokou napfiidad ponechar mobil bt § raddle we ;::*-3*:. 5 }‘“-55. FFi
whrary = mansfokd s ehdrime maminkdm wsific a .:I.i-‘* 'P':! we prdcl na shrdoay thzek neb
dakonce na sriswn, aby wmokiy oo nghics dasu frait 5 rediney, ” dodal Jmakl

M
Y]

:-r:u sl=m \...‘EEE_‘I-" pradatavit droks v a-r-'g]:\. st Zamy Hjaal v Ja_r_ oflivich rezionach Caska republiky, Itz
kromé péfa o rodiny atived podilsil na vicech vebsintch, Absolutnd vitzka pak vesils z intematoviho Rlasovind
temafh denilu.cz. Pand LibSna Hreflova d8li, dle Wasmich slov, svij éx meri pomoc potfsbnym a automobilova
zvody, HE 2T lat j j= ﬂar_h... autemole 1_1.._.. E{LE HOMO :-t—:rr_ﬂarl kdz z2 aktivnd podill na propazad médsta 2
auteldubo. has = taviéti Flora Olemouc. Jerovnss
pradsadlomt spollon Z2m v dmuje riemnym tradifmim femeslim - jejich
kodiky = padilon viast ..a.]-'l i la' "I }'L *hra_a_att - a._la'. El=us: =2 I. an Cefparovic, Nadivno spolak vinpval
potraviny a hygienicks prostiadloy do zaplaven s oblasti Tazamik nad Odron.

Pami Dazmar Novosadovs = Humina #i mskala posote svim stateinym postojem kfsfem siteace v obol Kunin,
ktzrow poctibla v Seovnu letodmibo sl povediiovd vins v neprosto nepfipesvensm sty Piirodm kafastrofs se piehnals
pafaland a obac bdhem nékolika hodin shstala odfiznuta od svita A tak Fhstalo Tofoni t5to sitace na pand starostoe. WV
povod fads Elo o sachrann lidslofch Hvotl. Wa rozdil od jinfch obd byla i nésladnd pomec pro Kunin jan dembova
I kdwz zdalo, 22 svétna I*;'.'_U'J: zmpomél, Dagmar Novosadovs to nevzdala Ted _11 lzA na srdci osnd obyvatsl adéla
; o pro to, aby do oboe dostala povedhiovs domky alids pemusali tedvit vanooa pod holvm nebem, Dagnar
Movosadovd & zaslond najan obdiv, ala rovnSE pomoc. Majvatdl radoet by j1 wdslala finandm vipomoc, aby 22 mohls
patiind postarat o lidi, Mervch osud j11s3 na srdoi. Jak sama fka™ Kunin jzou piadeviim jsho obyvatals Ltarsm je
potizba pomoc.

__za'l'."-' dnas ber problémt ovladsil 1:-'~;|=-_'|_ pafi o redine, sle vimiksjl roveds v mnoha d5ldck oblastach, Mnoko z
mich v Caské republica :a-a]:..]a '1111 a]m._l: visladld e 2vé profesi, sktivnd s= podili na vefsiném zn' otd, tvodl
kodnoty, kters obohaoujl na Hvot. VEatHnor 22 o nich, kromé iekshe olorhy :‘u‘at—il a rodiny nemluyl. VEime, 2 2
Lam to pedan zmanit, H].E:‘_‘JL‘-]:‘IJJ’:‘L = dams modnost vijimsnym Zenam =2 0 3v2 pibdhy @ nami poddlit

Spolefnost Provident Finsmcial 2.co. piaobi na Ssekém trhe keatbodobich hotovestnich phjdek pro domames 1:1_114 11 L=t
a ma zda 250 000 sikammilh Do 11'r._a ::"'31 za tesmeparsntnich podminsl: pljflor json hemhfslovd her r._h Htala, ez

slortyich ﬂa“laﬂ'.; 3 zambal. VookamEln venienl smlony ma ;al:a:n] komaimor Sasflo Itaron zaplatt. ™ v Caska

1= rhlics zgjiF -"-;a‘em.l gpolainosti §30 zamésnanch 2 na 3 300 obchodnich Zastupol __.__131 z2 pobrrbuje od
3 000 do 50 000 KE = délkou sglacend 27, 40 & 535 thdni

Provident Financial plc bvla zalodena va Valka Britandi Jjig vroce 1EB0. V roca 2006 byle rochodnuto rozdalit firmu na

Provvidant Firancial plc 8 mesinérodn divial podnikajicl pod néovem I.T_t-:maim:r_al Parzonal Finanea {IPF), pod kteroun
spada i Seska pobodka Provident Financial s.oo. IPF v soudasnosti *r='=1'ﬂ1' v asti zemich svita v Casky, Slovenzkn,
1, Wiad 1, Romumsl av Mexilu. ¥ onich prosttadnictim své 5té 28 000 obchodnich z8stupoh poskytujs
2 milionim z8karndld 3 zsmSsmava wa § 000 lidd




PRILOHA IV: POZVANKA NA EVENT ZENA REGIONU 2009

Nii'mm' pritelé,

ménem spolegnasti Provident Financial s.r.0. & interhotelu Ambassador
i Vs ca nejrdengji dovalujeme porvat na findlov) veger soutéz Ze
e se kand dne 24.8.2009 (poncBl)

0d 18:30 v kongresavem salu hotelu Ambassad
Vaclaveke namesti 57, 111 24 Praha 1

Poteilo by nds, kyby jste nase finalistky pfiéla/pridel padpofit.

Radi bychom Vm piedstavili mimoradné Zeny jict v rtznych kautech nasi zemé, které oboacuii Zivat nejen svjch
blizkjeh, ale swmi aktivitami prindéeif uzitek celé spolednosti,

Pro VaSe pohadli jsme si dovolili zajstit transport, na misto konani akce i zpét do Vadich
domovi, limousine servisem od spolegnosti Prerost a Svorc Auto, s.r.0.

vjimecng 2eny, spolecensky a kulfurn program, bohaty raut, ale i na mala prekvapent,
d " HMIté‘E‘ 3

jicich vystedkil ve sve profesi, aktivné se padili na verejném Zivoté,
Vétinou se o nich, kromé zkeho okruhu prdtel a rodiny nemiuvi,

POZVANKA NA EVENT ZENA REGIONTU 2010

Wareni F;ﬁl‘_l_-h-:,

Informace o soutédi Lena regionu 2010

MiTete se TSt Hﬂj&ﬂ na Mnoho Jon v Ceske ropubl‘lcn del:hu]e vyn1kﬂlj|-cl'l:|1

v jimecna Ieny, spole
censky a kulturni program,
bohaty raut, ale i na mala
prekvapeoni, které pro Va e o

Tiven

vyiledkd ve sve profes, aktivaé se poedili na vereynem
yiledk praf k podil 7]

té, tvofi hadnoty, které obohacuji nai Fiver. Vatiineu

nich, krom# orkeho okruhu rediny a pratel nemluvi,

P F-r.'r.'lh F.::r':rn:lh lotos- SPD!aEnituvilk mufeme rmen!

o rocniku soutéie.

POFATEA F

Kalkulace - pozvanky Zeny regionu 2010

graficky mavrh pozvanek, predtisicowa

tisk - barevnost 4,54, papir pearl white 250g
Wkiladani do obalek

Obalky DL s potiskem - vyhilaSovatele a adresow

Rozeslani dopisd - Ceska poita

Cena celkem bez DPFH

viechny uvedsendé ceny jisou bez 20% DPH

Svoji acast, prosim, petvrdie nejpordaji do 23.8.2010

Prime Commurications, s.r.e
Adala Patockova, [NS.
Tol.: 721 795 654

E-mail: adela{@primeco.cr

d OSORY
ks podet celkem
Z 000,00 1 2 000,00 KE
18,50 130 2 405,00 KE
o, 50 130 65,00 KE
3,00 130 390,00 KE
10,00 130 1 300,00 KE

& 160,00 KE



PRILOHA P V: FINAN CNi KALKULACE 2009/2010

-~ . o
Finanéni kalkulace
Z E N A Moderatofi: varianta A, B : cena 40,000 Ke

REGIONU 2009 Zpéici

Petr Kolaf 60 000 K&
Gabi Gold 20.000 K¢
Mbdni prehlidka s vips 30.000 Ké
La Quadrilla (2 taneéni vstupy) 15.000 K¢
Produkee, koordinace akce 20.000 K&
Hostesky: vitani hostu, slavnostni program, odchod hosta

Cena - 1x hosteska 1500 K&
Celkem 6 hostesek 9.000 Ké
Sluzby vizazistky 3 000 Ke
Fotodokumentace galavecera, prezentace s fotografiemi na CD .......mcmmmemnen 2 D00 K&

Hotel Ambassador
Catering (30 osob, hosté + icinkujici) 78750Ke

Barterové plnéni
Konferenéni prostory, technika, personalni zabezpeéeni, slavnostni vyzdoba
Pronajem velkého salu Ambassador / 1den.....o
Technika, perosnalni zabezpeceni, slavnostni wzdoba ...

Barterové pineni v celkove vysi ”” 270000 K¢
Celkem k uhrade OKe
Celkova cena galevéera 278 250 Ké

* uvedené ceny jsou bez DPH

por'ime

mmunications

Financni kalkulace: Galevecer Zena regionu 2010

1) moderator: Tomas Krejéir 30 000,-K&

2) ucinkujici Jan Kalousek 25 000,- K&

3) ucinkujici Jitka Valkova 13 000,- K&

4) ucinkujici "Star dance” 10 000,- Kc

5) maodni prehlidka 30 000,- K&

&) hostesky, pracovni doba od 16 do 01 1500/ 1 hosteska- K&
Celkem & hostesek.

8) fotodokumentace, video v&. dodaneho CD a DVD 2 500,- K&

9) fixni agenturni produkéni naklady (produkéni, technicti
pracowvnici, it specialista, scénar pro moderatora) 20 000,- K&

Celkem program: 139 500 Kc
10) Catering:
Welcome drink ( Ambassador selection): 60 K& / osoba

Catering: 840 Kc / osoba

V cené cateringu jsou takeé zahrnuty nealkoholickeé napoje, kdva nebo €aj, pivo, bilé
a ¢ervené vino (zakladni).

Total Catering v€. welcome drinku: 81 000 K&

Celkem galavecer: 220 500 K&
Ceny jsou uvedeny bez DPH

Mabidka zpracowvana: 9. 8. 2010



PRILOHA P VI: PROGRAM GALAVE CERA 2010

Kontakty: Hotel Ambassador: Kubin: 736752770, technik Barak 736 752 785

Prirme Communications s.r.o. - pofadajici agentura:

Michal Heczko: (technika, slighty 14t dam)

Veronika Kovafova (supervisor - hostesky, asistence) - 721303972 nebo 777000104
PR Konzultant : Adéla Patockowva {press, vip): 721795654 nebo 774107591

Ivukar + svétla: Milan Andrie, 603422059

Dodavatel kvétin: ABC kvétiny-251 552 012 nebo 737 903 494 nebo 737 031 231
Dodavtel vina: Vino Phant - Denisa Seviikova 725087375

UCINELIICE: Speaker: Tomas Krejéif 777585100

Star Dance

Jitka valkowd - manager Mira Cipra: 608206566

Jan Kalousek - 739 500 300

Modni prehlidka: Salon Richter - .Mé-xandra Sanna-Caunter: 777 902 &00

11:00 Pfichod produkce

Prichod rvukari

Rozmisténi stold [Bara, Veronika)

Kontrola a svoz viech nachystamjch darkii pro wywherkyné, darky pro hosty
Navezeni kytek, kythy na stil, kythy pro vherkyné, kytky pro hosty
Prichod Jitka Valkova a modelky { Salon Richter)

litka Valkowa zkouska

15 45-16 30 salon richter- zhouska

EE
-

ik

G
8

G
2

16 30 pFichod Tomad Krejdif

16:45 prichod Jan Kalousek

17-18 generalni zkouska

18:00 Mastup - Galavefer Zena reglonu - uméElel plipravy + litend

12:00 wyklizeny sal

1930 welcome drink ready hostesky na mistech, zapnute obrazovky
A2:3¢ platno s logem, hudba
20:00 Fahdjeni Galavetera Zena regionu, predstaveni soutéie a partneri
: 20:15 Uveden prmiho kulturnibo bloku = wstoupeni litky Valkove 8- minut

20:15-20:24 Jitka Vilkowd zpév
20:24-20:39 Predstaveni finalistek £.1 — 4, short story

20:39 Uvedeni druhého kulturnibo bloku — médni pfehlidky Salon Richter - 15 min
20:39-20:54 Modni pfehlidka

20:54-21:09 Predstaveni finalistek £.5 - 9, short story .
Uvedenl tfetiho kulturniho bloku — vystoupeni Star Dance— & minut
:09=21:15 Vystoupeni Star Dance— 6 minut
21:15 Pfedstaveni finalistek £.10 — 14, short story
21:15-21:30 Uvedeni étvrtého kulturndho bloku — vystoupeni Jana Kalouska wstup — 6-9min .
21:30—21:39 lan kalousek
1:39 VyhliZeni vitzky Soutéfe Fena regionu 2009, piedstaveni vitézky, pfedani cen, foto -6 min
1:45 Uvedeni 5 kultur. bloku — 1 pisen za z&vérif Kalousek nebo Vilkowé a nebo pisen dohromady
Pozvani k rautu
Tombofa- zahdjeni - whidsi Tomas Kre]&F
30- Tambola a preddvani cen
22:45-00 Volnd zabava, raut

E

I
o
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&
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PRILOHA P VII: ANALYZA KONKURENCE

Analyza konkurence

Analyzované sowfe byly vybrany dle kritéria blizkosti obsahu sedbutze. S ohledem
na rehlednost a péeby sowtZe Zena regionu je blok z&beny predevsim na zmapovani
konkurergnich akci sréfované Zzenam podobného typu. Sdetjsou tedy pro damy, které

vynikaji nejen svoji krdsou, alégrevsim svymi schopnostmi a dovednostmi.

A jak si navzajem konkuruji? Na prvni pohled bynsehlo zdat, Ze celkem dost. Je vSak
treba rozliSovat mezi projektem a projektem, respekitilem a vysledkem daného
projektu, neb® mnohé souwe jsou kratkodobého typu (tzn. betegvykErovych kol).

Tyto souéZe vSak nejsou pro tuto analyzu vypovidajici.

Cilem je odhaleni toho, jak si séatZena regionu stoji na trhu, na jaké trovni seypaje

a zarové poukazat na jeji konkureni vyhody.
Pro poteby této prace byla stanovena nasledna kritériaruyb

- projekty jsou zar&ené na Zeny

- projekty trvaji minimalg 3 mesice €tvrt roku), ¢ili jsou dlouhodobou aktivitou
- projekty, které maji @itou hierarchii — castingy, regionalni kolo, cebdsi ...

- na projektu psobi produkni tym

- kritéria blizkosti stejného cile dané siig

Analyzované souze
SoutZ Zena regionu

Cil: Soutz byla zaloZzena v roce 200Bitul Zena regionu rize ziskat Zena, ktera vynika
v oblasti podnikani, politiky, &dy, vyzkumu, zdravotnictvi, charity, wmi, kultury nebo
ve sportu. Cilem je ocenit damy, které v regioneelé republiky pracuji pro dobro

komunit, v nichz Ziji, a aktivhse podileji na&cech véejnych. ZaslouZi Uctu nejen za své

usili a dosazené Gsghy, ale mozné jeSwvic za své osobni Zivotni a profesni postoje.

Délka priprav jednoho reniku projektu:Sou€z je odstartovana od &ku cervna, kdy
asp@sSné Zeny mohou posilat noména piibéh na email vyhlaSovatele seépé. Tyto
nominani piispivky musi informovat o konktrétnich aktivitach castrené. Pdet

nominaci z jednotlivych regidnje neomezeny. Zthto gibéht vybere odborna porota ty



nejzajima¥jSi a ty postupuji do regionalniho kola. &h pomoci p&tu smsek vyberou

hlasujici, koho poSlou do finadlového kola. Final@alaveer probiha na konci srpna.
Primi konkurenti
Souez: Podnikatelka roku

Cil: Soutz byla zaloZzena v roce 2008. Cilem neni zvolit tneldivrejSi podnikatelkui
manaZzerku podniku, ale ocenit Zeny, které se dikynsi Usili a schopnostem zaslouzily o
vybudovani a usgny rozvoj firem. Jde také o podporu a zvidigeinmalych, stednich i
velkych firem, které byly zaloZzeny Zenami. Jdepadporuceskych Zen, podnikatelek.
Umoziuje ocenit Zeny jako osobnosti a poukazat na vyméaprojekty nebo inovace v
raznych oborech, kter&eské firmy pod jejich vedenintipdSeji natesky nebo evropsky
trh. Klade si zaroue za cil vyzdvihnout a §it aspchy Zen dosazené v podnikarii p
respektovani nepsanych mravnich norem vzajemnéttwodn

Délka priprav jednoho roniku: V kvétnu je oficialni zahajeni sotite, kde je nominovano

s

SoutZ: Pretty Woman CR

Cil: Soutz byla zaloZzena v roce 200¥ento projekt je mezi sotitemi krasy pijemnou
vyjimkou, protoZe jejim hlavnim poslanim je poukéaa @Firozenou krasu Zen ve vSech
smérech. SoutZ je u€ena Zzenam od 27 do 47 let, které touzi po sebeaeglivyniknuti a

prezentaci vlastni osobnosti.

Délka piprav jednoho roniku projektu:Cela soutz startuje kazdy rok na &itku ezna
sérii casting. Kazda z uchazek se ma moznost v terminu od 1.3. do 30.4agthit
nékterého z vybrovych kol, které se uskutei v riznych koutectCR. Vybrané sowtici
z castingovych kol se nejprve &astni tydenniho soustkni a poté se utkaji v jednom
Z piti regionalnich semifinalovych kol. Ty nejismejSi z nich postoupi do

celorepublikového finale, které se kona na podzim.

Neprimi konkurenti

Soutz: Ceska Missis

Cil: Soutz byla zaloZzena v roce 1994. Sgig Miss byvaji spojovany s hledanim

modelek a novych hézd. Zatimco tato so&t ukazuje, v jaké symbioze existuji matka a

dit¢. Je to sow¥, kde se hleda nejsympatjSi maminka a jeji dét Hlavnimi kritérii je



nejen krasa maminky, ale i uplam Zeny v zamsstnani, pohotovostiprozhovoru a

vystupovani fed publikem a fedevsim pé&e o dit.

Délka piprav jednoho reéniku: Soutz ma dvanactiletou tradici. Startuje na&éu
srpna, kdy jsou odstartovana prvni castingova kblach vzejdou nejusgnejSi maminky
do narodniho semifinalového kola, kde se poperqosiup do finale. Celostatni finale

soutzZe se kona v unoru. Cela s@iutrva fiblizné osm nésiai.
SoutZ: Miss CR
Cil: Soutz byla zaloZzena v roce 198%outz Ceska Miss je klasicka saiit krasy

zamerena na divky, které bojuji o korunky krasy a me# sbrag musi pouzit fedevSim

krdsnou figuru, komunikaci a zdravé setsumi.

Délka priprav jednoho reniku: Série casting je odstartovana v fibchu listopadu a

finalovy veter se kona vieznu.

Grafické vyjad¥eni konkurenéni analyzy

Gender Studiss,
Wlitava-Labe prass,
British Chamber of
commerce Czach
najit Z=nu, Republil,

kterd vyniks Ambassador group,
v dané salon Richter, hary
oblasti: dle bez Elay. Fotax, Hair city, | denik.c=,
pravidel wEkowe Perost 2 Sverc Facebook.cz
AUTO, BRESORT Sv. | Nadenik.c=_ P

Elalibra, Baustav, televizs,
WTC Servics, Jerus denik.cz,
a.s Whirpoeol, Canaria |Hitradio,

travel, Citroen, Hotel |Burda, S«v&t
Zeny | 220,
stfedniho Foyall
wiEk: 27- . . |Report.
47 let 2007 biszen - ifjen | Centrum Babylen Woman, ADNO A0 ANO
podporu Z2n Ceskd info
podnikatslzk agentura,
a zviditelnéni CE. 2, Miaris
" GE Mioney Bank,
ich i Master Card, Top

pojiftinicz, Graco,

MNowicky a Megj=lik

loviten - listopa

aqualinza, Era, Cenirzl | Blask,
Group, Eso travel, Frelovence 1,
Etz, Buddha bar hotel, | Seznam.c=,

Clarion hotel, Blzzk pro
Renomia, T-mobile, Zenu,
moedalel 25 l=t 1989 listopad - bizzsFotolab Faczbook.cz] ANO AN ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani



Shrnuti — analyza konkurence

Podobnost projekt snetujici stejnym srrem analyzovanych saifti je dost omezena.
Soutze zandrené na Zeny, které vybudovaly od zakladu svojigtizkou praci nejenom
firmy, ale pomohly v mnoha sfrech svému okoli, jsou za svojfirl nasleda ocerény

v téchto projektech.

Prezentaci danych projékna internetovych strankdch jénovana dostat®é pozornost
az na vyjimku, a to je sotit Ceska Missis, ktera své vlastni webové stranky néfra.
propagace této satite zn#&né klesa. V dob, kdy lidé hledaji veSkeré informace na
internetu a clyi zjistit podrobnosti o danych projektech na jejiwebovych strankach,
popularita projektu vyraznklesa. Na druhou stranu musime bréat v pota#i ptéjekii.
Ceska Missis je druhy nejstarsi projekt z analyzgehrsoutzi. Cim méa akce del3i tradici,
tim lze gedpokladat, Ze bude jednodusSi zajistit poZzadovardedtvnost. Projekt Miss
CR je na trhu nejdéle, vznikla v roce 1989 @dphzné konkuretni boje je soutz stale
poradana, a to pod jménetteska Miss. Obeenmizeme definovat pozitivni atributy akce

s tradici jako faktor prasfenosticasem a tedy i garanci kvality.

Dle tchto ukazatél miZeme posoudit, Ze saiit Zena regionu neni v plném ohroZeni

svych konkurerit, protozZe cile projektse v uéitych bodech a cilechigci jenom lisi.

PORTERUV MODEL
1. Riziko vstupu potencionalnich konkurenti

Pokud bychom i dogmaticky trvat na stejném cili a obsahu prajekbyl by
potencionalni trh konkureitsnizen o sogke, kde je jejich cil zasien na Zenskou
fyzickou krasu, tedy na hledaniyabnych modelek. Vifpad Zeny regionu mezi nefsi

a primé konkurenty spadaji projekty stejného Z&ami, a to je zagteni na Zeny, které ve
svem zivot néco dokazaly. Takovych saiffi je na naSem trhu opravdtidka. Mezi silné
stranky projektu Zena regionutiieme z#adit predevsim to, Ze nenidiin omezena a ze
se do této soste nuze gihlasit kazda seb&doma Zena. Nutno podotknout i jakéhokoli
véku. Sou¥Z trva i mésice od startu az po vyhlaseni vyshedia finalovém galaweru,

ktery se kona v letnich &aich a to v srpnu.



2. Rivalita mezi stavajicimi konkurenty v odwtvi

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty neni na prpohled nijak znatelna. Nebmagiklad
projekt Podnikatelka roku neni primérkomecni, tedy ani lehce #fitelny. Rivalita mezi
jednotlivymi projekty vznika v zavislosti na snamezvySeni poptavky potencionalnich
zajemkyr a (Bastnic souize. Jednim z motivaich faktofi zajemky jsou hlave ceny,
které do sowe wnuji sponzdéi. Cim hodnotgjsiho sponzora je schopny organizétor

soutZe sehnat, tim zajim&éi se stava nasledigely pibéh daného projektu.

Hovoiime-li o dominantnim konkurentovi na trhu, jedndbszpochyb o projekt Pretty
Woman. Jako jediny ma ve svém planu a cili n&jfoperg krasnou Zenu, ktera touzi po
seberealizaci, vyniknuti a prezentaci vlastni osstinZ tohoto projektu vzejde ¥itka, u
které se ceni nejen vhif krdsa a osobitost jako u souteZe Zena regidalhanoti se i

krasa fyzicka.

Tento projekt je mezi sottemi krasy pjemnou vyjimkou, protoZze jejim hlavnim

poslanim je poukazat naifwzenou krasu zen ve vSech&ath.

3. Smluvni sila od@ratela / zdkazniki

Odbkiratelé mohou vyraznovliviiovat aktivity organizacei ziskovost daného projektu
pomoci tlaku na cenu nebo kvalitu produkce v Za odlratele nizeme v ramci této
analyzy povazovat ifznivce a sponzory (potencialni i stavajici) a zatiele projeki

(komekni ¢i nekometni el). OdkEratel snadno iive pgejit ke konkurenci.
Potencionalni giznivci

Jak uz jsem zminila, jedna séegdevSim o fipadné sponzory. Ti si za vloZzeny kapital
slibuji predevSim kvalitni reklamu.iPsvém rozhodovani o budoucindiikovani v danych
projektech se tak v prviack zajimaji o obsahovou ndplcil a moznosti dalSiho rozvoje

poradanych akci a dalSi spoluprace.
Stavaijici giznivci

Sponzdi neodmyslitel@ pati i do této kategorie. E¥eme hovét o firmach nebo
jednotlivcich, ktéi se do projektu zapojili jako prvni a shat v ém od samotného

zatatku &elnou spolupraci. Do této skupiny bychom mohliazhit i (€inkujici ztad



zpevaka, hera@ a VIP osobnosti, kie danému projektu nebo akci pomohou po medialni

strance.
Zadavatelé projeld

Zadavaji projekty — jejich témata, cile, vize. Mahtaké projekty financovat. Jedna se o
zadavatele komeni, pro které je projekt&Bn na zakazku. Tito zadavatelé si vybiraji
organizaci, se kterou budou spolupracovat. Podleesassti projektu s instituci

spolupracuji i nadéle.

4. Hrozba substituce

SoutZ Zena regionu ma tak specificky format, Zze o ,bsjf¥ipadnymi konkurenty se
zatim nemusi ifliS obavat. Snad jedinou a zaréveejwtsi hrozbou je eventualni odliv
piedevsim stavajicich sponowisty problém by mohl nastat i vipact vzniku rekolika
samostatnych regiondlnich sétittohoto typu, které by mohly zabrzditiliy soutZicich

v disledku dalsiho nezajmu séaeni v celostatnim kole jako je Zena regionu.

5. Smluvni sila dodavatai

Mezi dodavatel¢adime: agentury — organizatory s#iit zadavatele projekt Stejreé jako
v pripact odkerateli mald mnozina dodavatelnebo jeden dodavatel se specifickym

zangrem vytvai prostedi pro tlak na cenu dodavek a tertnin
Organizatadi

Reklamni agentury, které od zadavatgrojekii dostaly jasné pokyny pro realizaci

planovaného projektu.
Zadavatele projeld

Zadavaji projekty — jejich témata, cile, vize. Mahtaké projekty financovat. Jedna se o
zadavatele komeni, pro které je projekt&Bn na zakazku. Tito zadavatelé si vybiraji
organizaci, se kterou budou spolupracovat. Podleesassti projektu s instituci

spolupracuji i nadale.



Zaveér

Z analyzy vyplyva, Ze projekt Zena regionu nemdetliska oborového zatteni a cile
konkurenta. Zadna z dal$ich s#iit totiz neoctuje damy, které vregionech celé
verejnych. Tyto Zeny zaslouZi nejen Uctu za své asildosazené Uugphy, ale mozna jest
vic za své osobni, zZivotni a profesni postofedRekterymi piimymi konkurenty nizeme
za vyhodu povazovat i neomezngkvsoutzicich, coz podporujerpdevSim organizace
Gender Studies. Cilova skupina je totiz velmi rbisaa niize zaujmout i velkowast

publika.

Z hlediska poétu partneti, jak generalnich, tak medialnich, uz to neni &dnpznané.
Mezi nejwtsi konkurenty, které Zena regionu mé&iZz@me bezpochyby Fadit souZe
Pretty Woman a Podnikatelka roku. &de totiz mohou pochlubitsim p@tem partnei.
At uz z divoda delSiho trvani nebo Wipad Pretty Woman kazdo#aim findlovym
vecerem v pimeém televiznim fenosu. Projekt Pretty Woman byl jednoamaoznaen
jako piimy konkurent i jednatelkou agentury Prime Commations, coz vyplynulo

Z rozhovoru.

Zena regionu je mlada seéit | presto nizeme pozorovatdmem dvou let od jejiho vzniku
velky vyvoj a vzestup. S klidem se dict, Ze se brzy pwem partnek vyrovna svym
piimym konkurenim. Na projektu se stale pracuje. VyhlaSovatel sZismymyslet nové,
zajimawjSi prvky, které ptahnou i pozornost dalSich diviakOd novych rénikia soutze

se dokonce &ekava pimy televizni penos, ktery by rl zvysit jeji prestiz.



