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Uvod

V dnesni dobg, kdy jsou firmy vystaveny opravdu velké konkurenci, se snazi v§emi moznymi

prostiedky upoutat, zaujmout a ziskat potencionalni zakazniky nebo také budouci partnery.

,»ACkoliv je event marketing povazovan za velmi mlady nastroj, nasel si pomérné rychle své
pevné misto v marketingové komunikaci nejen velkych a mezinarodnich spolecnosti.*

(Sindler 2003, s. 154)

Tato prace je rozdélena do dvou ¢asti a to do teoretické a praktické ¢asti. Ugelem prvni &asti
je teoreticky popsat event marketing, coz znamena definovat ho, zobrazit interakce mezi
event marketingem a ostatnimi nastroji komunikaéniho mixu a ukdzat rizna déleni event
marketingu. Pravé s event marketingem tzce souvisi také event controlling, ktery je dalsim
bodem teoretické ¢asti. Nasleduje teoreticky popis jak viibec néjaky event uspotadat, jaky je
vlastn¢ doporuc¢eny postup a posledni v teoretické ¢asti jsou vyli¢eny trendy a budoucnost

event marketingu.

Praktickd cast je zaméfena na zvolenou firmu, kterou je firma DREVO TRUST, a.s. Tato
firma bude v Gvodu praktické ¢asti kratce piedstavena. Nasledné budou popsany eventy,
které tato firma pravidelné pofadad. Hlavnim tkolem bude navrhnout event pro zamé&stnance

firmy, nebot’ na tento typ eventu se firma pfili§ nezamétuje.

Cilem této prace je tedy vytvoieni eventu pro zaméstnance firmy. Jedna se o vanoc¢ni vecirek,
kdy hlavnim tkolem bude zajistit prostor, neboli misto konani, obCerstveni, které zajisti
vybrana cateringova firma, dale je potfeba vybrat kapelu, kterd bude hrat v pribéhu vecera,
navrhnout zdbavny program a zajistit vhodné ubytovani pro zaméstnance pobocek firmy,
které se nachazeji mimo Plzen. Tento konkrétni event, spoleCensky vecer, byl vybran
po projeveni zajmu cilové skupiny, zaméstnancti poboéek plzefiského regionu firmy DREVO

TRUST, a.s.



Teoreticka ¢ast

1 Event marketing

1.1 Historie event marketingu

Akce, jejichz icelem bylo upoutat pozornost co nejvétsiho poctu lidi a doslova je fascinovat,
se odehréavali jiz v dobach starého Rima. V této dobé se potadaly riizné gladiatorské zapasy,
které divakiim daly zazitek, na ktery se jen tak nezapomina. Dalsi, kdo se jiz v 16. stoleti
zaméfil na maximalni upoutdni pozornosti divakd, byl William Shakespeare.
Ten se nezajimal o ¢tenafe a o to jak to na n€ bude plsobit, ale vice se staral o to, aby hra na
jevisti divaka upoutala. Diky tomu byli divaci ochotni za pfedstaveni ndlezité¢ zaplatit.

(Sindler 2003)
1.2 Definice event marketingu

»Eventus®, neboli event je pivodné¢ latinské slovo, kterym byly oznacovany nevsedni

udalosti. (Damm 2011)

Obrazek 1: Definice event marketingu

Zdroj: Hamiik a kol., 2007

Existuje velké mnozstvi riznych nazord a definici toho, co je to event marketing. Podle
Sindlera (2005) je nejvystizngj§i definici definice od Svazu némeckych komunika¢nich
agentur z roku 1985: ,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitki stejné
jako jejich planovani a organizaci v ramci jedné firemni komunikace. Tyto zazitky maji za
ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostiedkované uspofddanim nejriiznéjsich

akci, které podpoti image firmy a jejich produkty.* (Sindler 2003, s. 22)

Dle Juraskové a Hornaka (2012) je event marketing nastroj, ktery slouzi k vytvoteni zazitka
pomoci rtiznych udélosti nebo setkdni. Event marketing zahrnuje planovani organizovani-

realizaci, kontrolu, vyhodnoceni. Event maji podporovat image firmy, produktt nebo sluzeb.
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Event je definovan jako kulturni, spole¢enska, sportovni nebo zabavna akce, jejimz ukolem
je oslovit dané cilové skupiny, kterymi jsou tieba zékaznici, zaméstnanci, spotiebitelé,

dodavatelé.

Karlicek (2016) ve své knize piedstavuje event marketing jako zazitkovy marketing, tim se
rozumi aktivity, které firma zprosttedkovava pro cilovou skupinu, aby ziskala néjaky

emocionalni zazitek.

Zamazalova (2010) ve své knize uvadi, Ze vyuzivani udalosti a zazitki z nich vychazi z toho,
ze si lidé nejlépe zapamatuji to, co sami zaziji, nez to co jen n¢kde uvidi nebo uslysi. Pokud
je tento nastroj marketingové komunikace spravé pouzit, je velkd pravdépodobnost, ze to
lidem, hostiim nebo také tcastnikim daného eventu uvizne v paméti. Event marketingové
akce byvaji ¢asto spojeny se sponzoringem a jejich cilem je ve vétSing ptipadd podpora
znacky firmy. Vzhledem k tomu, Ze tyto uddlosti byvaji Casto velice ndkladné, je velmi
dilezité, aby byly i u¢inné. Uginek téchto akci lze jesté zvysit propojenim jesté jinych
marketingovych nastroji.

Tomek a Vavrova (2011) ve své knize fikaji, Ze je tfeba odliSit event a event marketing.
Event, coz je anglicky vyraz, tedy znamena néjakou udélost nebo zdzitek, ktery upouta
pozornost. Event marketing je nastrojem komunikacni politiky a je to vlastné proces,

ktery zahrnuje planovani, organizovani, realizaci a kontrolovani.

Autorka této prace se ztotoziuje s tim, Ze by mélo byt vzdy jasn¢ definovano, pro jakou
skupinu je event urcen. Pokud je to akce pro zaméstnance, soustiedit se pouze na né, pokud
je udalost potfadana pro vyznamné zakazniky, tak je dobré se tedy soustfedit hlavné na ty
VIP. Event by mél byt tedy podle vSech definici vySe uvedenych néjaky zazitek, ktery upouta

pozornost hostl, av§ak vzdy by mél byt organizovan pro jasn¢ vymezenou skupinu lidi.
1.2.1 3E - vlastnosti eventu

Aby byl event uspeésSny, m¢l by spliovat tfi dillezité vlastnosti. Prvni, velmi diilezitou
vlastnosti je entertainment. Tato vlastnost fika, Ze by program eventu m¢l byt zabavny, jinak
by mohl hosty od udalosti odradit. Druhou vlastnosti je excitement, coz znamena vzrusujici

nezapomenutelny program, ktery si hosté diky svym emocim zapamatuji. Posledni vlastnosti
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je enterprise, neboli vymysleni novych véci. Znamena to, Ze ackoliv byly predeslé udalosti

uspésné, nelze je opakovat porad dokola, ale je tieba vymyslet novinky. (Hoyle 2002)
1.2.2 Integrovany event marketing

Dle Kinnebrocka (1993) zahrnuje event marketing veskeré prvky jak moderni komunikace,
kterou je napiiklad public relations nebo sponzoring, tak klasické reklamy, ¢imz se rozumi
elektronicka a tisténd média, a podobné. VSechny tyto prvky pomahaji vytvaret zazitky. Dale

tika, ze jde o pokrok, ktery prechazi od reklamniho monologu ke komunikaci se zdkaznikem.

Druhy nazor, se kterym se lze setkat, se fidi zakladnim dé€lenim komunikace na ATL a BTL.
Abow the line (ATL) je komunikace nadlinkova a piikladem muze byt klasicka reklama.
Oproti tomu Bellow the line (BTL) je komunikace podlinkova, kterou se rozumi public
relations, direct marketing, apod. Ridit se timto nazorem znamena, Ze nelze event marketing
zafadit pouze do jedné skupiny komunikacnich nastroji. Dlvodem je vyuZiti event

marketingu pii velkém mnozstvi odlidnych piileZitosti. (Sindler 2003)
Existuje také jest¢ komunikace TTL (Through the line), coz je efektivni propojeni nadlinkové
a podlinkové komunikace. (Zamazalova 2010)
Proces event marketingu lze rozdé€lit na tii etapy, pfiCemz v kazdé etapé¢ mizeme vyuzit
jinych nastroji marketingového mixu. (Sindler 2003)
Etapy event marketingu:

a) Pripravné aktivity - jedna se o zvySeni z4jmu a informovanosti o eventu. Témito

aktivitami se rozumi napiiklad public relations, direct marketing a klasicka reklama.

b) Doprovodné aktivity - zde jde o pfimy kontakt s cilovou skupinou.

¢) Nasledné aktivity — po kazdém eventu je vhodné udélat vyhodnoceni. (Sindler 2003)
1.3 Event marketing a nastroje komunika¢niho mixu

Na obrazku €. 2 jsou velice ptehledné zobrazeny hlavni nastroje komunika¢niho mixu, které
jsou uzce spojeny s event marketingem, protoze v praxi se ¢asto stava, ze dochazi k propojeni

jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu.
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Obrazek 2: Event marketing a komunika¢ni mix firmy

PODPORA DIRECT
PRODE.JE MARKETING

PUBLIC

REKLAMA l : RELATIONS

MULTIMEDIALNI SPONZORING
KOMUNIKACE
KOMUNIKACE PRIMA
SE KOMUNIKACE
ZAMESTNANCI
VELETRHY A
VYSTAVY

Zdroj: Sindler, 2003
1.3.1 Event marketing a komunikace se zaméstnanci

Obecné je znamo, Ze pokud jsou zaméstnanci spokojeni, jsou produktivnéjsi. Event
marketing v souvislosti se zaméstnanci byva pouzivan bud’ preventivné, nebo pokud si firma

mysli, ze je tieba zaméstnance motivovat. (Hamiik a kol. 2007)

V piipad¢ této interakce se jedna o seminaie, Skoleni nebo incentivni cesty. Jsou to vétSinou

nakladné projekty, a proto nejsou moc &asté. (Sindler 2003)
1.4 Déleni event marketingu

Event marketing je jeden z novéjsich komunikacnich nastrojui a zatim neexistuje jednozna¢na
typologie jednotlivych aktivit. Zakladni typologii pfehledné& zobrazuje obrazek ¢&. 3. (Sindler
2003)
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Obrazek 3: Zakladni typologie event marketingu

PODLE
DOPRQVODNEHO
ZAZITKU

ZAKLADNI
TYPOLOGIE

ciLovycH
SKUPIN

KONCEPTU

Zdroj: Sindler, 2003
Podle obsahu

a) Pracovné orientované eventy — tyto akce se zaméfuji na vyménu zkuSenosti
a informaci. Tato kategorie je vymezena pro interni cilové skupiny firmy, coZ jsou
zaméstnanci, a obchodni partnery.

b) Informativni eventy — zde se pomoci zabavného programu, ktery vyvola u recipienti
emoce, zprostiedkovavaji informace. Dulezité je ale udrzet v poptedi klicova sdéleni.

C) Zabavné orientované eventy — jak vyplyva z nazvu, jsou zaméfené hlavné na zabavu
a vyuzivaji se prevazné k dlouhodobému budovani image firmy diky emocim

ziskanych pravé na téchto eventech. Jedna se naptiklad o koncerty. (Sindler 2003)
Podle cilovych skupin

a) Vefejné eventy — jsou poradany pro externi cilovou skupinu, tedy mimo firmu. Touto
skupinou mohou byt novinafi, zakaznici nebo Siroké vetejnost.

b) Firemni eventy — jsou pofadany pro interni cilovou skupinu, coz zahrnuje hlavné
zamgéstnance, klicové dodavatele, akcionare, apod. Dopiedu je znam maximalni pocet

tcastniki. (Sindler 2003)
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Podle mista

a) Venkovni eventy (open-air) — akce se realizuji na vefejném prostranstvi. Jsou to
vétsinou akce urcené pro velky pocet lidi. Je zde ale velké nebezpeci kvuli
nepfiznivému pocasi.

b) Eventy pod stiechou — eventy pofadané v budovach nebo zastfeSenych arealech.

(Sindler 2003)
1.5 Konkrétni eventy

Dle Lattenberga (2010) Ize mezi konkrétni eventy zatadit naptiklad meetingy, které jsou
podobné poradé nebo seminafi, ale odehravaji se v neobvyklych prostorech a jsou ryze
pracovni. Cilem je poskytnout nové informace, sejit se mimo kancelat, vytesit problém nebo
navrhnout nové napady. Ucastnik od meetingu oéekavé pfijem novych informaci a setkani
s lidmi.

Dalsim eventem muze byt spole€ensky vecer, coz na rozdil od meetingu je slavnostni udalost
s hudbou a obcerstvenim. Tato akce byva potadana firmou pro obchodni partnery. Cilem je
pfipomenuti firemni znacky, oslava vyro¢i, odstartovani prodeje nového vyrobku, udileni

cen nebo ziskani financi pro neziskovy fond. (Lattenberg 2010)
Drive byvaly pravé plesy nejvétsim lakadlem zimni spolecenské sezony. (Kotikova 2013)

Mezi eventy je mozné zafadit také prestizni gala, které je potadano k nefiremni ptilezitosti
(pro média). Firma zde nem4 za cil ukazovat svoje produkty, ale chce pozvednout svou

image. (Lattenberg 2010)

Dale to muze byt konference, ktera v dnesni moderni dobé miize byt i virtualni. Na rozdil

wewvr

Eventem je také workshop. To muze byt pro spoustu Gcastnikli udalost, ktera v nich mtize

vyvolat nové napady. (Lattenberg 2010)

Poslednim piikladem je dobré uvést promotion. Jedna se o uvedeni nového produktu na trh

a prodej téchto produkti za zvyhodnéné ceny. (Lattenberg 2010)
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1.6 Event controlling

Jako u mnoha jinych véci i u event marketingu se vyplaci kontrola. Firma chce zjistit, zda
vSe probéhlo dle jejich piedstav, jestli se podafilo vyvolat ty spravné emoce a zdali byla
splnéna vSechna ocekavani. Vyhodnoceni eventi se sklada nejen z event controllingu, ale

také z auditu a kontroly.

Pti kontrole se zjistuje hlavné efektivnost a ucinnost event marketingu. Tuto kontrolu lze
nazvat definovat takto: ,,Kontrola event marketingu je zaloZena na porovnani jednotlivych
realizovanych aktivit, respektive aktualniho stavu udalosti se stanovenymi cili a ptedpoklady

pred zagatkem eventu.“ (Sindler 2003, s. 96)
Event marketingova kontrola ma dv¢ funkce:

e Evaluacni — to znamena, jestli bylo nebo nebylo dosazeno tspéchu,

e Diagnostické — fika, pro¢ uspéchu bylo nebo nebylo dosazeno. (Sindler 2003)

Audit event marketingu je zkoumdani cildi, prostfedi, strategie a jinych aktivit event
marketingu. Cilem je urcit problémy a ptilezitosti a navrhnout plan na zleps$i vysledki firmy.

(Sindler 2003)

Event controlling zahrnuje pravidla, které napomahaji k dosaZzenim cilii event marketingu,
zabraiiuji pfekvapenim a upozoriiuji na piipadna nebezpeéi. Ukolem je umét si odpovédét na
otazku, zda se vyplati investovat do event marketingu. Event controlling je ¢innost, ktera
provazi vSechny fdze event marketingu, a proto se do néj fadi mechanismy spojené
s kontrolou pted samotnym zahajenim event marketingu, v prubéhu planovani, jednotlivych
krokd v prubéhii kazdého eventu a s kontrolou po skonceni eventil, kterd je spojena také
s vyhodnocenim. Tyto kontroly je mozné rozdélit do tii oblasti, ¢imZ je kontrola pfedbézna,

pribézna a nasledna. (Sindler 2003)

PiredbéZna kontrola ma za kol pfezkoumat rozhodnuti, které firma stanovila v procesu
planovani. Jde o pfezkoumani platnosti a funk¢énosti a je to zdkladem pro uplatnéni eventu

v praxi. Vhodné zvolenymi metodami se organizatofi piesvédéi o pozadavcich cilové

skupiny. (Sindler 2003)

15



Pribézna kontrola ma za kol sledovat a vyhodnotit kroky realizace eventu z hlediska ¢asu
a obsahu. Zde se kontroluji a odhaduji chyby. Nejprve se v piipravné fazi srovnava myslenka
eventu se sdélenim, které mame v planu a v realizacni fazi se vénujeme reakcim cilové

skupiny. (Sindler 2003)

Nasledna kontrola slouzi ke kontrole vysledklli a vyhodnoceni. Tuto kontrolu lze provadét
ze dvou hledisek a to z hlediska ekonomického, neboli kvantitativniho, anebo z hlediska

komunikaéniho, neboli kvalitativniho. (Sindler 2003)
1.6.1 Metody event controllingu

Metody event controllingu se rozliSuji na pre-testy, prubézné testy (Inbetween-Tests)
a nasledné testy (Post-Tests). Déle ale vétSina firem ma rizné vyzkumy, a proto 1ze rozdélit

i tyto vyzkumy na predvyzkumy, pribézné vyzkumy a nasledné priizkumy. (Sindler 2003)

Marketingové prizkumy jsou dilezité ve chvili, kdy je firma ochotna vynaloZit na externi
komunikaci vétsi financni prostfedky. Zde chce minimalizovat riziko mozného neuspéchu.
Primarnim tkolem komunika¢nich nastroju je podat jasnou a pfesnou informaci o produktu

a sekundarnim cilem je ovlivnit prodej tohoto produktu. (Sindler 2003)

V ramci toho se rozdéluji vyzkumy na ty, které zjistuji komunikacni efekt event marketingu
a na ty, které zjist'uji cilovy efekt event marketingu na ekonomické ukazatele firmy. Pred
zaCatkem analyzy je dobré védét o kliCovych faktorech, jimiz jsou zvolené metody, cilové
skupiny, Casové hledisko, geografické hledisko, finance a lidsky faktor. Marketingoveé
prizkumy zjist'ujici komunikacni efekt event marketingu maji za cil mezi cilovou skupinou
a komunikacnim sdélenim zméfit silu. Pii planovani vyzkumil rozliSujeme dvé role,

a to organizatora a vykonavatele. (Sindler 2003)
Piredvyzkumy

Prvni z déleni vyzkumi jsou tedy pfedvyzkumy, které maji za cil provadéni vyzkumi pred
samotnou akci a snazi se navrhnout akci na miru cilové skupiné, urcit velikost cilové skupiny,

minimalizovat riziko neusp&chu, atd. (Sindler 2003)

Rozlisuji se kvantitativni demoskopické pruzkumy a kvalitativni demoskopické prizkumy.

(Sindler 2003)
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Mezi kvantitativni demoskopické prizkumy se fadi ptimé dotazovani, které provadime bud’

Gistng, pisemné, telefonicky nebo kombinaci predeslych moznosti. (Sindler 2003)
Kvalitativni demoskopické priizkumy, které je mozné rozdélit do tii skupin:

e projekéni metody,
e nepiimé dotazovani,

e statistické metody. (Sindler 2003)

Projekéni metody maji u respondentll navodit nejprve urcitou situaci a poté sledovat jejich
nazory na feSeni vytvorené¢ho problému. Druhou skupinou je nepiimé dotazovéni, které se
vyuziva Vv ptipadé, ze firma nechce prozradit sviij projekt, ale chce znat nazory cilové
skupiny. Co se tyce statistickych metod, ktém patii rizné formy kvantitativniho
vyhodnocovani piihlasek, kde se sleduji pocet rozeslanych, potvrzenych a odmitnutych
pozvani. (Sindler 2003)

Prubézné vyzkumy

Pribézné vyzkumy vyuzivaji stejné metody jako predvyzkumy, ale jsou jednodussi a kratsi.
Jinou formou je skryté pozorovani ucastnikii eventu. Ti jsou sledovéni prostfednictvim
fiktivnich navstévnikli a pozorujeme jejich chovani, ndladu, apod. Déle se ze statickych

metod vyuziva sledovani poctu Gcastnikd, kteti pfisli pozd€ nebo naopak akci opustili pfili§

brzy. (Sindler 2003)
Nasledné prizkumy

Nisledné priizkumy maji za cil komplexn& zhodnotit celou udalost. (Sindler 2003)
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2 \ytvoreni eventu

2.1 Cil akce

Dle Sindlera (2003) Ize cile event marketingu rozdélit do tfi skupin. Prvni jsou taktické cile,
neboli kontaktni, druhou skupinou jsou cile strategické nebo také komunikac¢ni a posledni

jsou finanéni cile.

Kontaktni cile — hlavnim ucelem je vytvofeni silné vazby mezi cilovou skupinou

a produktem nebo znackou.

Komunikacni cile — zde je Gcelem vyvolat zmény v chovani prostfednictvim emoci.

Komunikaéni cile se rozdéluji dle:

a) délky pasobeni — operativni, taktické, strategické,
b) sméru pasobeni — interni, externi,
c) psychologického puisobeni — kognitivné orientované (jedna se o sdéleni informaci

o produktu), afektové orientované (emoce).

Podle Lattenberga (2010) fadime mezi zakladni cile poskytnuti novych informaci, ocenéni
partnerd, odstartovani nového produktu, pfipomenout vyro¢i nebo znacku firmy a zvysit

loajalitu vlastnich zaméstnancti a jejich rodin.

Cile by mély byt také SMART, stejné€ jako v jinych marketingovych oblastech. Tato zkratka

je sloZena z nésledujicich vlastnosti:

Stimulating — dosazeni co nejlepsich vysledku.

Measurable — métitelné dosazeni cile.

Acceptable — vSechny zajmové skupiny musi cile akceptovat.
Realistic — realné a dosazitelné cile.

Timed — ¢asové urcené cile. (Hanzelkova a kol. 2009)

Machkovéa (2009) a dalsi jini autofi vysvétluji nékteré ze zkratek odlisné. Jedna se

0 S specific, neboli specificky a T trackable, sledovatelny.
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Pokud je event marketing spravné nacasovan miize byt pfi stejnych finan¢nich prostfedcich
efektivnéjsi nez reklama. Neexistuje vSak model, ktery by ti¢innost méfil. Proto vSe zavisi na

ocekavani a stanoveni cilti udalosti. (Ptikrylova, Jahodova 2010)

Kotler a Keller (2013) uvadi jako cile eventu vytvoieni zazitku a vzbuzeni pocit. Dale mize

byt cilem odménit zaméstnance nebo zprostiedkovat zabavu diilezitym klienttim, apod.
2.2 Harmonogram planovani, Ganttiv diagram

Harmonogram planovani nebo také harmonogram projektu je Casovy plan, ve kterém je
obsazeno provedeni jednotlivych ¢innosti, data, ve kterych by mély byt tyto ¢innosti splnény,
a jiné klicové body projektu. Tento harmonogram je nejcastéji vyjadfovan pomoci Ganttova

diagramu. (ManagementMania 2016)

Ganttliv diagram je grafickym zndzornénim pro naplanované posloupnosti ¢innosti v ¢ase.
Je vyuzivan pfii fizeni projektd ¢i programi. V Ganttové diagramu je Casové obdobi,
ve kterém se planuje, zobrazeno ve sloupcich. V tadcich jsou zobrazeny jednotlivé aktivity,

¢innosti, které je potieba v ramci projektu zajistit. (ManagementMania 2015)
2.3 Cilova skupina

Cilové skupina event marketingu, jak jiz bylo vySe uvedeno, se déli na externi a interni,
neboli na vnéjsi a vnitini. Do vnéjSich se fadi trzni partnefi (napiiklad obchod) a zakaznici.

Do vnitinich zase pracovnici manaZzeti a spolupracovnici. (Tomek, Vavrova 2011)

Targeting, neboli vybér cilového segmentu, je faze kdy se prodejci a vyrobci snazi vyhodnotit
atraktivitu kazdého z potencionélnich trznich segmentl a ndsledné se rozhoduji, do kterych
z téchto segmentl budou investovat a budou se snaZit z téchto skupin vytvofit své zdkazniky.

Ze skupiny, kterou firma vybere, se poté stava jeji cilovy trh. (Solomon a kol. 2006)

Dle Kotlera a Kellera (2007) jsou pro vybér cilové skupiny velmi dualezité dva faktory.

Témito faktory jsou: celkova atraktivita segmentu a prostfedky a cile firmy.

»Nejjednoduseji se ndm bude pfipravovat akce pro uzce vymezenou skupinu, u které zname

jejich o¢ekavani a vime, jak jim podat potiebné informace.* (Lattenberg 2010, s. 16)
Jak jiz bylo zminéno, je velmi dilezit¢ urcit a co nejdetailnéji popsat cilovou skupinu,

abychom co nejlépe poznali jeji pfani a potieby. Recipienti se déli do zakladnich dvou skupin
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na primarni a sekundarni cilové skupiny. Primarni je ta, kvili které je event viibec
organizovan. Sekundarni se eventu piimo nezcastni, ale dozvi se o ném z doslechu.

(Sindler 2003)

Dals8im rozdé€lenim je rozdéleni na interni a externi cilové skupiny. Interni cilové skupiny
jsou zaméstnanci firmy, jak stfedni tak vrcholovy management. Externi cilova skupina
zahrnuje zadkazniky, dodavatele, média a novinare a obchodni partnery. Nejcastejsi cilovou

skupinou ze viech jsou viak zakaznici. (Sindler 2003)
Cilové skupiny se déli také podle tcéelu a formy event marketingu podle 4 kritérii:

e Prvnim je Uroven vztahu ke znacce (produktu), kde se pozoruji pozitivni, negativni
nebo neutralni naladéni. Nakonec je vSak vybrana skupina lidi stejné naladénych,
vétSinou samoziejme pozitivné.

e Druhé kritéria jsou socio-ekonomické a demografické, kde se recipienty d¢li dle
veku, povolani, vzdelani, apod.

e Treti kritérium je chovani recipientli, kdy Se sleduje jejich spotiebni a nakupni
chovani a jejich chovani pfi podobnych minulych akcich.

e Posledni rozdéleni je dle emocionalnich kritérii. Zde se zjist'uje Zivotni styl a jiné

psychografické prvky. (Sindler 2003)
2.4 Vybér typu eventu

V prvni kapitole této prace bylo popsano n¢kolik konkrétnich eventl, které si mize firma
vybrat, pokud se rozhodne event potfadat. Na organizatorovi je, aby vybral konkrétni typ,

diky kterému se naplni pfedem definovany cil.

Samotny vybér konkrétniho typu eventu probihd po definovéani cilli a cilové skupiny.

(Lattenberg 2010)
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2.5 Volba terminu a nazvu akce

Termin

Vybér terminu by mél vétSinou zacit zvolenim ro¢niho obdobi. Pfi tomto vybéru se firma
zamysli nad tim, co je pro dané obdobi typické jako naptiklad konec roku, kdy se poradaji
firemni vecirky nebo v ¢ervnu zase byvaji promoce. Kdyz je vybrané rocni obdobi, zacina se
vybirat dnem v tydnu. Nevhodné je pondé&li, protoze vétSina lidi si pravé v pond¢li planuje
schlizky a tkoly na cely tyden. Pokud je porfadana akce meeting, vhodné je ttery, stieda nebo
¢tvrtek. Na slavnostni vecery se potom hodi patek. Firma si musi také ujasnit, jak casové
naroéna akce bude. Spatné zvolené terminy jsou o hlavnich a $kolnich prazdninach,

o dlouhém vikendu, sportovni udalosti nebo nabozenskych svatcich. (Lattenberg 2010)
Nazev

Nazev je dobry nastroj, prostfednictvim kterého je mozné ziskat pozornost hosti. Nazev by
m¢él byt origindlni a napadity a mél by vyjadfovat charakter eventu. Jako prvni ze vSech
vzbudi v recipientech né&jaky néazor a lidé jak je zndmo daji hodné na prvni dojem, ale radi

také srovnavaji s né¢im, co jiz vidéli. (Lattenberg 2010)
2.6 Rozpocet

Finan¢ni rozpocet se odviji od velikosti eventu a jeho charakteru. Mlze se pohybovat

od deseti tisic korun, po statisice az k milionim. (Karli¢ek, Kral 2011)
Celkovy rozpocet lze rozd¢lit na vécné a asové déleni.
Vécné déleni je mozné rozélenit nasledovngé:

e pocet eventll — pouze V piipad¢ konani vice eventd.
které se rozd€luji na:

a. naklady na planovani — naklady spojené s celkovou piipravou. Jedna se o naklady na
vlastni zamé&stnance, popiipad¢ externi pracovniky, agenturu nebo také naklady na
organizaci predbéznych vyzkumi.

b. naklady na ptipravu —jedna se o pfipravu eventu a patii sem naklady na tisk a odeslani
pozvanek, naklady na reklamu.
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c. naklady na realizaci — naklady na uskute¢néni akce — ucinkujici, pronajem prostor
a techniky, ubytovani, doprava, pojisténi, apod.
d. nasledné naklady — néklady vynaloZené po ukonéeni akce — uklid, prizkumy. (Sindler

2003)
Casové déleni se pouziva malokdy, a kdyz uz tak jako d&leni podptrné. (Sindler 2003)

Zakladem je znat rozpocet, protoze akci nelze zacit organizovat, aniz by byla znama vyse
rozpoctu. Pokud je jiz znama vyse rozpoctu, jako prvni jsou sepisovany veskeré polozky.
Poté ma firma dvé moznosti. Bud’ sestavit poptavku na kazdou polozku a ¢ekat jaka nabidka
se vrati nebo podle predchozich zkusSenosti ceny odhadnout, coz je ta lepsi a jednodussi

moznost, ale nakonec se rozesilani poptavek firma stejné nevyhne. (Lattenberg 2010)

Prvni polozkou mohou byt tiskoviny — pozvanky, jmenovky a program, jejich tisk a doprava

na uréené misto. (Lattenberg 2010)

Dalsi mohou byt sluzby — ubytovani, doprava, pronajem prostor, vyzdoba, catering (ten
vyznamné ovlivni rozpocet), zabava (hudba, jind vystoupeni, specidlni efekty), personal.

(Lattenberg 2010)
Dale je to dokumentace a darky — fotografie, darky (riizné drahé). (Lattenberg 2010)

Je praktické si také vytvofit tabulku na terminy plateb a prabézné kontrolovat pohyb

V rozpoctu, protoze soucet vydaji by nemél presahnout vysi rozpoctu. (Lattenberg 2010)
2.7 Vybér mista

Misto, které vybrané pro potradany event, ma za ukol vytvofit pfisluSnou atmosféru.
Samoziejmé je rozdil hlavné v tom, jaky druh eventu je vybran. Pro slavnostni galavecer
byvaji obvykle vybirany elegantni prostory nejlépe s historickym nadechem, aby se hosté
citili slavnostné a vyjime¢né. Naopak pro konference se vétSinou hledaji tiché a klidné
prostory, nejlépe klimatizované pro lepsi komfort Gi€astnikll. Je dobré také vyuzit ptirodu,
ktera sama a zdarma nabizi rizné vyjimecné zazitky, jako je naptiklad zapad slunce. Dllezité
je myslet na to, aby misto bylo dobtfe dostupné, aby byl dostatek mist k sezeni a také na

dostatecnou kapacitu WC. (Lattenberg 2010)
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Eventy se mohou konat jak uvnitf, indoor nebo naopak venku, outdoor. Ob¢ tyto moznosti
maji sva rizika. Hlavnim rizikem outdoor akce je pfedevsim nepiiznivé pocasi, na které musi
byt organizator dobie pfipraven. Ptikladem rizika pro indoor akci muze byt naptiklad
poskozeni interiéru, hlavné pokud je event porddan v historicky vyznamném prostiedi.

(Kotikova, Schwartzhoffova 2008)

2.8 Vybér hostu

Nejprve byla vybréna cilova skupina, pro kterou chceme akci pfipravit, a dale musi byt
vytvofen konkrétni seznam hostl. Nejdiive je vhodné zacit skupinami lidi, ktefi jsou nezbytni
pro splnéni ucelu akce. Naptiklad pokud chce firma zviditelnit svoji znacku, jako prvni pozve

média. (Lattenberg 2010)

vvvvvv

a oznacit je pfisluSnou prioritou. Seznam mize byt na vétsinu akci stejny, ale podle druhu

akce se budou ménit také prislusné priority u jednotlivych skupinek. (Lattenberg 2010)

Pokud maji byt na akci pozvana i media, je nutné vybrat si spravny typ médii. Tim je
mysleno, jestli budeme chtit, aby nase akce byla v novinach nebo v televizi, apod. Pokud
vSak budou pozvand média, je nezbytné, zajistit pro né obcerstveni. Proto nastidva
rozhodovani, zda udélat zvlastni mistnost s obCerstvenim pro média, nebo obcerstveni pro

media spojit s ob&erstvenim pro hosty. (Lattenberg 2010)

Pozvanky pro hosty mohou mit riizné podoby jako naptiklad emailovy dopis nebo dopis
psany rucné, apod. Vzhled pozvanky vétSinou zavisi na zvoleném druhu eventu a vzbuzuje
V hostech prvni dojem. Tyto pozvanky by méli byt rozesilany pifiblizné 3 mésice pied
uskute¢nénim akce. Pokud se firma rozhodne pozvéanky, poptipad¢ rizné VIP karticky nebo
vstupenky tisknout, neznamena to jen naklady na vytisténi, ale také poStovni poplatky
za odeslani. TiSténi a posilani pozvanek bude rozhodné celkem velkou poloZkou v rozpoctu.

(Lattenberg 2010)

2.9 SWOT analyza

SWOT analyza je analyza vyuzivana pro vyhodnoceni vnéjSich a vnitinich faktort, které
ovlivituji GispéSnost organizace. SWOT analyzou lze hodnotit jak celou organizaci, tak pouze

produkt nebo jiné oblasti. Podstatou této analyzy je definovat slabé a silné stranky
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analyzované organizace nebo jeji ¢asti a poznat hrozby a pfilezitosti pfichdzejici z okoli.

(ManagementMania 2017)

SWOT je zkratkou anglickych nazvi ¢tyt faktord. Prvnim je Strengths - silné stranky, dalSim
je Weaknesses - slabé stranky. Slabé a silné stranky jsou nazyvany jako vnitini (interni)
faktory. Mezi vnéjsi (externi) faktory patii Opportunities — prilezitosti a Threats — hrozby.
(Vastikova 2014)

Zéakladnimi pravidly pfi sestavovani SWOT analyzy je zaméfit se pouze na dulezité a klicové
veci, faktory. Pokud je to mozné, je lepsi analyzu sestavovat v tymu, a zahrnout pouze ty
body, na kterych se vétSina shodne. Po sestaveni pfichazi na fadu vyhodnoceni, které je
slozeno ze Ctyf strategii. Témito strategiemi je vyuziti pfilezitosti na trhu pomoci silnych
stranek, k odstranéni nebo sniZeni slabych stranek vyuzit ptilezitosti, odvraceni hrozeb

pomoci silnych stranek a snizeni hrozeb vici slabym strankam. (ManagementMania 2017)
2.10 Rizika eventii

Riziko dle dnesnich teorii se rozumi nebezpecim poskozeni, ztraty ¢i poniceni. Lze ho také
nazvat jako moznost nebo pravdépodobnost vzniku nezdaru. Pokud maji byt rizika sniZena,
jako prvni by méla byt provedena jejich analyza. Je tieba si tedy stanovit mozné hrozby
a pravdépodobnosti, které by se mohly ptihodit a zjednoduSen¢ feceno se jim firma pokusi

vyhnout nebo je ¢aste¢né akceptovat. (Smejkal a kol. 2013)

Rizika, nebo také nejisté udalosti, jsou spojena s kazdou potadanou udalosti. Tato rizika

ovliviuji priubéeh akce, a to zpravidla negativné. (Dolezal a kol. 2013)
Pti organizovani eventu je dulezité definovat mozna rizika dané udalosti, detailn¢ je popsat
a tyto rizika se poté snazit zmirnit ¢i eliminovat. (Dolezal a kol. 2012)

2.11 Sestaveni programu

Poté, co firma vybere misto, termin a ma n¢jaky plan, jak bude akce probihat, je Cas jasné

a detailné sestavit program akce. (Lattenberg 2010)

Na spolecenskych akcich je vhodné dodrzovat zakladni pravidla sluSného chovéani, coz se
tyka jak potadateli, tak i hostli. Zakladnim pravidlem je pro organizéatora byt na misté konéni

akce vc€as. Potadatelé by méli védét, kde co je, aby mohli zodpovédét ptipadné dotazy hosti.
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Naptiklad pokud se budou ptat, kde je toaleta, je naprostou samoziejmosti, Ze dotazovany

poradatel musi védét kde to je a hosta na toaletu nasmérovat. (Lattenberg 2010)

Program eventl je zpravidla volen jako kombinace hudby, tance, tomboly nebo mensich her.
Program by mél byt tim, co si hosté zapamatuji, a volit by se mél podle cilové skupiny.

(Rybigarova 2009)

Uvod programu za¢ina jiZ pred ptichodem hostt, kdy pokud je pofadana vederni spoledenska
akce, je jisté zajimavé natahnout ke vchodu ¢erveny koberec a pustit hudbu. U vchodu by
mél byt umistén registracni pult, ktery potadateli slouzi k prehledu o za¢astnénych. Zde hosté
predkladaji své pozvanky nebo nahldsi své jméno. Akce by méla mit avodni proslov bud’
poradatele, nebo nejvyznamnéjsiho hosta. Poté by mélo byt podavano obcerstveni, po kterém
nasleduje ¢innost, kvili které je akce potadana. V piipad¢ néjakého slavnostniho vecera to
bude tanec, vystoupeni kapely, tombola, apod. V programu je dobré mit ur¢ené pauzy, aby
ucastnici akce sami pochopili, ze dostali prostor, aby si mohli vymeénit dojmy a nazory.
V programu nebo na pozvance musi byt vyznacen také pfiblizny konec akce. Konec akce
muze byt kratké podekovani za Gcast a uddlost miize byt ukoncena naptiklad ohiostrojem.

(Lattenberg 2010)
2.12 Doprava, ubytovani, obCerstveni

K pfijemné stravenému veceru neodmyslitelné patii dobré jidlo a piti. VSe mlze byt pro hosty
nachystano na jednom misté, ale stejné tak muize byt akce jinde neZ tieba ubytovani.
Nejméné narocné pro potadatele je to pochopitelné, kdyz je akce spojena S ubytovanim
i obCerstvenim a vSe je zafizeno od jednoho dodavatele. Pro ruzné dodavatele se firma
rozhoduje pouze v ptipad¢, Ze by ji dali vyrazné nizs§i cenu. Naopak pokud jsou tyto véci
rozdéleny, chce to vynikajici organiza¢ni schopnosti. V pfipad€ konani akce ve stejném misté
jako je ubytovani a stravovani je tfeba dat si velky pozor na to, aby se hosté nezacali nudit.
Z tohoto divodu je dobré obménovat obCerstveni, rizné ho servirovat. Pokud bude jidlo
pfimo servirovano hostlim, znamena to spoustu Spinavého nadobi, avSak je zde mensi pohyb
hostll a ¢asova naro¢nost zavisi na rychlosti obsluhy a naro¢nosti chodii. Naopak u formy
stravovani, které se Casto fika Svédské stoly, je mensi spotfeba nadobi, ale vysoky pohyb

hostti, ktefi maji tendence se vracet, a tim prodluzuji dobu s jidlem. Co se ty¢e népoja, je to
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nezbytny pfedpoklad dobrého eventu. Neni zde fe¢ pouze o alkoholickych napojich,
ale hlavn¢ také nealkoholickych jako je naptiklad voda, kava nebo dzus. (Lattenberg 2010)

Ubytovani

Ubytovani se zacina feSit, az kdyz je jisté, kolik piesné¢ hostl bude potfebovat zajistit
prespani, poté vybirame dle ceny, ale také podle dostatecné kapacity ubytovani a dalSich
sluzeb, které hotel nabizi a jaké z téchto sluzeb jsou v cen¢ pokoje. Samoziejmé je velice
vyhodné rezervovat pokoje pfedem a hromadné, nebot’ tak mizeme dosdhnout nizsich cen.

(Lattenberg 2010)

Dulezité je nezapomenout, ze host bude hodnotit event jako celek, v¢etné ubytovani ¢i

dopravy. Vybér Spatného ubytovani by mohl zkazit celkovy dojem. (Hamiik a kol. 2007)
Doprava

Doprava zahrnuje pfevoz osob z mista A na misto B, ale také i parkovani nebo vyzdobu vozu.
Hosty je mozné vozit bud’ firemnimi vozy, nebo pronajatymi. Pokud hosté na event dorazi
vlastnim vozem, je dobré pro né¢ mit ptipravené parkovaci mista. Rozdil je také v tom, pro
koho je akce vlastné pofadana, protoze napiiklad na firemni akci pro zaméstnance se nebude
pronajimat limuziny, ale pronajme se autobus, ktery vSechny rozveze. Naopak né&jaké
soukromé auto je vhodné pronajmout v ptipad¢ akce pro vazné partnery nebo VIP zakazniky

firmy. (Lattenberg 2010)

Parkovani pro hosty by mélo byt jasn¢€ vyznacené, pokud neni soucasti prostoru, kde se event

kona. (Hamtik a kol. 2007)
Catering

Vidina dobrého jidla je nékdy velkym ldkadlem eventti a velmi ¢asto hlavnim diivodem ucasti
hostli. Z toho vyplyva, Ze pokud chce mit firma GspéSny event, je potieba zajistit kvalitni
catering. Catering vSak neni jen obcerstveni, ale je chapan jako komplexni sluzba. Tato
sluzba zahrnuje nejen jidlo, ale i vzhled stold, pouzity druh nadobi, obsluhu a jeji
komunikaci. VSechny tyto aspekty by mély odpovidat atmosféte, ktera je od konkrétni
udalosti pozadovana. Catering by mél byt pro navstévniky akce zazitek, proto musi
obcerstveni odpovidat typu akce. Jidlo by mélo byt vybrano peclivé podle doby kdy je akce

poradana, podle programu, ale také podle toho, kdo jsou hosté eventu. (Pomije 2016)
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2.13 Dokumentace prubéhu akce

Vétsina hostl jde na event s tim, ze se dobfe pobavi, popiipadé si daji dobré obcerstveni
a zachovaji si n¢jakou dobrou vzpominku, kterou je ale dobré ozivit upominkovym
predmétem. Vybér tohoto predmétu se samoziejme tyka druhu akce a jejiho ucelu. Co se tyce
riznych meetingli nebo konferenci, tam je na misté néco praktického jako jsou naptiklad
diare, propisky. Na slavnostni vecer se hodi jako upominkovy pfedmét naptiklad rtze pro
zeny. Na vicedenni akci se hodi jako upominkovy pfedmét napiiklad fotografie nebo
videozaznam. Cim vice bude tento pfedmét originalngjsi a bude se v ném odrazet duch akce,
tim lépe a hosté si ho budou vice vazit. AvSak pokud firma zvoli videozaznam nebo
fotografii, je nutné si najmout profesionala, aby fotografie a video byly kvalitni. (Lattenberg

2010)
2.14 Vyhodnoceni

Poté co posledni hosté opusti akci, nastdvd moment, kdy se vyhodnocuji rtizné dotazniky
nebo ankety, sepisuji se zavérecné zpravy, atd. Jiz pted zahajenim akce by mélo byt naprosto
jasné, kdo po skonceni akce bude vyklizet prostor. Jiz béhem vecera muzou zvoleni
pracovnici obchazet hosty a vyptavat se na jejich spokojenost. Je mozné se po akci pouze
prochazet a poslouchat nazory hostil, které si fikaji mezi sebou, protoZe jsou mnohdy
upiimnéjsi, nez kdyz se hostil pfidéleny pracovnik piimo vyptava, a n€ktery miize byt hloupé

odpovédeét tieba, ze jidlo neni chutné nebo ze kapela hraje $patné. (Lattenberg 2010)

V rdmci vyhodnoceni je zjiStovano, jak dany event hosty zaujal a jak na né pisobil, zda
zménili nazor na firmu, nebo znaCku. Ukazatelem se muze stat i pocet zGcastnénych.

(Karligek, Kral 2011)

Zjistovat rizné informace lze tedy pomoci dotaznikid, anket nebo soutézi, ale tak, aby se
hosté nezacali nudit nebo jim to bylo nepfijemné, obtéZovalo by je to. Nejlepsi je hosty
namotivovat K tomu, aby dotaznik vyplnili a odevzdali tfeba slosovanim o drobné ceny.
(Lattenberg 2010)

V zéavérecné analyze a zpravé by mélo jit o Cisla, ale také o to, co se komu libilo ¢i nelibilo
a jaky bod programu byl pro hosty nejlepsi. Tato zprava je sepisovana pro nadiizené, aby
meli prehled, proto je dobré zjisStovat uz v prubéhu vecera co nejvice informaci. VétSina
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informaci je zndma uz pted akci, jako je ndzev, program, misto a termin akce, pocet hostt
a informace o nich. Dalsi ¢asti zpravy budou informace zjisténé v pribéhu vecera a konkrétni
vyc¢isleni rozpoctu. Ve zpravé mohou byt zahrnuta i doporuceni pro piisti podobnou akci.

(Lattenberg 2010)
2.15 Trendy event marketingu

Témér nezbytnou véci pii porddani eventl jsou v dnesni dobé komunikac¢ni a bezdratové
technologie. Event marketing Ize také krom¢ jiného vyuzit pfi zavedeni nového vyrobku na
trh. Potadatelé téchto eventli musi byt stale originalnéjsi a vymyslet netradi¢ni akce. (Frey

2005)

Velkym trendem v event marketingu je ¢im dal vétsi vyuzivani socidlnich siti, nebot’ vétSina
firem jiz na néjaké ze socidlnich siti ma své zastoupeni a snazi se toho vyuzit. V dnesni dobé
je dobré znat zkratkové slovo SoLoMo, coz znamena socidlni, lokalni a mobilni. Tyto tfi
principy jsou kli¢ ovymi podminkami, které vedou k uspéchu webovych stranek. SoLoMo
se vSak nesoustfedi pouze na web, ale popisuji, jako socidlni média s novymi technologiemi

spojuji online a offline svét. (Event&promoiton 2016)

Kromé socialnich siti se zacina také vyuZzivat mobilnich aplikaci nebo také virtudlni reality.

(Event&promoiton 2016)
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Prakticka c¢ast

Cilem praktické casti této bakalarské prace je navrhnout event marketingovy projekt pro
vybranou firmu, kterou je firma DREVO TRUST, a. s. V tvodu praktické &asti bude
spolecnost predstavena, uvedeny zdkladni informace a ¢im se firma zabyva. Déle budou
popsany udalosti, které firma DREVO TRUST bézné potada. Hlavnim bodem praktické ¢asti

bude detailni navrzeni eventu pro jiz zminénou spole¢nost.
3 Predstaveni firmy DREVO TRUST, a. s.

Tato kapitola obsahuje zakladni informace o spole¢nosti DREVO TRUST, a. s., coZ zahrnuje
identifika¢ni udaje, logo, marketingovy mix firmy a jeji cile. Déle je obsahem této kapitoly
také popis uddlosti, které¢ jsou touto firmou jiz pravidelné potfddany. Informace, které
obsahuje tato kapitola, byly ziskany na zakladé nékolika osobnich setkani autorky prace
s feditelem pobocek v Plzni a okoli a od marketingového feditele spole¢nosti prostfednictvim

elektronické posty.

3.1 Zakladni informace

Identifika¢ni udaje

Niézev spoleénosti: DREVO TRUST, a. s.

Sidlo: tf. T. G. Masaryka, 73801 Frydek-Mistek-Frydek
Datum zapisu: 8. 4. 2003 (Obchodni rejstiik 2003)
Logo

Obrazek 4: Logo firmy

trust

PRO NABYTEH, INTERIER, STAVBU A REMESLD

Zdroj: www.drevotrust.cz, 2016

Na obréazku €. 4 je mozné vidét aktudlni logo firmy. Zakladem loga firmy je v prvni fad¢ jeji

nazev, ktery se sklada ze dvou slov, kterd jsou od sebe barevné odlisSena. Pod nadzvem je
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mensi a struény popis, pro koho jsou ur€eny produkty této firmy. Logo je ladéno do tmavée
zelené a Zzluté barvy. Logo splituje ptedpoklady univerzalnosti jak na tisk vizitek,
propagacnich materidlii tak i na potisk propisek. Jako u vSech firem si logo proslo n¢kolika

zménami od ptivodniho az k dneSnimu.
Cile

Kratkodobym cilem spolenosti DREVO TRUST, a. s. je rozsifit sviij sortiment o umélou
travu, jelikoz je o ni stale vétsi poptavka. Dale by spolecnost rada nabizela svym zdkaznikiim
vice ¢eskych vyrobku, proto chce u kazdého druhu zbozi mit vzdy alespon jednoho ¢eského
dodavatele. Spole¢nost by dale rada ziskala nové zakazniky, ktefi budou pravidelné odebirat
zbozi, a tim zajisti firmé vyssi zisk.

Dlouhodobym cilem spoleénosti je oteviit nové pobocky hlavné v Usteckém kraji a Praze,

kde se prozatim z4dné prodejna nenachdzi.

3.2 Stavajici eventy firmy DREVO TRUST, a. s.
Spoleénost DREVO TRUST, a. s. potada nékolik druhti meetingti.

Jednou za dva mésice se kona porada Vv sidle firmy, které se ucastni majitel firmy a feditelé
pobocek. Reditelé poboéek zde maji za kol podrobné popsat a zdtivodnit riist nebo naopak
pokles prodeje za uplynulé obdobi. Dal$im meetingem, ktery je pofddan na konci kazdého
mésice je porada, pfi které feditel pobocky s obchodnimi zastupci fesi hlavné neuhrazené

pohledavky a ziskdvani novych zakaznik.

Jiz druhy rok firma DREVO TRUST, a. s. pofadé pro své zakazniky event s nazvem DTexpo,
ktery je pofadan ve spolupraci s dodavateli firmy. Tato udalost probihala na nékolika
pobockach. Vzhledem ke spolupraci s feditelem plzeiiské pobocky bude niZe popsan event,
ktery se konal pravé v Plzni, pro pobocky v Plzeniském regionu. Do tohoto regionu spadaji
kromé prodejny v Plzni, také pobocky v Klatovech, Marianskych Laznich a Ceskych
Budéjovicich.

Akce probihala posledni dva roky vzdy ke konci ¢ervna, a jak jiz bylo zminéno, odehravala
se v aredlu plzenské pobocky, kterd je na Jate¢ni ulici v Plzni. Akce byla pfipravovana

marketingovym oddélenim firmy jiz 6 mésicu pfedem. Nasledujici udaje jsou z roku 2016.
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Pro zdkazniky byly navrzeny a vyti§tény pozvanky, které obchodni zastupci ptislusnych
pobocek rozvazeli s dvoumesicnim predstihem I S osobnim pozvanim stalym zakaznikdm.
Na obrazku €. 5 je zobrazena pozvanka, kterd obsahuje samoziejmé pfesny termin a Cas

a také kratky popis programu akce.

Obrazek 5: Pozvanka na DTexpo 2016

@ 0T

Vazeni zakaznici, obchodni partnefi,

zveme Vas na den otevienych dveff spole¢nosti
DREVO TRUST, a. s., ktery se uskutetni dne

23. tervna 2016 od 10% do 14% hodin
na nasi prodejné v Plzni, ul. Jatetni 36.

Vice nez 30 nasich dodavatelt Vam predstavi novinky
ve svém sortimentu, véetné praktickych ukazek jejich
vyuZiti. Tésit se muZete na fadu slev a darkuy, tombolu
0 hodnotné ceny, Zivou hudbu a bohaté obterstveni.

Tesime se na Vas!

(-]
26 prodejen v CR tI'USt
PRO NABYTEK, INTERIER, STAVBU A REMESLD

Zdroj: DREVO TRUST, 2016

Zakaznici byli znovu upozornéni jeden mésic pfed konanim akce prostfednictvim emailu

a jeden tyden predem telefonicky, kdy se zaroven zjiStovala i pfiblizna ucast.

Tato udalost byla zaroven i spolupraci s dodavateli firmy, ktefi méli uvnitf prodejny
a Vvaredlu rozmistény stanky, se svymi novinkami a produkty. Rozmisténi stankid je
vyobrazené na obrazku €. 5. Z obrazku je patrné, Ze byl na akci zajiStén kromé piedstaveni
novinek Vv jednotlivych stancich také catering a ziva hudba. Toalety byly na dvou mistech,
v zazemi firmy, kde jsou toalety pro zaméstnance a druhé byly zajistény externé firmou TOI

TOI a umistény v areélu firmy.
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Obrazek 6: Planek akce
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Zdroj: DREVO TRUST, 2016

Kazdy zaméstnanec spolecnosti byl povinen byt oble¢eny do firemniho obleceni a musel mit
vlastni visacku se jménem a funkci. Kazdy pozvany host, ktery se dostavil na akci, mél $anci
také vyhrat zajimavé ceny v tombole. Tomboly se zGcastnil pii vstupu do arealu, kde stacilo

ukazat pozvanku a tim byl zafazen do slosovani.

Dodavatelé nabizeli svoje produkty s rliznymi moznymi slevami nebo vyhodami. Pro celou
akei byl pfipraven bohaty program, ktery je vyobrazen na obrazku ¢. 7. Soucasti programu
bylo predstaveni novych produkti nebo technologii od riznych dodavatela firmy. Dale byl
cely program doprovazen kapelou, po celou dobu konani bylo k dispozici bohaté obc¢erstveni,
k dispozici byl také silomér, coz je zabavny automat, kde byly pro 5 nejlepsich soutézicich
pfipraveny ceny v podobé lahvi moravského vina. Celym programem hosty provazel
moderator.

Velkym ldkadlem na akci byly jiZ zminéné slevy a hlavné pfedstaveni dvou prednich vyrobct
kovani, nebot’ je to jedna zmala akci, kde tyto dveé firmy ptedstavuji své vyrobky.
Aby hosté setrvali na akci az do jejiho konce, bylo slosovani tomboly umisténo az na konec

samotného programu. Hlavnimi cenami v tombole byl tablet, diez, poukazka na pracovni
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desky v hodnoté 5 000 K¢. Dale naptiklad hrnec, skiin, rotoped, zahradni grily a spoustu
dalsich zajimavych cen. Celkova hodnota cen, vlozenych do tomboly, byla 51 272 K¢.

Obrazek 7: Program DTexpo 2016

PROGRAM DT

Hlavni program Doprovodny program

10:00 Dficialni zatatek akee DTexpo, dvodn slova
regiondlniho Feditele Plzeriska

Celym dnem Vas bude provézet kapela Country Dohoda

= Mdme pro Vas pipraveno hohaté obferstveni po celou dobu kondnf akce

10:40° Pedstaveni expozic jednotlivich vystavovatel = Své svaly si miiZete otestovat na siloméru, prunich 5 nejsingjsich ziska lahev kvalitniho

10:30 Henkel - test pevnosti lepidel Pattex moravského vina

10:45 Blum - prakticka ukdzka planovace Dynalog = Jedinetnd moZnast navativit expozice prednich wrobch znatkovha kovan Blum a Hettich. Oba

1400 Loguna - prakticks ulazka montaze dverniho kidla wyrohd se letas aastni pouze akei naseho formatu, nedtastni se zadnsho veletrhu v rame CR
a tument = Urtitd Vés zaujmou lakave slewy, které jsou pro Vas pFpraveny pouze v den kondnf akce

11:45 HPM-TEC - zkouska trdosti, ohybu a krutu vruti, = Na kond akce probshne slosavani tomboly o spoustu zajimavych cen

pouziti stavebniho kovani, kotveni do riiznych
materiali, trhai testy

11:30 Blum - montaz SERVO-DRIVE flex a vyklopnéha kovani Seznarn SIEV

Aventos
11:45 Henkel - test pevnosti lepidel Pattex Sleva dodatetna
1200 Festool - pouZitt u\ewuv:\%kv [DMURG,N,A 65 5 y
a novinky roku - akumuldtorové okruzaf pily HKC 55 0
s kapovaci listou FSK na prezentované
12:45 Blum - prakticka ukdzka planovace Dynalog
12:30 Hettich - praktickd ukézka montaze zasuvdy Arditech Sleva dodatefna
12:45 :E\EH!;&X demonstrativii prezentace kontaktnich 8%
13:00 Blum - montaZ zasuvky Antaro a Legrabox e 2

FRANKE | GAMET |

13:15 Laguna - praktickd ukézka montéZe dvefniho kiidla
a tlumenf

13:45 Ocenéni nejlepsich soutezicich na silomadru
14:00 Losovan( tomboly, slavnostar predant vher na prezentované
1445 Ofcidlni ukonteni akee DTexpo pradukty

Zdroj: DREVO TRUST, 2016

Cilem akce bylo tedy pfedstavit nové vyrobky dodavatelli, pfipomenout znacku firmy
a dokézat, ze si firma svych zdkazniki vazi, tim Ze jim piipravi zdbavny ptl den, kdy se dozvi
spoustu novych informaci, dostanou plno slev na nakup, zaroven se i pobavi a potkaji se
svymi konkurenty. Zakazniky, kteti nenakupuji u firmy bézn¢, méla tato akce za kol
presveédcit k CastejSim nakuplim.

Jak jiz bylo fe€eno, hlavni sidlo firmy je ve Frydku-Mistku, a ma pobocky po celé republice,
ale tuto udalost si nenechalo ujit ani vedeni firmy véetné majitele. Ze vSech pozvanych hostt
se na akci dostavilo 104 ucastnikii. Dle ocekavani byl nejvétsi polozkou catering, jako

u vétsiny pofadanych eventi. Celkem vysla tato akce na 162 400 K¢&. Tento event byl

vyhodnocen firmou jako velice uspesny a zda se, Ze bude pofadan pravidelng.

Jelikoz autorka prace méla moznost se zucastnit této udalosti, rdda by ze svého pohledu

doporucila par zmén nebo napadl. Prvni vytkou jsou parkovaci mista pro hosty. Parkovani
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bylo v prostoru, ktery se pies rok nevyuziva a plocha je travnata. Jelikoz se nikdo nepostaral
o posekani prostoru, tak hosté parkovali ve vysoké travé. Doporucenim je tedy tento plac pro
piisti udalost upravit, coz by bylo jisté pfijemné&jsi pro hosty a také by to jisté zvétsilo
parkovaci plochu. DalSim nedostatkem na této udalosti byl maly pocet odpadkovych kosa,
které byly pieplnéné a pytle z nich vypadavaly ven, jelikoz byly pouze pfipevnény na kovové
konstrukci, na které se neudrzely. Co by autorka prace naopak zdiraznila jako zdatilé je
velmi bohaty catering jak uvniti prodejny, tak 1 v arealu, a také dostatecné misto k sezeni
venku. Daéle rozmisténi stanti dodavatel, kde by jist¢ Slo par mali¢kosti vytknout, ale

vzhledem k velikosti prostoru to bylo vyieSeno dobfe.

U tohoto eventu je dilezité zminit, Ze se jedna o outdoor event, kde jak bylo jiz vysvétleno
Vv teoretické Casti, je velké riziko, ze se akce pokazi z diivodu nepiiznivého pocasi. JelikoZ se
konali zatim pouze dva ro¢niky popisované udalosti, na oba dva vyslo velice piiznivé pocasi.
Organizatofi jsou vSak na ptipadné zhorSeni pocasi pfipraveni, nebot’ vSichni, ktefi se icastni
tohoto eventu, at’ uz jsou to dodavatelé, kteti piedstavuji své novinky, nebo zaméstnanci

cateringové spolecnosti, jsou pod stanem.

Autorka prace by firm¢ doporucila vice vyuzivat event marketingu, protoze vyse zminéna
akce, je jedinou vétsi udalosti, kterou firma potada jiz tfetim rokem. Pfedtim event marketing

nevyuzivala témef viibec.
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4 Vlastni event

Na zékladé celkem tii sekani s feditelem plzeniského regionu, kde byl hlavnim tématem
diskuse vybér vhodného eventu, o ktery by méla firma z4jem, dostala autorka této prace za
ukol vytvofit udalost pro zaméstnance, nebot’ se na tento typ eventt firma pfili§ nesoustredi.
Reditel plzeiského regionu provedl maly prizkum mezi svymi podfizenymi, ze kterého
vyplynulo, ze by zaméstnanci pobocek plzeniského regionu méli zajem o spolecensky vecer
V obdobi Vanoc. Pro tento projekt byl feditelem firmy schvaleny maximalni rozpocet ve vysi

80 000 K&.
4.1 Cil eventu a cilova skupina

Na zakladé celkem tii sekani s feditelem plzeniského regionu dostala autorka této prace za
ukol, navrhnout event pro zaméstnance pobocek Plzenského regionu. Cilova skupina je
interni (vnitini), coz znamena, ze se jedna o zaméstnance spole¢nosti. Bude se tedy jednat

o firemni event.

Protoze je akce potfaddna pro zaméstnance, nikoliv pro zakazniky, cilem pro jednou neni
zvysit prodej firmy nebo udélat znacku zndméjsi, ale dokazat zaméstnanclim, Ze si jich firma
vazi a dokéze je za jejich praci odmeénit. Cilem je tedy i dosaZeni vétsi produktivity prace,
zaméstnanci se mohou v praci vice snazit, chtit se zlepSovat, ale hlavné se také blize poznaji
mezi sebou. Poznaji také kolegy z okolnich pobocek, které dosud vétSinou znaji pouze

v ramci telefonni nebo emailové komunikace v souvislosti s pracovnimi zalezitostmi.
4.2 Vybér konkrétniho typu eventu

Poté, co regionalni feditel ud¢€lal svlij osobni priizkum mezi svymi podiizenymi, zjistil, Ze by
se vétsina z nich rdda zlcastnila spolecenského vecera, a to v obdobi pied Vanoci. Typickou
akci porfadanou v tomhle obdobi byva vanocni vecirek a ani v tomhle ptipadé tomu nebude
jinak.

4.3 Harmonogram planovani

Tabulka €. 1 zobrazuje navrZzeny harmonogram planovani této udalosti. Jsou zde sefazeny

¢innosti, které je potieba zajistit. Jak je z tabulky patrné, nejprve je dulezité zjistit, pro kolik

hostii ma byt akce potddana. Poté je potfeba vymyslet termin a ndzev udélosti. Dale musi byt
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zajisténo misto kondni, které se odviji od zjist€éného poctu zaméstnancii Ucastnénych
pobocek. Po vybéru mista nasleduje vybér vhodného ubytovani, zajisténi cateringu
a n€kolika vystoupeni, které¢ akci ozivi. Po napldnovéni téchto Cinnosti pfichazi na tfadu

pozvani hostl a zajisténi dopravy do Plzné, pro vzdalené pobocky.

Tabulka 1: Harmonogram planovani

Cinnost
1 Zjisténi poctu hosti
2 Termin a nazev udalosti
3 Misto konani
4 Ubytovani
5 Catering
6 Vystoupeni, zabava, kapela
7 Pozvani hostt
8 Doprava hosti z pobocek do Plzné a zpét
9 Stastna ruka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
4.3.1 Ganttiv diagram

Harmonogram planovani pro navrhovany event zobrazuje obrazek ¢. 8, zde je pomoci grafu
vyobrazen prostfednictvim Ganttova diagramu. Ten fika, kolik je potfeba dni na jednotlivé
¢asti harmonogramu planovani. Z grafu je patrné, ze prvni informace, kterou je pocet hostt,
by méla byt zjisténa jako prvni a neméla by trvat déle nez jeden den. Poté, co bude zndmy
pocet hostll, je mozné zvolit termin a nazev udalosti. Zaroven s timto je jiz mozné zacit
ptipravovat Stastnou ruku, kde si budou moci hosté zakoupit vyherni i nevyherni listky. Na
navrzeni terminu a nazvu eventu jsou v Ganttové diagramu K dispozici 2 dny a na pfipravu
Stastné ruky, loterie o0 ceny, dni 13. KdyZ je navrzen termin a nazev udalosti, béhem
nasledujicich 6 dni by mélo byt zajisténo misto konani udélosti. Nasledné je vyhrazeno 6 dni

na zaji$téni ubytovani, zaroven s tim zajiSténi cateringu, na ktery je v diagramu vyobrazeno
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7 dni, dale zajisténi vystoupeni, zabavy a kapely, na coz je dle planu potteba 12 dni. Soucasné
s témito ¢innostmi je Cas 4 dni pozvat hosty a v nasledujicich 2 dnech zajistit dopravu

Z pobocek firmy do Plzné.

Obrazek 8: Ganttiv diagram

Harmonogram planovani - Ganttliv diagram

Zjisténi poCtu hostd [l
Termin a nazev udalosti -
Misto kondni [ - T
Ubytovani e —
Catering —
Vystoupeni, zdbava, kapela 12
Pozvani host 4
Doprava hostl z pobocek do Plzné... ]
[ - T

Stastna ruka - loterie o ceny

H Potfebny pocet dni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
4.3.2 Pocet hosti
Prvni dilezitou informaci, kterd je potfeba zjistit je, pro kolik hostii bude akce pripravovana.

V tabulce €. 2 je pocet zaméstnancl v jednotlivych pobockach prehledné vycislen véetné

celkového poctu, ktery vychéazi na 37 zaméstnanci.
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Tabulka 2: Pocet zaméstnanct jednotlivych pobocek

Pobocka Pocet zaméstnanci
Plzen 17

Katovy 6

Marianské Lazné 7

Ceské Budgjovice 7

celkem 37

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
4.3.3 Termin a nazev udalosti

Vybér terminu je obtiznou organizacni zaleZitosti, jelikoZ uréeny termin nemusi vyhovovat
uplné vsem. Vzhledem k tomu, Ze akci je vanoc¢ni vecirek, ktery jak je zvykem, je pofadan

V prosinci, se vybér terminu zuzuje.

Se slovem vecirek si kazdy jisté spoji alkohol a ponocovani, proto by den, kdy se vecirek
bude konat, mé¢la byt sobota (vzhledem k pracovni dobé zaméstnanci, kterd je od pondéli do
soboty). V prosinci roku 2018 vychazeji ¢tyfi terminy a to: 1., 8., 15. nebo 22. prosince 2018.
Z téchto termind je nejméné vhodny 22. prosinec, nebot’ je to uz jen dva den pied Vanoci,
kdy chté&ji mit lidé klid a chté&ji byt doma se svymi rodinami. Termin 1. prosince je naopak
brzy, proto nejvhodnéjsi terminy jsou pravé 8. a 15. prosince. Po konzultaci s feditelem

plzenské pobocky byl vybran jako nejvhodnéjsi termin 15. prosince 2018.

Nazev pro tento event je ,,Vano¢ni vecirek DT, Je to nazev, ze kterého hosté ihned zjisti,

ze se bude jednat o spolecensky vecer a termin bude v obdobi Vénoc.
4.3.4 Misto konani

Pro tuto akci je vhodné najit mensi sal nebo prostor, kde bude dost mista pro vSechny, jak na
sezeni, tak i na tanéeni. Vzhledem k tomu, ze se vecirek bude konat v zimé¢, je nutné dat
pozor také na to, aby sal byl dobfe vytapény a hostim nebyla zima. Jednou z mozZnosti je
zamluvit takovy séal, kde budou jiz pfipraveny stoly, a nebude nutné je pijcovat ani

pronajimat. Dal$i z moznosti je také hotel se salem, kdy by v hotelu byli ubytovani hosté, co
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ptijedou z pobocek mimo Plzenn a zdroven v tom samém hotelu usporddam akci. Dalsi
variantou je moznost zajisténi prostoru, kde majitel nabizi veskeré sluzby a vybaveni spojené

s firemnim vecirkem.

Nasledujici tabulka zobrazuje dva vybrané navrhy moznych mist, kde by se event mohl konat

a porovnava jejich vyhody a nevyhody.

Tabulka 3: Mozna mista konani eventu

Vyhody Nevyhody
Buena Vista Club Velky prostor (kapacita) Podnik nezajistuje catering
Ptijatelna cena prondjmu Vlastni vyzdoba

Tane¢ni parket
P6dium pro kapelu

Nachazi se ve stfedu mésta

Crazy bar Bar je zaroven restauraci Finanén¢ velmi naro¢né

Zajist'uji catering Daleko od centra

Mensi prostor

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Po dlouhém vybéru mista se autorka rozhodla, Ze akci uspoiada v Buena Vista Clubu, ktery
se nachazi ve stfedu Plzné. Prostor je idealni pro ucely navrhované udalosti, jelikoz je
dostatecn¢ velky, aby se do né&j pohodIné veslo vSech 37 hostl pii stoprocentni ucasti.
Dale je zde moznost tane¢niho parketu a také podium pro kapelu. Tento prostor je ¢asto
pouzivan na mensi koncerty a podobné akce. Prondjem tohoto baru vychazi na 10 000 K¢ na
vecer. Tato cena zahrnuje nejen prondjem prostor, ale také uklid po vystoupenich a konecny
uklid.

4.3.5 Ubytovani

Ubytovani je vybrano na jiném mist¢, nez se kona samotna udalost, ale pfesto pouze par ulic

od mista konani. Pro pfespani hostl je vybran pension Emma, ktery se nachazi v centru
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meésta v Husové€ ulici v Plzni. Pension ma kapacitu 25 lazek a nabizi: 1, 2, 3 a 4-lazkové

pokoje. Kazdy pokoj je vybaveny vlastni sprchou a toaletou.

Pii stoprocentni ucasti by bylo potieba zajistit ubytovani pro 20 hosti, ktefi ptijedou
z pobocek v Klatovech, Marianskych Lazni a Ceskych Budé&jovic. Pension ma v nabidce
3x jednolizkovy pokoj, kdy za jeden pokoj je cena 650 K¢ na noc. Dale jsou nabizeny Ctyfi
dvouliizkové pokoje za 1 200 K¢ za noc za pokoj. Ttilizkové pokoje jsou dva, a jedna noc
stoji za jeden pokoj 1 600 K¢ a ¢tyfltizkovy pokoj je jeden a jeho cena za noc je 1 900 K¢.
To je 21 luzek a navic jdou zajistit 4 pristylky, coz pfipad¢ této udalosti nebude potieba,
nebot’ je potfeba pouze 20 luzek. Proto se autorka prace rozhodla pro dva jednolizkové
pokoje, ctyti dvoultizkové, dva tiilizkové a jeden Ctyflizkovy. Jako sluzbu navic nabizi

penzion snidang za piiplatek 70 K¢ za osobu. VSe je pfehledné vyobrazeno v tabulce nize.

Tabulka 4: Ubytovani - rozpocet

Druh pokoje Pocet pokoji | Pocet hostii Cena za jeden | Cena za

na jeden pokoj nanoc | jeden druh

druh pokoje pokoje na

noc

jednoluzkovy 2 2 650 K¢ 1300 K¢
dvoultizkovy 4 8 1200 K¢ 4800 K¢
trilizkovy 2 6 1600 K¢& 3200 K¢
Ctyflazkovy 1 4 1900 K¢ 1900 K¢
celkem 9 20 5350 K¢ 11200 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Z tabulky ¢. 3 je patrné, Ze ubytovani pro 20 osob vyjde ve vybraném pensionu na
11 200 K¢&. K tomu je tieba jesté pripocitat snidané, které jsou, jak jiz bylo fe¢eno, za 70 K¢
na osobu. To znamena 1 400 K¢. Ubytovani se snidani pro 20 hosti tedy vyjde celkem na
12 600 K¢.
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4.3.6 Catering

Po vybéru z nékolika cateringovych firem Vv Plzni a okoli je vybréna firma, na kterou dostala
autorka prace n¢kolik doporuceni, a kterd je zaroven cenovée piijatelnd. Ve svoji nabidce ma
opravdu velké mnozstvi riznych mis jak masové, tak i rybi, ovocné, zeleninové nebo syrové
a k tomu spoustu riznych ptiloh. Veceti a dalsi obCerstveni na cely vecer bude mit na starost
firma LES CATERING s.r.o. Této firm¢ byla zaslana poptavka, na zakladé které piisla zpét
cenova nabidka. Kvalitni raut bez napoj vychazi ptiblizn¢€ na 400 K¢ za osobu. To znamena,

ze pro planovanych 37 hostii by catering stal 14 800 K¢.

Cateringova firma bude zajisStovat pouze obcerstveni. Alkoholické a nealkoholické napoje
budou k dispozici na baru, kde bude otevieny ucet ve vysi 10 000 K¢. Po vyCerpani si bude

kazdy host hradit napoje sam.
4.3.7 Vystoupeni, zabava, kapela

Cely vecer bude pro hosty k dispozici fotobox, neboli fotkoutek, ktery se skvéle hodi na
vétsinu akci podobného typu. Cena tohoto boxu na 4 hodiny je sice 8 000 K¢, ale u hostu je
to velmi oblibend atrakce na nejriizngjSich akcich. Cena navic zahrnuje tisk fotografii,
posilani fotografii na email, bilé pozadi, ale hlavn¢ také skvélou zabavu, kterou si hosté
mohou uzit s vyuzitim riznych pfipravenych rekvizit. Fotobox bude pronajaty za vyse
uvedenou cenu od pana Jana Racka, kterého autorka prace vyhledala ptes jeho webové
stranky a vybrala ho hlavné kviili cen€. Diky tomuto fotoboxu se hosté nejen skvéle pobavi,
ale také si odnesou domil skvé€lou vzpominku nejen v mySlenkéch, ale také na papife ve
formé fotografie, kterou si budou moct dat napiiklad v praci na nasténku, nebo jen tak jednou

za Cas zavzpominat pfi pohledu na fotografii.

Hudba bude v rezii kapely Stiny, coz je plzeniska kapela, ktera hraje vlastni tvorbu a jejichz
vystoupeni celkové pokryje ptiblizn€ 2 hodiny. Kapela si za svoje dvouhodinové vystoupeni

zada 1 000 K¢ a bude mit nealkoholické napoje zdarma v ramci otevieného Gc¢tu na baru.

Prvnim vystoupenim bude barmanska show, ktera je nyni velmi popularni na plesech nebo
na spolec¢enskych akcich. Jde vlastné o ptipravu alkoholického, popiipadé nealkoholického
drinku zdbavnou formou. V priib¢hu této show barman vyhazuje do vzduchu rtizné predméty,

potiebné k show jako naptiklad shaker, ldhev a podobné, a pfipravi tak n€kolik napoji, které
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da poté dle domluvy hostim, ktefi o piti budou mit zajem. VSe se odehrava s hudebnim
doprovodem. Vystupujici barman si sdm urci muziku a jeho vystoupeni trva piiblizné
15 minut. Tuto produkci bude mit na starost Elvis & Frankie bar agency, ktefi na vecirek
poslou jednoho ze svych profesionalnich barmana. Celé vystoupeni bude stat 2 000 K¢.
Tato cena zahrnuje jak vystoupeni barmant, tak samoziejmé i drinky vytvofené¢ béhem
vystoupeni. Napoje, které budou vytvoreny béhem vystoupeni, poté budou predany nékterym
Z hostl. Aby vsak pfifazeni napojit melo néjaky fad a bylo spravedlivé, napoje se budou po

vystoupeni drazit. Vybrané penize z drazby piijdou zpét do rozpoctu.

Druhym vystoupenim bude Pole Dance, coz je to opét jedno z velmi ¢astych vystoupeni na
ruznych akcich. Jedna se v pfimém predkladu o tanec u tyce, avsak je to propojeni sportu
a tance. Cena za toto vystoupeni se pohybuje vétSinou kolem 3 000 K¢, a pro pofadany
vecirek bylo zvoleno plzenské Pole Story — tane¢ni studio, které velmi Casto vystupuje pravé

v Buena Vista Clubu, kde se veéirek odehrava.

Dal§im druhem zabavy bude loterie o vécné ceny nazvana Stastna ruka. Do Stastné ruky
bude nakoupeno minimdlné 40 drobnych pfedméth v celkové maximalni vysi 4 000 K¢.
Z toho vyplyva, ze primérné cena jednoho predmétu vlozeného do Stastné ruky je 100 K&.
Pfedméty k vyhie budou vystaveny na vyhranéném stole. Na Okraji stolu bude nadoba se
srolovanymi listky a vedle druhé na penize. Jednoduse kazdy, kdo si bude chtit koupit listek,
da do prazdné nadoby penize a vylosuje si ptislusny pocet listkli. Celkoveé bude na prode;j
80 listktli, takZe polovina bude vyhernich. Jeden listek se bude prodavat za 20 K¢&. Takze
v ptipadg, ze se prodaji viechny listky, tj. 80 kust a jeden za 20 K¢, vrati se zpét 1 600 K¢&.
Na kazdého z hosttl tak pfi stoprocentni Gcasti vychazi 2,16 listku, ale ne vSichni si koupi
dva, né¢kdo si zkusi koupit jen jeden nebo mozna si nékdo nekoupi zadny, ale vétSinou se
najde naopak nekdo, kdo si jich chce koupit hodné a ma tak velkou nadgji na vyhru, a tak by

mélo byt 80 listkl optimalni pocet.
4.3.8 Pozvani hosti

Oznamit akci zaméstnanctim bude mit za ukol vedouci prodejny na dané pobocce, zprava
Vv podobé pozvanky a dopliikkovych informaci vSak pfijde zaméstnanciim i na email
a pozvanka bude vyvésena na nasténce. Firma tak usetii za tisk a rozesilani pozvanek postou.

Oznameni akce a rozesilani pozvanek probéhne 3 mésice predem.
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Email, ktery zaméstnanci dostanou, bude obsahovat pozvanku, ktera je vyobrazena na
obrazku ¢. 8, dale program, ktery je znazornén v tabulce ¢. 7, a dopliikové informace
o ubytovani a dopravé pro pobocky v Klatovech, Marianskych Léaznich a Ceskych

Bud¢jovicich. V pfedmétu tohoto emailu bude nazev udalosti.
Predmét emailu: Vanocni vecirek DT

Uvod emailu:

Vazeni zaméstnanci,

radi bychom Vas pozvali na Vanoc¢ni vec¢irek DT, ktery je pofddan spole¢né pro pobocky
v Klatovech, Plzni, Ceskych Budg&jovicich a Marianskych Laznich. Cas a misto konéni
naleznete v piilozené pozvance. Ceka Vas catering, otevieny téet na baru a bohaty program.

Véfime, ze se Vam piipraveny vecer bude libit, a Ze bude velka ucast.
Dopliikové informace, které bude email obsahovat, budou znit nasledovné:

Pro zaméstnance pobotek mimo Plzef, to znamena Klatovy, Marianské Lazné a Ceské
Budgjovice je zajisténo ubytovani v pensionu Emma, v blizkosti mista konani akce. Doprava

do Plzn¢ bude zajiSténa sluzebnimi vozy.

Obrazek 9: Pozvanka

otrust

VdzZeni zaméstnanci,

rddi bychom Vds pozvali na Vdnoéni vecirek DT,
ktery se bude konat 15. pr'osince 2018 od
19:00 v Buena Vista Clubu v Plzni.

Tésit se mizZete na bohaté oblerstveni a program.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Tyden pied udalosti budou hosté upozornéni znovu emailem.
4.3.9 Doprava

Co se tyce host z poboc¢ky v Klatovech, Ceskych Bud&jovicich a Marianskych Lazni, ti
budou piepraveni do Plzné sluzebnimi vozy. Kazda pobocka vlastni alespon dva sluZzebni

vozy, coz vzhledem k poctu zaméstnanct jednotlivych pobocek vychazi.

Nasledujici tabulka zobrazuje pouze hruby odhad ceny pohonnych hmot celkem vzhledem
k po¢tu ujetych kilometri. Pro vypocet byla urena pramérna spotieba na 8 litri na

100 kilometrti a cena pohonnych hmot primérné 32 K¢ za litr.

Tabulka 5: Doprava hostti do Plzné a zpét - hruby rozpocet

Pobocka Pocet ujetych kilometri | Pocet aut | Celkova cena
do Plzné a zpét pohonnych hmot na
pobocku
Klatovy 86 km 2 440 K¢
Marianské Lazné 152 km 2 778 K¢
Ceské Budgjovice | 274 km 2 1 403 K&
celkem 512 km 6 2 621 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Z tabulky €. 5 vyplyva, Ze pteprava hostii do Plzné bude firmu stat pfiblizné 2 621 K¢&.
4.4 Charakteristika 3E

V teoretické Casti této prace autorka definovala zakladni vlastnosti eventu 3E —
entertainment, excitement a enterprise. V této ¢asti prace budou tyto tii vlastnosti aplikovany
na vytvafeny event. Prvni vlastnosti je entertainment, coz pro pldnovany event znamena
hlavné seznameni a pobaveni s kolegy. Dalsi je excitement, neboli program akce, ktery
zahrnuje rlizna vystoupeni a plisobeni kapely. Posledni je enterprise, coZ pro danou udalost
ur¢ité¢ znamena novinku pro zaméstnance firmy, nebot’ je to prvni takovou akci, kterou by
vybrana firma rada uspotadala pro své zaméstnance. Doposud se spolecnost soustiedila
pouze na eventy pro zdkazniky.
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4.5 Swot analyza pripravovaného eventu

Pro pfipravovany event sestavila autorka prace swot analyzu, ktera spociva v definovani

silnych a slabych stranek udalosti a jejich ptilezitosti a hrozeb.

Tabulka 6: SWOT analyza

Silné stranky (STRENGTHS) Slabé stranky (WEAKNESSEYS)
. dobra image firmy vysoké naklady pro firmu
=
ii firma si vazi svych zaméstnanct nulovy zisk
o
g‘ novinka pro zaméstnance 7adné zkusenosti s porfadanim eventi
% pod&kovani zaméstnanciim za pro zaméstnance
g celoro¢ni praci
Prilezitosti (OPPORTUNITIES) Hrozby (THREATYS)
zvySeni loajality zaméstnanct mald ucast
:é zlepSeni vztahii mezi zaméstnanci nespokojenost hostll s programem
g zlepSeni vztahil mezi podfizenymi a rozdéleni kolektivu na mensi skupinky
57
;E nadtizenymi nahla zména v programu (napf.:
stmeleni kolektivu odfeknuti kapely)
zvySeni produktivity zaméstnanct

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
45.1 Vystupy SWOT analyzy
Strategie SO

Pokud bude firma dokazovat svym zaméstnanciim, ze si vazi jejich préace a je si védoma, co
zaméstnanci pro firmu délaji. Zorganizuje pro né jako odménu a podékovani za praci
spoleCensky veCer, mize naopak od svych zaméstnancti ocekavat zvySeni loajality

a produktivity.
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Strategie WO

I kdyz je zisk nulovy, naopak jsou celkem vysoké naklady, o to vice je dulezité vyuzit
prilezitosti na zvySeni produktivity zaméstnancli, coz se mulZze nakonec promitnout
Vv celkovém zisku firmy za rok. Zaméstnanci budou védét, ze si jich firma vazi, mohou zlepsit

své chovani k zdkazniklim a tim zvysit zisk spolec¢nosti.
Strategie ST

Je dulezité vyuzit toho, Ze je to pro zaméstnance néco nového, je tieba je ohromit uz jen
pozvankou a tim se snazit predejit jedné z hrozeb, kterou je mala ucast. Pokud by ucast byla
mensi, nez je ta ocekavana, aspon ti hosté, kteti se eventu zucastni, budou prekvapeni tim,

co pro n¢ firma pfipravila.
Strategie WT

Nejhor$im scénafem, ktery by mohl nastat, je vynaloZeni celkem vysokych nakladt s malou
ucasti hostil, nebo jejich nespokojenosti s programem nebo priabéhem udalosti. Vzhledem
k nulovym zku$enostem firmy s timto typem eventu by si nejspi$ neporadila ani s nahlou
zménou, kterou mize byt odieknuti kapely nebo cateringové firmy. Na tuto situaci se ale
pravé diky SWOT analyze mulzZe pfipravit a snaZit se eliminovat pfipadné vypadky

Vv programul.
4.6 Rizika planovaného eventu

V ptedchozi podkapitole, tedy SWOT analyze, byly jasné popsany silné a slabé stranky
eventu, ale také jeho prilezitosti a hlavné hrozby. Pravé hrozby uzce souvisi s riziky. V této
kapitole autorka prace detailnéji popiSe mozna rizika.

Prvnim rizikem by mohla byt malé ucast. Jak bylo jiZ vySe uvedeno, pti 100% tcasti by bylo
hostt 37. I kdyz vétSina z pozvanych hostli ozndmi, Ze se udalosti zucastni, ve findle tomu
tak byt nemusi. Divodi mize byt hned nékolik, napiiklad kvili nemoci nebo jinym
rodinnym problémim.

S timto rizikem je okrajové spojeno i riziko druhé, tedy nespokojenost hosti s programem.

Zde je moznost, Ze se jim program nebude zamlouvat jiz pfed udalosti nebo mohou byt
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zklaméni v pribéhu eventu, kdy od programu miizou ocekavat néco jiného, nez ve

skute¢nosti prob&hne.

Dalsim rizikem je rozd¢€leni kolektivu na mensi skupinky v prab&hu udalosti. Tato skute¢nost
vede Castokrat k tomu, Ze se nektefi hosté mohou citit odstréeni nebo nezapojeni do d¢je.

Tomuto je tfeba se snazit vyhnout.

Velkym rizikem je také zména programu. To se miZze stat ze spousty divodi. Muze to byt
naptiklad kvuli odfeknuti kapely, vystoupenich nebo cateringu. Na takovou skutecnost by se
méla firma néjakym zpiisobem pfipravit. Pro planovany event by bylo odieknuti kapely
velmi nestastné, ale vybrané prostory pro misto konani disponuji takovou technikou, aby

Vv piipadé, Ze tohle nastane, byla misto zivé hudby k dispozici hudba reprodukovana.
4.7 Program

Program vecera za¢ne vV 19:00 v misté konani, coz je Buena Vista Club. Jako prvni bude

kratky proslov na tivod, kterého se ujme feditel i¢astnénych pobocek.
Poté bude v 19:15 nasledovat vecete, ktera bude formou $védskych stolt — tedy studena.
Po vedefi, od 19:45, bude mit kazdy moznost koupit listky do Stastné ruky.

Od 20:00 bude pro hosty k dispozici az do ptlnoci fotobox, neboli fotkoutek, ze kterého si

budou moct zdarma odnést libovolny pocet fotografii.
Ve 20:00 také zacne hrat kapela Stiny, kterd odehraje prvni ptil hodinu, tedy do 20:30.
0Od 20:30 do 20:40 probéhne piiprava na vystoupeni.

Ve 20:40 se uskutecni prvni vystoupeni, kterym je barmanska show. Ptiblizné délka trvani

takové show by méla byt pfiblizné 15 minut, to znamena do 20:55.

Od 20:55 do 21:10 bude vyhrazen ¢as na tklid po vystoupeni.

Po uklidu bude od 21:10 hrat opét kapela do 21:40.

Poté, co dohraje kapela, bude probihat ptiprava od 21:40 do 21:50 na dal$i vystoupeni.
0d 21:50 piiblizné do 22:00 probéhne tedy druhé vystoupeni, kterym je POLE DANCE.

Po druhém vystoupeni probéhne od 22:00 do 22:10 tklid a navrat kapely.
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Kapela bude hrat opét pul hodiny od 22:10 do 22:40.

Od 22:40 odhadem piiblizné do 23:05 bude probihat rozdavéani cen ze Stastné ruky, nebot’

vylosované listky nebudou oznaceny jako vyherni nebo nevyherni.
Ve 23:05 ptiblizné do 23:30 bude probihat rozdavani vtipnych diplomd.
Posledni ptilhodina hrani kapely Stiny za¢ne ve 23:30 a konc¢it bude o ptlnoci.

Tabulka 7: Program - shrnuti

Cas Program

19:00 Kratky proslov feditele tcastnénych pobocek
19:15 Vecete formou §védskych stoli

19:45 Zahajeni prodeje listkii do Stastné ruky
20:00 Spusténi fotoboxu, kapela Stiny

20:30 Ptiprava na prvni vystoupeni

20:40 Vystoupeni — barmanska show

20:55 Uklid po vystoupeni

21:10 Kapela Stiny

21:40 Piiprava na druhé vystoupeni

21:50 Vystoupeni — POLE DANCE

22:00 Uklid

22:10 Kapela Stiny

22:40 Stastna ruka — rozdavani cen

23:05 Rozdavani vtipnych diplomt

23:35 Kapela Stiny

00:05 Ukonceni programu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Z tabulky ¢. 7 vyplyva, Ze program je napldnovany piiblizné na 5 hodin. Zahrnuje dvé
profesionélni vystoupeni, Stastnou ruku, kapelu, fotobox a zabavnou &ast programu, kterou

vytvofeni sami zaméstnanci.
4.7.1 Rozpocet

Po nékolika konzultacich a emailové korespondenci byl schvalen feditelem firma DREVO

TRUST, a.s. rozpocet celkem 80 000 K¢.

Tabulka 8: Kone¢ny rozpocet

Polozka Upresnéni polozky Cena
Prostor Buena Vista Club 10 000 K¢
Ubytovani véetné snidané pension Emma 12 600 K¢
Hudba kapela Stiny 1000 K¢
Obcerstveni LES CATERING s.r.0. 14 800 K¢
Népoje otevieny ucet na baru 10 000 K¢
Doprava do Plzné a zpét sluzebnimi vozy 2621 K¢
Stastna ruka potizeni pfedméti do Stastné ruky 4 000 K¢
Vydélek ze Stastné ruky pii prodani vSech listki 1600 K¢
Fotobox pronajem 8 000 K¢
Vystoupeni €. 1 barmanska show 2 000 K¢
Vystoupeni €. 2 pole dance 3000 K¢
Celkem 66 421 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Tabulka €. 6 zobrazuje jednotlivé polozky, které je tfeba zajistit v rdmci zorganizovani
vano¢niho vecirku pro firmu Dievo Trust, a.s., a jejich finanéni narocnost. Z této tabulky

tedy vyplyva, Ze celkové tato udalost vyjde pfiblizné na 66 421 K¢. Pokud by se této akce
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zucastnilo vSech 37 pozvanych hostli, poté by na jednoho zic¢astnéného hosta vychazelo

1795 K¢.

Pii porovnani vysledného rozpoctu, ktery je na projekt potfeba a rozpoctu schvalené¢ho
feditelem firmy vychazi, Ze projekt navrzeny autorkou se do schvaleného rozpoctu vesel jesté

s rezervou 13 579 K¢.

4.8 Vyhodnoceni

Po uskute¢néni akce prob&hne kratky dotaznik, pomoci kterého bude zjisténa spokojenost
zameéstnancl s vano¢nim vecéirkem. Dotaznik bude obsahovat Sest Skalovych otazek a dvé

oteviené. Hodnoceni $kal bude jako znamkovani ve skole. 1 — nejlepsi, 5 - nejhorsi
Dotaznik

1) Libil se Vam prostor, kde se vecirek konal? 12345

2) Byli jste spokojeni s obcerstvenim? 12345

3) Bylo zajisténo dostatecné mnozstvi obcerstveni na cely vecer? 12 345
4) Libila se Vam vystoupeni — barmanska show, Pole Dance? 12345

5) Hrala kapela dostate¢né dlouho? 12345

6) Meél by se,,Vanocéni vecirek DT* konat kazdy rok? 12345

7) Vlastnimi slovy popiste klady a zapory vecirku:

8) Uvedte navrhy na zlepSeni akce:

Vyberte misto pracovité: Plzei / Marianské Lazné / Ceské Budgjovice / Klatovy

Dotaznik bude dorucen zaméstnanctim na email a na jeho vyplnéni budou mit zaméstnanci

14 dni, poté bude dotaznik vyhodnocen marketingovym oddélenim firmy.

Aby firma zapojila 1 socidlni sité, budou mit zaméstnanci moznost do dvou dni po vecirku
zvetejnit na socidlni siti Facebook, na strance firmy, svou fotku z fotokoutku a tim se
zcastnit soutéZe o nejlepsi fotku. Hlasovat pro jednotlivé fotografie budou mit ptilezitost
jak zaméstnanci, tak i vefejnost. Tato soutéz bude trvat mésic a poté bude vyhlasen vitéz,

kterym bude majitel fotografie s nejvyssim poctem hlast. Vitéz obdrzi velky kuchynsky
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mixér od spoletnosti Concept, ktera s firmou DREVO TRUST, a. s. dlouhodobé

spolupracuje, dodava ji spotiebice a cenu vénovala jako sponzorsky dar.
4.9 Event controlling pro poradny event

V této Casti budou popsany metody event controllingu a jejich aplikovani na Vanoc¢ni
vecirek.

49.1 Predvyzkum

Piedvyzkum byl proveden feditelem plzenského regionu, ktery se poptal mezi zaméstnanci,
o ktery druh udalosti by m¢li nejvétsi zajem. Touto cestou bylo zjisténo, Ze naprosta vétSina
by se rada zc¢astnila vano¢niho vecirku, pofadany firmou.

4.9.2 Prib&ny vyzkum

Pribézny vyzkum bude provadén stejné jako predvyzkum feditelem plzeiiského regionu,
ktery se bude udalosti samoziejmé také ucastnit. Jeho ukolem bude pouze sledovat, zda se
hosté dobie bavi, nenasilné muze zjist'ovat, jestli se jim event libi a poslednim ukolem bude

sledovani ptedcasnych odchodt hostt.
4.9.3 Nasledny prizkum

Nasledny vyzkum bude proveden formou kratkého dotazniku, ktery bude zaméten na zjisténi

spokojenosti ziCastnénych hosti.
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Zavér

Z pohledu osob, které se ptfimo nepodileji na organizovani a realizaci jakéhokoli eventu, to
muze vypadat jako nendroc¢nd, vcelku rychla zdlezitost. Pravdou vSak je, Ze ¢im je udalost
casove narocnéjsi, je poradana pro velky pocet osob a zaroven chce v ucastnicich zanechat
skvely zazitek, na ktery budou radi vzpominat a budou si ho spojovat prave se znackou firmy,

vvvvvv

a organizace.

V pribéhu planovani takové akce muize piijit spoustu piekazek. Naptiklad pokud tésné pied
konanim akce zru$i svoji Gcast kapela, poté se t€Zko narychlo shani jind, hlavné v obdobi
vanocnich veéirkli a maturitnich plesd. Dalsim velkym problém, ktery se tyka spiSe
outdoorovych akci je pocasi, kde bohuzel nelze nijak ovlivnit. Na tento problém by mél byt

vSak potadatel vzdy ptipraven s ndhradnim programem.

V teoretické Casti této prace byl jasné vymezen pojem event marketing, jeho historie
a budoucnost. Dale byly popsany spoluprace event makretingu s jinymi nastroji
komunika¢niho mixu. Nésledn¢ se autorka prace zaméfila na rozdéleni eventl a definovani
nékterych konkrétnich akci, ktery byvaji ¢asto firmami pofddany. Popsana byla také cilova
skupina event marketingu a také popsano, co je to controlling. Dalsi ¢ast byla vénovana tomu,
jak teoreticky vytvofit jakykoliv event, od vybéru terminu a nazvu po obcerstveni, navrzeni

programu akce, ubytovani, rozpocet az po vyhodnoceni.

rowr

V praktické Casti byla predstavena vybrana firma pro tuto préci, byl popsan event, ktery
pofada pro své zdkazniky ve spolupraci s dodavateli. Hlavnim ukolem této ¢asti prace bylo
navrhnout event pro zaméstnance, ktery tato firma nepofada. Po domluvé s vedenim firmy
byl pripraven vanoéni veéirek. Tato udalost byla promyslena do posledniho detailu, byl
nalezen vhodny termin, vymyslen nazev, zafizen catering, ubytovani pro hosty a navrzen
bohaty program s kapelou, Stastnou rukou, soutéZi o ceny, a profesionalnimi vystoupenimi.
Nasledné byla sestavena tabulka, kde jsou vsechny polozky finan¢né vycisleny. Nakonec byl
sestaven kratky dotaznik, ktery firmé pomuze vyhodnotit spokojenost zaméstnancu

S vecirkem.
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Abstrakt

KUCEROVA, K. Event marketing Vv konkrétni firmé. Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, 57 s, 2018.

Kli¢ova slova: event marketing, DREVO TRUST, a. s.

Tato bakalaiska prace se zaméfuje na event marketing a jeho aplikovani v praxi. Cilem této
prace bylo vytvofeni eventu pro konkrétni firmu. V teoretické casti je definovan event
marketing, dale jeho propojeni s jinymi nastroji komunika¢niho mixu, jsou zde popsana jeho
rizna déleni a definovan event controlling. Poté je teoreticky popsano jako event vytvofit
a na zaver teoretické ¢asti jsou popsany nékteré trendy event marketingu. V praktické ¢asti
jsou aplikovany informace z ¢asti teoretické. Je zde popsana spole¢nost DREVO TRUST,

a. ., pro kterou byl event vytvoren, a popsany udalosti, které pravideln¢ potrada.
Abstract

KUCEROVA, K. Event marketing in a specific company. Bakalaiské prace. Plzeii: Fakulta
ekonomick4 ZCU v Plzni, 57 s, 2018.

Keywords: event marketing, DREVO TRUST, a. s.

This bachelor thesis is aimed on the event of marketing and it’s practice aplication. Target
for this thesis was creation of event for specific company. In theoretical part of the thesis is
defined event of marketing, further it’s conection with another tools of communication mix,
there are described it’s different divisions and defined event of controlling. Then there is
theoretically described, how to set up the event and in the end od theoretical part of the thesis,
there are described some trends of event of marketing. In the practical part, there is applied
information from the theoretical part of this thesis. The comapy DREVO TRUST, a.s., is
described here. This event was made especially for this company and there are described

events, which are regularly arranging by this sign.



