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Uvod

Nazev diplomové préce mozna mnohé zarazil, protoze wtdina lidi je zvyklé vidat
vyraz ,event* spiSe ve spojeni se slovem , marketing”. Nez vSak vysvétlim rozdil mezi témito
dvéma nézvy, musim nejprve objasnit samotny pojem ,event”. Slovo je anglického pavodu a
dalo by se pielozit jako ,,udalost”, ¢i ,zazitek".

V soucasném globalnim svété nestaci mit jen kvalitni vyrobek, ten totiz byva
samoziejmosti. Kvalita sama o sobé neni zarukou, Ze se vyrobek také proda. Je tieba upoutat
pozornost okoli jinymi, novymi prostiedky. Tim okolim se mysli nejen kone¢ni spotiebitelé,
ale také treba obchodni partnetfi, novinati a zaméstnanci. Jednim z prostiedku, které dnes
marketingovi feditelé pouZivaji, je pravé spojeni uzivani jejich produktu nebo sluzby
svyjimecnym piijemny z&zitkem, pozitivnimi emocemi. Snahou kazdého eventu je prinést
Ucastnikam co nejpestiejSi a nejnevsednéjSi program, na ktery by meli vzpominat co nejdéle
(hlavné pak pii svém nékupnim rozhodovani). O emocich a moznostech, které piinasi jejich
vyuzivani v marketingové strategii podniku pojednava pojem ,event marketing“. Vénuje
se vyuZiti nevSednich z&zitka v komunikaci s nasi cilovou skupinou.

Naproti tomu pojem ,event management” popisuje konkrétni ,pouzivani* udalosti
v b&Zné praxi. Je to vlastné samotné poiadani, vymysleni a realizace akci.

Pravé o tom pojednéva tato prace. Jejim ucelem by melo byt prinést ¢tendram jakysi
piehled vSech ¢innosti, které s poradanim uddlosti souvisi. Prace by méla poukézat na chyby
ve v&ech fézich procesu pripravy i realizace projektu a prinést doporuceni jakym smérem
se pri této praci vydat.

Event miZzeme nazyvat projektem i procesem. Projektem proto, Ze kazdy event
je jedinecny (nebo by alespon mel byt) a pii jeho organizaci narazime pokazdé na ¢innosti,
které jsou pro nas nové. A procesem proto, Ze kazda priprava akce sestdvad z urcitych
podobnych, ne-li stejnych fazi, jejichz posloupnost a prabéh je vhodné dodrZet. ProtoZze
Ustiednim motivem préce je pravé popis procesu poradani eventu, zvolila jsem tedy pro préci
nézev ,,Event management”. V oddilu definic viak uvadim definice obou pojmu.

Mozné se nékdy podari usporadat akci bez probléma a chyb, ale nebyva to béZnou
praxi. Vétdinou se v prubéhu akce vice ¢i méné véci pokazi. Je jen na event manaZerech a

jejich organizacnich schopnostech, aby téchto problému bylo béhem akce co nejméne a byly
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jen drobnostmi, které Gcastnikim nezkali dojem z celé nav&tévy. S praxi a rostoucim poétem
akci bude chyb a problémi stdle méng, protozZe event manazerem se ¢lovek nerodi, ale stava

Prvni kapitola diplomové préace je vénovana zatlenéni poradani eventi do celkové
marketingové strategie podniku. | kdyZz se to miaZze zd& nedulezité, opak je pravdou.
Bez podpory ostatnich slozek tzv. marketingového mixu by samotny event nem¢l takovou
Gcinnost. Nebo mozna by nemél viibec Zadnou.

Usttednim motivem druhé kapitoly budou cile a cilové skupiny  eventu.
Pro¢ se vlastn¢é akce poradd, co je U¢elem a jaké jsou priority. Podle téchto priorit 1ze eventy
razné delit.

Treti kapitola je vénovana fézi planovani. Néplni této faze je rozhodnuti o typu a
scénéti eventu, naplanovani zdroja (lidskych, hmotnych i finanénich) a formé propagace akce.
Po fazi planovéani prichazi ve 4. kapitole faze realizace. Sestdva nejen z realizace samotné
akce, ale také z ¢innosti, na které je tieba zamérit se po jejim skonceni.

V 5. kapitole prozkoumam zpasoby meétreni G¢innogti eventu. Kontroly toho, zda byly
splnény stanovené cile, zda byla akce Gspesna.

Predchozi rady a navrhy se v Sesté kapitole pokusim promenit v praktickou aplikaci a
naplanovat maly fiktivni event. Tento pokus uké&ze, zda jsou teoretické navody dobré a daji
svyuzit jako jakasi metodika, ¢i zda bude potieba je upravit.

Dalsi kapitola se zaméti na problematiku najimani agentur. Poradani eventa nabizi
témei kazda kvalitni PR agentura v Cechéach. Rozhodnuti o tom, zda si firma event usporada
sama, ¢i zda najme agenturu piindSi razné vyhody i rizika. Proto je vyhodné znét kritéria,
jez by me¢la kazda agentura spliovat.

Soucésti préce bude také vyzkum, jehoZ rozbor tvori osmou kapitolu. Na vyzkumu
se bude podilet také casopis Event& Promotion a spolecnost top vision. Umozni mi pristup
ke svym ¢étendiram (pracovnikim marketingu) a U¢astnikim odbornych seminéita z oblasti PR,
coz je pravé cilovad skupina vyzkumu. Jeho Ucelem je zjigtit, vjakém stadiu je event
management ¢eskych podnika. Vysledky vyzkumu budou tedy publikovany nejen
vmé diplomové préci, ale také ve zminéném casopise. Zvefejnénim dotazniku vSak
nedocilime pouze toho, Ze zjistime nakolik se eventy v marketingové komunikaci pouzivaji.
Dosdhneme také toho, Ze lidé, ktefi si dotaznik prectou, se nad tématem zamysli. Tieba
je napadne, jestli pouzivaji tento nastroj pro vhodné cilové skupiny, ke spravnym ucelim a
jestli pri jeho organizaci nedélgji chyby. Spolecnog top vision vyuZije vysledky dotazniku

pro zkvalitnéni kurzu o event managementu, ktery poiéda pravidelné dvakrat roc¢né.
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Ve vyzkumu budu pokracovat i vdevaté kapitole. Tentokré je zaméfim na
spotiebitelské vnimani sponzoringu raznych akci. Zkusim najit néjaké charakteristiky, které
maji na vnimani tohoto néstroje marketingové komunikace vliv.

V podledni kapitole pred zavérem zformuluji doporuceni, ke kterym jsem studiem
problematiky a dvéma odlisnymi vyzkumy dosla.

V z&véru préce uvedu pouZité zdroje, kterych vSak dosud neni mnoho. Tato préace
si tedy mimo jiné klade za cil sesbirat a ujednotit poznatky zceské i zahrani¢ni praxe
pii poirddani eventi. Mohla by v budoucnu slouzit jako prirucka nebo radce jak pii pripravé
postupovat a nedopou&tét se zbytecnych zagétecnickych chyb.



1 Vyznam event managementu

1.1 Definice, formy vykladu

Jiz vivodu jsem se céstecné snazila definovat, co vlastné event managament
znamena. Nyni se zamyslim nad tim, co si pod pojmy event, event marketing anebo event
management miaZzeme vSechno piredstavit. Na ivod uvedu definice z odbornych pramend.

Definice pojmu od Svazu némeckych komunika¢nich agentur z roku 1985%:

, Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zaZtki stejneé jako jgjich
planovani a organizaci vramci firemni komunikace. Tyto zaZitky maji za Ukol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty zprostiedkované usporadanim nejriiznéjSich akci, které

podpori image firmy a jeji produkty.”

Definice ze dlovniku PR a reklamy na webovych strdnkach agentury

Bison& Rose’:

» Events - akce, v uzSim dova smysdu akce marketingové, predeviim jako soucést
public relations podpory (obvykle v ramci B2B komunikace) nebo soucést promotion (v rAmci
komunikace B2C); porddani akci na miru pro klienty je specializovanym oborem (event
marketing), produkci akci se venuji rovnéz public relations agentury (zefména akci pro
média); v praxi maji akce podobu setkani od spolecenskych (recepce, cocktail) aZz po ryze
pracovni (tiskova konference), s programem oscilujicim od ryze obchodné orientovaného

(prezentace) az po neformalni (kulturni program, sportovni ¢i jiné volnocasove aktivity).”

Definice ze Slovni¢ku pojmii Asociace PR agentur APRA®:

Event management: priprava a organizace zvia&nich akci na podporu image firmy,

jako jsou napr. spolecenské akce, odava vyroci firmy apod.

Pod pojmem event management tedy budeme v dalSim textu rozumgt poradani akci,
které slouzi ke zlepSeni vztahi sriznymi cilovymi skupinami nebo propagaci znacky,

¢i zméné image a vyuzivaii ktomu puasobeni emoci. Zprostiedkovani vyjimecnych

11. SINDLER, P., Event marketi ng —jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci, Praha, Grada Publishing 2003, str. 22
2 7. Bison&Rose. Slovnik PR areklamy on line
38. APRA. Slovnigek pojmi on line



piijemnych z&zitka, jeZ jsou vnimany viemi smysly, jejich planovani, organizaci i nasledné
vyhodnoceni jejich UspéSnosti.

Z vy3e uvedeného tedy vyplyva ponékud uzsi pojeti. Spoustalidi si pod pojmem event
management predstavi poradani jakékoliv akce pro kohokoliv, coZ neni Uplné spravng.
Klicové je tedy zdiraznéni vyjimecnosti a vyuziti pasobeni emoci.

Z tohoto Uhlu pohledu je tedy pon¢kud diskutabilni, zda mezi eventy zafadime
i vystavy a veletrhy. Ja se domnivam, Ze pokud se podati v ndv&évnich téchto akci vyvolat
emoce, pomize to odliSit se od viech ostatnich vystavovateli a tudiz je propojeni mezi
veletrhy a eventy velmi silné. Je zde velky prostor pro rozvoj a je to skutecné Sance byt vidét.

1.2 Event management jako soué¢ast mar ketingove
strategie podniku

, Vim, Ze polovina vydaji na reklamu jsou vyhozené penize, ale nevim, kterd
ta polovinatoje“.

Henry Ford

Tento slavny (a vaude uvadeény) citat Henryho Forda presné popisuje, v jak obtizné
situaci se kazdy marketingovy feditel nachdzi. PresvédCit nadiizené o tom, Ze reklamni
kampan, podpora prodeje nebo poradani eventu piinese zvySeni poptavky po zboZi nebo
zlepsi image firmy, je velmi obtizné. V dlouhodobém horizontu se v3ak situace zlep3uje,
coZ jasn¢ dokazuji rostouci vydaje zareklamu i jiné formy propagace.

Velké spolecnosti zaméstndvaji event managery, ktefi se zabyvaji organizaci a
piipravou akci urcenych k raznym typam propagace spolecnosti. Jejich Udlohou je co
nejefektivnéji vyuzit svérené finan¢éni prostiedky a dosahnout stanoveného cile. Spadaji
pod oddéleni marketingu nebo PR nebo jsou podtizeni piimo vedeni spolecnosti, s kterym
museji neustdle komunikovat. Tato komunikace predstavuje neustdly boj o finan¢ni
progtiedky a kontrolu zaméru eventu, zda je spravny a spinitelny.

Naklady na propagaci je mozné sniZit pokud se nebude nad jednotlivymi moznostmi
propagace uvazovat jednotlivé. Propojeni vsech sloZzek marketingové mixu sosatnimi
¢innostmi firmy a jejich vzgemna podpora jsou nezbytnou soucasti kazdé marketingove
strategie. Bez tohoto spojeni nemohou nikdy dosdhnout synergického efektu, ba mohou
mnohdy dokonce pusobit proti sobg.



P porédani eventu jehoZz Ucelem je zvySeni prodeje vyrobka, musi event manazer
zajitit, aby ostatni kolegové podporili tuto akci také na svych oddélenich. Event manazer by

rozhodné nemél byt osamélym ostrovem v moii marketingové komunikace.

1.2.1 Event a cena

Podpotit Gspéch akce muze napiiklad docasnd zména cenove politiky préave
pro Gcastniky dané akce. Spadd sem sleva, pokud se obchodni partner nebo i samotny
spotiebitel rozhodne objednat si V&S vyrobek nebo sluzbu piimo na akci (naptiklad
na veletrhu). Mé&fitelnost zvySeni prodeje po n&jakém eventu je moznd napiiklad pokud
na akci rozdéte kupény na slevu ¢i poukaz na vyrobek zdarma. Tato seva by oviem méla byt

s souladu s cenovou politikou firmy.

1.2.2 Event a misto (distribuéni kanaly)

Po Uspédném eventu se jisté poptévka zvysi a bylo by kontraproduktivni nepiipravit
na to predem svoje distribuéni kanaly. U kazdého prodejce by se jedté pred zacdtkem akce
meély objevit dostatecné zasoby, které zvySenou poptévku pokryji. V piipadé poskytovani
sluZeb, je dobré zaridit zvySeny pocet dobie proskolenych pracovnika.

Eventy |ze také poradat v misté prodeje vyrobku. Jedna se o tzv. POS (place of sale)
akce. SlouZi nejen k podpoie prodgj, ale takeé jako propagace daného prodejniho mista. Nekdy
je také vhodné podpotit vztahy s klicovymi distributory.

1.2.3 Event a produkt

Spojeni eventu s produktem ¢i sluZzbou, které mé propagovat je asi ze zminénych
slozek marketingového mixu to nejtésnéjsi. Sebelepsi event, sleva nebo promotion nezajisti
zvySeni prodeje nekvalitniho vyrobku. Jak jsem jiz zminila v Gvodu, ani kvalitni vyrobek neni
vyhrou. Musi byt nejen kvalitni a dobre propagovany, ale hlavné musi spliovat poZadavky
spotiebitele. Porédani eventi k propagaci vyrobku je dobré pii jeho uvadéni natrh (tzv.launch
neboli kick-off vyrobku). A to nejen pro potencialni vyznamné klienty a Sirokou vefejnost, ale
také pro zaméstnance. Neni nic lepSiho k proskoleni prodejci, neZz dobie uspoiédany event.
AZ budou prodejci nabizet novy vyrobek, u¢ini tak s vétsim nadSeni a Gsilim, protoze k nému

budou mit dpIng jiny vztah.



1.2.4 Event a komunikace

Event by nikdy nemél byt organizovan samostatné bez ndvaznosti na ostatni slozky
komunikacniho mixu. M¢l by se stat soucésti celkové komunikacni strategie firmy. Jednotlivé
slozky komunika¢niho mixu miZeme vyuzit k propagaci eventu a naopak porédani eventu
miZe podpotit U¢innost jinych forem propagace.

Kvalitni propagace akce neznamena, Ze se do pozvanky napiSe presny priubeh
uddlosti. Vyplati se neodkryvat karty hned na zacdtku, navnadit vSak hosty zajimavym a
kreativnim zpisobem. Tato problematika v sobé zahrnuje zptisob jak zgjistit, Ze pozvani lidé
skutecné prijdou a ztstanou po celou dobu konéni akce. Akce mé vzdy néjaky konkrétni
prabeh a predéasny odchod dulezitych hosti jednak nepisobi dobie na ostatni a jednak mize
znamenat, Ze odchazejici neuvidi n¢jakou dileZitou ¢ést programu, kterd meéla pravé upoutat
jejich zgem.

Skupina osob, které jsou ha event pozvany, nejsou ti jedini, ktefi se 0 akci dozvi. Akce
by méla byt kvalitné propagovana také v médiich ato nejen formou placené inzerce (spojenou
koncepci), ale také formou PR. Progttednictvim nekolika pozvanych novinéia |ze informovat
o firm¢, produktech ¢i sluzbéch Sirokou vereinost s vynaloZzenim minimalniho Usili. Novinére
muazZete pozvat témer na vSechny typy eventt. Napriklad ku prileZitosti uvadéni nového
vyrobku na trh miaZete pro novinare uspoiadat event, kde s vyrobek vyzkousi na vlastni kuZzi.
Pokud je nadchne, budou o ném ur¢ité psat sveétsim zaujetim nez pokud byste jim poslali
pouhé fotografie a technické specifikace. Velmi vhodné pii kick-off novych hernich konzoli
znacky SONY. Zapujcili totiz konzoli domi mimo jiné Sé&fredaktorovi ¢asopisu REFLEX a
ten pak o nich napsal ¢lanek, ktery v ur¢itém okruhu ¢tendia urcité vyvolal pochybnosti
o jeho objektivits. Clanek byl natolik pozitivni a vychvalujici technické vlastnosti, aZ to bylo
zarazejici. V zavéru ¢lanku byl jeden maly odstavec, ktery se to obrovské nadSeni snazil
zamaskovat, coz se moc nepodaiilo.

Reklama je néstroj ponékud sporny, protoZe je velmi nakladna a ne pro kazdou firmu
dostupn&. Presto se jedn& o nejmasovéjSi mozny prostiedek k upoutani pozornogti. Je mozné
propagovat v reklamé samotny event, ale mnohem G¢inngjsi je navézat na néj celou reklamni
kampan (nebo event na kampan). MuZe byt bud skvélym zatdtkem nebo naopak
vyvrcholenim celé kampang.

Poté co si definujeme cilovou skupinu a dostadvame se do faze pozvani, lze vyuzit
direkt marketingu neboli primé cilené komunikace. Ta kontaktuje konkrétni osoby, preda



jim podrobnosti 0 akci a tim jim ptripomene nejen ji, ale také celou spolecnost a portfolio
produktt (to alespon podprahove).

Podpora prodege je také sporaddanim eventa velmi Gzce spojena. Napriklad jiz
zminéné POS eventy ptisobi na spotiebitele velmi intenzivné v ten pravy ¢as. VétSinou koupi
i to, co piavodné vibec nechtéli. N&kup se pro né totiz v tom okamziku stal velmi prijemnou
z8lezZitosti. Pozvéni na urcity event (tieba sponzorovany koncert) mize také byt darkem
¢i vyhrou v soutézi.

Sponzoring je natolik Siroké a zajimavé téma, Ze by zaslouZilo vlastni diplomovou
préci. Zdaleka se nejedna jen o to, Ze své logo umistite na mantinel héigte piri mistrovstvi svéta
v hokeji. Sponzorovat Ize Siroké spektrum ¢innosti (miaZzeme je rozdélit do 4 skupin).
NejcastéjSi je asi sponzorovani sportovnich udalosti, které byvaji hojn¢ nav&évovany a
sledovany médii (Sance na zviditelnéni je tedy vysokd). Déle také razné kulturni akce, jako
koncerty, festivaly (Mezi Ploty) ¢i filmové produkce. Treti velkou skupinu tvoii finanéni
podpora neziskovych dobroginnych akci. V poslednich nekolika letech si spolesnosti v CR
zacingji uvédomovat uréitou socidlni zodpovédnost a presouvaji ¢ast svych ziskt do oblasti,
které jiné moznosti ziskani zdroji nemaji. Filantropie nabyva velkého vyznamu a stava
se jakymsi trendem v politice viech firem bez ohledu na velikost. Napriklad vzdélavaci
agenturatop vision pieda ¢ast zisku z kazdé konference na n¢jaky zajimavy neziskovy projekt
— tfeba ,Zdravotni klaun“. Predani symbolického Seku probéhne na dané akci, a protoze
honorére se mohou vzdét i vystupujici, vyvolé tento ceremonid v sle spoustu pozitivnich
emoci. Posledni oblasti, ktera je pro sponzoring vhodna jsou rizné védecké, ¢i vzdélavaci
projekty. Napiiklad spole¢nost Microsoft pravideln¢ porada Skoleni, na kterych seznami
se svymi produkty nejen odborniky, ale i Sirokou verejnost. Takovyto trénink by se dal krasné

vyuzit k usporadani vyjimecného eventu.
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2 Sanoveni cili ajgich formulace

Pred zacatkem pripravy kazdého eventu je tieba stanovit si priority, urcit k ¢emu ma
akce dlouZit, co je jejim cilem. Je dobré si tyto cile sepsat a diskutovat o nich skolegy a
nadsledné svedenim spolecnosti. Tato komunikace pomize véas odhalit, Ze jsou cile
stanoveny $patné, Ze neodpovidaji celkoveé strategii podniku nebo nejsou métitelné a zpétné
zjigtitelné Gcinky eventu. Pokud je najimana agentura, vzdy je treba se ujistit, Ze jgi
zaméstnanci pochopili cile a nesnaZi se uspoiddat Uplné jinou akci nez si zadavatel
predstavoval.

Jasné stanovené cile a pléan realizace eventu také pomaze predejit pripadnym snaham
vedeni zmeénit zasadni parametry eventu 2 hodiny pred zacédtkem akce. Napriklad nadiizeny
po dvou mesicich priprav nefekne, Ze by bylo fajn, kdyby tam priSlo dvakrét vice hosta.

2.1 Ceho chci pomoci eventu dosadhnout?

Cile eventu jsou rizné podle toho, jaké jsou naSe priority. V prvni fézi si cile miZzeme
rozdélit na primérni a sekundarni aty nésledn¢ stanovit.

Primarni cile miZzeme rozdélit do tii skupin - finanéni, kontaktni a komunikaéni.
Financnim cilem byva veétdinou zvySeni obratu, kterého lze dosahnout zvySenim prodeje
vyrobku nebo sluzby. Mezi kontaktni cile spada identifikace suréitou cilovou skupinou a
jejim stylem Zivota, vytvoieni spojeni mezi klientem a produktem nebo mezi zaméstnancem a
spolecnosti. Typy akci se potom v zavislosti na cilové skupiné zna¢né odlisuji. Do treti
skupiny cilu patii zvySeni povédomi o existenci firmy, upevnéni jejiho image nebo sdéleni
raznych novinek. K naplnéni tohoto cile je vhodné pouzit napiiklad sponzoringu. Vtip a
kreativita nejsou hlavnim cilem Zadného eventu. To samé plati o dobrém jidle nebo zabave.

Mezi sekundérni cile miZzeme zaradit atraktivitu nebo iz zminénou kredtivitu.
Druhotnym cilem ma tedy byt event, ktery zaujme, lidé se dobie pobavi a akci si budou
pamatovat. Méli by si z akce meéli odnést vic nez jen védomi, Ze se dobie a zadarmo najedli.

V druhé fazi je tieba sgjit se skolegy a prodiskutovat jestli je vSe nastaveno spravre.
V pripad¢, Ze jsou naSe cile jiné nebo se jich pomoci eventu neda dosdhnout, nemel by event

manazer precenovat svoje schopnosti, silu a moznogti eventu. Nékdy byva vhodné zvolit jinou

-11-



formu propagace. Cile by m¢ly byt stanoveny tak, aby byly kvantifikovatelné a jejich splnéni

se dalo zpétne overit.

2.2 Jakaje moje cilova skupina

Emoce jsou klicem k srdci zékazniki, k identifikaci zaméstnanci s firmou, nebo
vysokému poveédomi o znacce. K dosaZzeni kazdého z téchto cilt je v3ak tieba identifikovat
skupinu 0sob, na néZ bude dany event zamgien. Kazda cilova skupina vyZaduje zcela jiny
pristup.

Marketési sice casto pouZivaji réeni: ,Je lepsi jednou zazit nez stokrét slySet”. To vsak
neznamena, Ze event zasahne pouze lidi, jez se ho piimo zUcastni. Po skonceni akce,
se 0 ni dalsi lidé dozvi z vypravéni kolega, ¢leni rodiny nebo z médii a tento Siroky okruh
potencianich z&kaznika byva eventem také nepiimo ovlivnén.

Hlavni déleni cilovych skupin vyuziva jako klice vztah osob ke spolecnosti, ktera
event pordda Podle néj délime cilové skupiny na vnitini (zaméstnanci, akcionéti, majitelé) a
vnéj§i (klienti/z&kaznici, obchodni partnefi, dodavatelé, novinati, verejnd sprava a Siroka
vergnost).

Dale muzeme cilové skupiny délit podle klasickych sociodemografickych tdaja (vek,
vzdélani, misto bydli&é, povolani, rodinny stav, atd.), které je pri planovani eventu také
dulezité znét. Kazda cilova skupina rozdélend podle demografickych kriterii méa totiz
sva hobby, své celebrity nebo opinion leaders, které je pro Uspédny event nutné rozklicovat.
Trendem posledni doby je tedy profilovat akce a pro specidni cilové skupiny pouZivat
specidlni scénéie a celebrity.

2.3 Typologie eventi

Jedno z prvnich rozhodnuti pri planovani eventu je o tom, jaky typ vlastné mazeme
uspoiédat. Co je pro kterou skupinu nebo Ucel vhodné? Toto rozhodnuti ndm pomuize ulehgit
typologie eventi a doporuceni typa akci pro konkrétni Ucely. Inspiraci pro identifikaci klica
typologie byla publikace Petra Sindlera (viz zdroje) Pro vétsi prehlednost jsem zékladni
moZznosti rozdéleni sama zakreslila do diagramu. Z ¢asti navazuje na diagramy z knihy, ktera
je v seznamu literatury uvedena pod ¢islem 1 (str. 36. a 40).
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Takladni

typologie
|
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Podl Podle
Podle mrista cilovich skub Podie absahu Fadle konceptu
zaiitku
. . K uréite
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: 1] o Produktovy | | | |
Venkovni ‘ Verejng Informacni + s Sport
Tibawri = | Posileni image | — Ekonomika | =
Spoletnest
politika
Prirada -

Obrézek 1 Z&kladni typologie eventa

Podle obsahu délime eventy na pracovni, informativni nebo zébavné orientované.
Toto déleni byva typické pro spoletnosti z USA. Pracovni eventy slouzi prevézné ke sdileni
pracovnich informaci nebo zkuSenosti. Porédaji se naptiklad pro zaméstnance nebo obchodni
partnery (napi. predstaveni nové reklamni kampang, Skoleni). Cilem informa¢nich eventu
je sdéleni urcitych skute¢nosti formou nevsedniho zazitku (napriklad predstaveni nové
produktové fady nebo oznameni o zmeéné¢ vlastnika Siroké veregnosti). U zdbavné
orientovanych eventi jde predevsim o posileni povédomi o zna¢ce nebo mohou napriklad
slouzit zamestnancim jako odména za dobrou préci. Typickym ukazatelem tohoto typu
je firemni vanocni veirek.

Podle konceptu akce muzeme eventy rozélenit do skupin: eventy k uréité vyjimecné
prilezitosti (vyro¢i zaloZeni podniku, milénium), produktové/know-how eventy (uvedeni
noveho vyrobku natrh) nebo eventy k posileni image spole¢nosti (napt. sponzoring).

DalSim klicem k déleni eventti je misto, kde akci poradame. Miazeme tedy mit akci

uvnitt v budoveé nebo venku (open-air).
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V némecky mluvicich zemich déli eventy predevSim dle typu doprovodného zazitku.
Podle n¢hoz miZzeme poiédané akce rozdélit do péti hlavnich kategorii, které se dale ¢leni.
Jsou to: kultura, sport, ekonomika, spole¢nost a piiroda.

Podle cilovych skupin délime akce na firemni a vefejné. Co se tyka firemnich akci,
tak pro zaméstnance byvaji poradany zabavni party (zamérené na teambuilding), rizné
outdoorové adrenalinové vylety, roadshows, eventy podporujici uvedeni novych vyrobkai,
nove marketingové strategie nebo ku prilezitosti néjakého vyznamného data. Z eventt
pro vedeni spoletnosti maZzeme zminit napiiklad golfové nebo tenisové turnaje, vylety
na vyznamna sportovni utkani (Olympijské hry), atd.

Z verejnych akci se jednotlivé typy pro razné podskupiny opét velmi lisi. Pro novinéie
muiZe firma usporadat tiskovou konferenci, kulaty stil, brifink nebo press trip. Porédani press
tripu je v3ak zhlediska novindiské etiky trochu diskutabilni. Obzvla® pokud se jedna
0 nakladné cesty do zahrani¢i. Davodem byva uvedeni nového vyrobku na trh, oznamené
zmeény ve spolecnosti, zlepSeni image nebo vysvétleni néjakych negativnich skutecnosti.

Pro obchodni partnery, vyznamné dodavatele nebo prisludniky verejné spravy jsou
vhodné nav&eévy kulturnich akci (napriklad téch, které spolecnost sponzoruje), jiz zmingné
golfové turnaje, vetirky, zahradni party, atd. Kulturni akce se hodi spiSe pro hosty z menSich
meést, protoZe nemaji takovou prileZitost navatévovat je individudlné a jsou pro né vzacnéjsi.

Pro vyznamné potencidlni nebo stévgjici klienty se porédaji rizné akce na odbornych
veletrzich, vystavéch ¢i kongresech. Vyznamni klienti byvaji zvani také na slavnostni otevieni
novych provozt, promoakce, kulturni, spoletenské nebo sportovni eventy nebo dny
otevirenych dveti.

Uvedeny vycet akci, které je mozno usporadat pro rizné cilové skupiny samoziejmé
neni vycerpavajici. Je pouze jakymsi navodem nebo navrhem moznosti. Zajimave jsou nazory
odborniki na moznost poradani smigenych eventa pro vice cilovych skupin. Ve spolecnosti
CEZ jsou striktné proti tomu, michat cilové skupiny a zvét na jednu akci tieba zaméstnance
srodinnymi prislusniky a obchodni partnery. Vyhybaji se takové praxi z divodu, Ze kazda
z téchto skupin vyZaduje Uplné jiny pristup a koncepéni zpracovani akce. Pokud se snazime
uspokojit naroky odlisnych skupin a usporédat skvély event, vétSinou z toho vyjde , hybrid“.
Je mnohem VétSi Sance, Ze se néco organizacné nezvladne, vyhodi se spousta penéz a pokazi
dobra poveést spolecnosti. Naproti tomu ve spole¢nosti Hyundai poradaji smiSené eventy
b&Zn¢ a nevidi v tom Zadny problém.
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3 Event jako projekt (plan eventu)

Cile uz jsme si stanovili a vime co od eventu ¢ekame, nyni je tieba prikrocit k tvorbé
dokonalého planu. Pokud se akce dobie naplanuje a na nic se nezapomene, bude to projekt,
na ktery maze byt firma byt pySna

Ze v3eho nejdiive se musi vybrat termin. U vétSiny akci, pokud se zrovna nejedna
0 event porddany k vyroci néjakého data, je volba flexibilni. Predtim, nez se o terminu
rozhodne, je v3ak treba ucinit maly prizkum. Zda se nekryje sjinou vyznamnou akci
konkurence, ktera je napldnovana driv. Zda neni doba dovolenych nebo Skolnich prézdnin.
Uzasnym prikladem spolupréce konkuren¢nich firem v této oblasti jsou internetové stranky
firem z automobilového pramyslu. Jednotlivé automobilky tam zvefejni datum konéni akce
prévé z toho divodu, aby nedodlo ke kolizi termint, mista nebo ndpadu. Okruh lidi, pro které
jsou eventy poradény je totiz pomeérné Uzky a dvé navzajem kolidujici akce, by témer jisté
znamenaly netispéch.

Termin je mozné korigovat také v pripadé, Ze vysnéna lokace, ktera se jako jedina
pro event hodi, je jiZz v daném terminu obsazena.

KdyZz event manaZer vybere termin, naplanuje predbéZznou podobu (cile, cilové
skupiny, koncept akce) a rozpocet, ktery pak Uspésné obhdji pied vedenim spole¢nosti.
Dulezité pravidlo pti planovani zni: ,Nedélat z&dnou pripravu pied schvalenim predbézného
budgetu.“ Davod je myslim, zigjmy.

Poté, co byl schvalen piedbéZny rozpocet a koncept akce, prichézi natadu piesny plan
ptipravy i prabéhu akce. Velmi efektivni je pouzivani kontrolnich seznami, nékresi mista a
prabéhu akce. Dobrym pomocnikem byvé také software (napi. Microsoft Project).

3.1 Volbatypu eventu

Je schvédlen piredbézny rozpocet a konkrétni podoba akce se jiz rysuje. Nyni je tieba
prikrocit k volbé typu eventu, koncepci a tvorbé podrobného scénére. Je vhodné rozhodnout
se pro jednu, maximalné dvé primarni myslenky. Event tak bude pasobit ucelené a ne jako
varietni program plny umgélca, kteti spolu navzéjem nemaji nic spole¢ného. Jednoducha nosné
koncepce by mela vyzarovat z kazdé dil¢i malickosti. M¢la by na név&eévniky dychat

uz v momenté, kdy obdrzi pozvanku, ze vstupniho prostoru a celkové dekorace. Do té&o
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koncepce musi zapadat také obleteni persondu, podoba obc¢erstveni i doprovodny program.
Pfi volbé eventu nesmi event manaZzer myslet na to, co by se libilo jemu. Musi potlacit svoje
€go avnimat event o¢ima cilové skupiny.

Co se tyka scénare, neni dilezité planovité hledat novinky. ProtoZe v3echno uz tu
jednou bylo. Eventy zaZivgji inflaci a hosté skazdou dalsi ndvstévou ocekavaji néco
népaditéjSiho, novéjSiho. Neni nutné byt za kazdou cenu kiecovité origindlni. Pokud je
k dispozici opravdu velkorysy rozpocet, byla by Skoda ho nevyuzit k nécemu skutecné
vyjimecnému. Pro mendi spolecnosti se skromnym rozpoétem vSak viibec neni ostudou
uspoiddat akci, kterd se jiz drive (u nékoho jiného a ne moc ¢asto) ukazala byt Uspésnoul.
Inspirovat se minulosti, powcit se zchyb ostatnich event manaZera a vytvotit dobie
zorganizovanou akci jako vysSi pricku v pomyslinym Zebricku, kterou budou ostatni
prekonavat, je také velkym umeénim. Dobry scéndr sam o sobé neni vyhrou. Musi nésledovat
perfektné zvlddnuté ogtatni ¢innosti projektu. Jen namétkou piiklady nékterych scénar:
Veter ve znameni Zpioni Jamese Bonda nebo Muzi v Cerném; historii motivované eventy;
Karibska party; Ledovy zamek; Pohadkovy svét; military teambuilding a spousta dalSich.

Je tedy uZ jasno, co je ucelem eventu, kdo prijde, co se bude dit a kdy. A nyni se
zamysleme nad tim, zda se bude konat uvniti nebo venku. Berme v Gvahu ro¢ni obdobi,
cilovou skupinu i koncept akce. P¥i akcich konanych pod Sirym nebem je vhodnatzv. ,Mokra
varianta’ — nahradni program a misto v ptipadé neptiznivého pocasi. Pokud je jiz rozhodnuto
a je vybran konkrétni typ akce (koncert nebo teambuildingova jizda na ¢tyikolkéach, atd.),
piejde se k tvorb¢ scénéie eventu. Tj. piesnému rozplanovani jednotlivych fazi akce, forme
dekorace, obcerstveni g. Je dobré mit v zaloze také rizné SOS plany v pripadé necekanych
udalosti (napt. kdyz kapele nékdo ukradne hubeni néstroje nebo nadhradni zdroje energie).

V¢étSina akei miva podobny pribeh. Hosté piijizdéji a zatingji se bavit, pak zatne
oficidni program, tieba s n¢jakym proslovem generalniho teditele. Poté (nebo i v prabéhu)
nésleduje obcerstveni a na zavér se hosté zatnou pomalu rozchézet domi. Neni dobré
planovat otevieni rautu a hlavni bod programu na jeden okamzik Jidlo totiz vzdycky zvitézi.

Interaktivni ¢ést vecera, ktera vyZaduje spolulcast hostt, by mela byt planovana
do druhé nebo tieti tietiny. KdyZz uz je akce takiikajic ,, v plném proudu”, ale lidé jedté nejsou
unaveni a neodchézeji doma. Je to takove oZiveni a kdo se U¢astnit nechce, mél moznost bavit
se uz predtim.

SoutéZ je dobry doprovodny program, ale neni vhodnd jako hlavni napln vecera.

Pokud budou lidé prilis stydlivi, mohlo by to mit zni¢ujici U¢inky na Uspésnost akce.
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3.1.1 Typy scénari

Pro odlehéeni uvadim tabulku, kterou s vypajéim z prezentace pana Sucha
ze Skansky (konference ,Event management 2005). V tabulce je humornou formou

pieloZeno, co s piedstavit pod nékterymi ndvrhy koncepce eventu.

Navrhy versus business

Faribsha party — = opit 3e s faleinymi Kubanci

Mot na Kanstene Wyspat se mima Prabu
Slredoviky hrad zhiyla madovina a kosbyrmy

Cesla do praveku .o by ze 1o likile | détem

Praha Rudolfa [l = 7 wwS#tkyns a alchymistl = DAL
KwvEtinowy ples kamarad kélingr. recyklovateling
Duidanrsye adpaladns Framta ta |51, drete & Klabauky
Palam ku dan e wyepal 38 na horach

Tajemnsivi Egypla ...a ta televizmi mederalarka bude

nalltena |ake Mefgrll, pane faditel!

Obrézek 2 Navrhy versusrealita

Pro pochopeni toho, co si piedstavit pod jednotlivymi scénéii, uvadim strucny nastin
jiZ realizovanych eventt a sru¢nych ndmeta (ktery rozhodné neni vycerpavajici).
- Ledovy zdmek
Vhodny pro zimni obdobi. Misto ndbytku a sklenic jsou pouZivany vytvarované kusy

ledu. Cela akce je ladéna do bilo modra a na Ucastniky déla ohromny dojem. Je trochu

neprakticka kvili nizké teploté behem akce a také velmi nakladna.
- Filmovy event

Event, ktery programem, dekoraci a oblecenim persondlu imituje slavné filmy.
Napiiklad MuZe v ¢erném, Pulp Fiction, Jamese Bonda. Umozni hostim stét se na okamzik

soucasti kultovnich filmua, vcitit se do davnych roli a bavit se.
- Historicky event
Podobn¢ jako piedchozi typ, ale stim rozdilem, Ze hosté se nestylizuji do roli herci,
ale dostanou kostymy z urcitého historického obdobi od pravéku, pies stiedovék az po 70.
léta.
- Event stématikou odliSnych kultur (irsky, francouzsky, italsky, karibsky, africky)

- Golfovy turngj v gentlemanském stylu
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- Teambuilding

Pro zaméstnance se da porédat neuveéritelné mnozstvi outdoorovych aktivit. Napiiklad
Military teambuilding (vojenské obleceni, nécvik bojovych technik, rozdéleni do tymu a boj
v terénu), opic¢i drdha (lanové adrenalinové centrum ve vyskéch), motokéry, zimni zorbing
(obrovsk& nafukovaci koule, v nizZ je ¢lovek bezpecné upoutén a pustén dolt z kopce), zavody

psich spieZeni atd.

3.2 Naplanovani zdroja

Pfi zmince o planovani zdroji si jisté vétdina lidi predstavi sestaveni kompletniho
rozpoctu (budgetu). Tato kapitola se viak ani zdaleka netyka pouze finanéniho zabezpeceni
akce, a protoZe event pasobi na vsechny smysly, je tieba mit na paméti nasledujici. Dobie
ozvuceny prostor bude piijemnou kulisou, ale prilis hlasitg, ticha nebo nesrozumitelna hudba
muaze cely event Uplné zkazit. To samé plati o osvétleni, které by nemélo byt oslepujici, ale
hosté by po chlebiccich také nemgli tdpat ve tme. Zrakem vSak hosté nevnimaji jen osvétleni,
ale takeé dekoraci, celkové vizudlni zpracovani atmosféry. Na chut’ pasobi kvalitni jidlo a piti.
A zapominat by se nemg¢lo ani na ¢ich. Samoziejmosti by mél byt dostate¢ny prisun cerstvého
vzduchu a hosté by ur¢ite¢ meli byt uSetieni zépachu (toalety, priprava jidla). Jako priklad
ptisobeni na hmatovy smysl miaZzeme uvest dostatek prostoru pro pohyb, ale nikoliv prebytek,
aby se hosté necitili ztraceni.

Pfi planovani zdroju je tedy tieba zvolit misto a rozhodnout o jeho vyzdobg.
Rozhodnout o form¢ a mnoZstvi ob¢erstveni (cateringu). Také je potieba naplanovat lidské
zdroje atim nemyslim jen obsluhujici persondl na akci nebo ucinkujici celebrity. Musi se také
rozdélit zodpoveédnosti a ¢innosti souvisegjici s pripravou akce mezi jednotlivé ¢leny tymu.
Ddle musite vétSinou zajistit dovoz a instalaci techniky na osvétleni ¢i ozvucéeni. Pokud je
akce vicedenni byva ukolem event manaZeru i zaji&téni ubytovani.

V pldhu by neméla chybét ¢asova a personani rezerva. Prijezd jednotlivych
dodavatelt by mél byt napldnovan postupné (s logickou posloupnosti). Aby se napiiklad
nestalo, Ze catering prijede diive nez dekorace. Nebo, Ze dva razni dodavatelé budou bojovat
o0 jeden vytah atd.
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3.2.1 Lidské zdroje (Human Resour ces)

Jak jsem jiZz zminila, planovani lidskych zdroji |ze rozdélit do trech fazi. Sestaveni
tymu spolupracovniki, kteri se budou podilet na organizaci akce. Jsou to vétSinou kolegové
nebo kolegyné z marketingového oddéleni. Pii spolupréci sagenturou, by méla byt urcena
pouze jedna osobu, kterd ji bude tlumocit prani tymu — piedejde se tim zmatktim a trapnym
situacim. Nésleduje rozdéleni Ukolt v tymu a piesné uréeni zodpoveédnosti a termini. V dalSi
fézi se postupné planuje persondl, ktery se bude v prib¢hu akce o hosty starat. Obsluhu
parkovi&té. Hostesky, které pozvané hosty uvitaji a budou mit na starosti jejich smérovani
(doprovod) mezi riznymi ¢&stmi programu. Dostatecné vy3Skoleny persond s profesionalnim
vystupovanim, ktery zgjistuje obsluhu hosti pii podavani obcerstveni, by méla zgjistit
cateringova spolecnost. Co se obleceni veskerého persondlu tyka, melo by byt sladéno
s celkovym konceptem akce.

Podedni fazi je, v rAdmci jiz vytvoreného scénéie, zgjistit také pripadné moderatory
nebo vystupujici celebrity. M& vybrany umélec v daném terminu volno, je finanéné
dostupny a mé s podobnymi akcemi jiz n¢jakou zkuSenost? Vystupujici se tak vlastné déli
na dva typy — moderatory a umglce, ktefi tvoii samotny program akce. Vystupujicim, ktery
tvoii soucédst programu maze byt napiiklad kapela nebo samostatny zpévak, kouzelnik nebo
jind vyznamna osobnost (politik, sportovec, herec nebo védec). ZkuSeny moderétor je osoba,
ktera celou akci uvadi, stard se o plynuly pribeh, taktné, ale rozhodné popohani program,
kdyZz se n¢kdo priliS rozpovidd Od zacatku se podili na tvorbé scénare, je iniciativni a
pokazdé jedinecny. Pro kazdou akci je vhodny jiny typ ,pravodce‘. Vybirat Ize mezi
univerzalnim typem (Tereza Maxova, Marek Eben), odbornym (Jiti Donét), komereni (Tereza

Pergnerov4, Leos Mared) a nekomercnim typem (Pavel Andgl).

V&e ohledné vystupovani kohokoliv mimo spolecnost by mélo byt o3etieno smluvné.
Ve smlouvé by také neméla chybét zminka o tom, Ze béhem vystoupeni nebudou umelci
pod vlivem alkoholu nebo jinych omamnych Iétek.

Trodku mimo dané Skatulky stoji dalSi osoby, které by nemély na nékterych typech
akci chybét. Napiiklad zdravotnik nebo zachranna sluzba nebo instruktor (napiiklad treba
u slanovani vramci interniho teambuildingu). Nelze prece predpoklédat, Ze hosté znaji
vSechny sporty a je proto dobré mit nékoho, kdo na program dohlédne po odborné strance
(coz prispeje také k menSimu poctu zlomenych nohou a odienych loktt). U nékterych typua
akci (vlastné skoro u vsech) pisobi velmi profesiondlné, méte-li zajisténé také specidni

poji&teéni pro piipad nepiijemné nehody. Nékdy jsou potieba mnoh& povoleni od raznych
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Ufada (pro akce v lese nebo naopak v historicky pamétkach). Do skupiny potvrzeni patii také
platba raznych poplatka (OSA).

3.2.2 Hmotné zdroje

Zde to s ¢asovou souslednosti neni UpIn¢ jasné. Myslim, Ze je&té pred tim, nez se
zacnou planovat pocty personalu je vhodné znat misto, kde se bude akce poradat. Planovani
lidskych a hmotnych zdroju se tedy ponékud prolina a probihd soucasné. Nejprve tedy
zvolime misto a podle jeho dispozic a podoby scénée poté naplanujeme i ostatni zdroje.

3.2.2.1 Misto

Nekdy je misto eventu piedem dané (jedné&|i se o den otevienych dveri nebo otevirani
nového zavodu nebo prodeny), ale vétSinou je k dispozici nepreberné mnozstvi riznych
budov a volnych prostranstvi, kde event usporadat. Jedna rada na Uvod zni: , Nechte
atmosféru mista (genius loci) a’ vytvoii naladu eventu.” Dycha na hosty uz od vchodu. Volba
mista je nejduleZitéjSim rozhodnutim a pokud se podari, bude akce takiikajic
nezapomenutelna (na druhou stranu: ,,vSechno uz tu jednou bylo").

Z&kladni rozhodnuti prameni z planované podoby eventu a prvotni je tedy volba,
bude-li se akce konat uvniti budovy nebo pod Sirym nebem. ZaleZi na koncepci, logistice,
image, poc¢tu hostii a rozpoctu. Je spousta mist, kde se eventy daji poradat: hotely, restaurace,
noc¢ni kluby, vinotéky, historické budovy, tovarny, parky, muzea nebo jakykoliv verejny nebo
soukromy pozemek. Prostor nesmi byt ani velky (aby se hosté necitili ztraceni) ale ani maly
(aby se nemuseli otloukat lokty). Chozeni do luxusnich restauraci neni dnes vyjimkou, hosté
to berou za standard. TakZe to neni dobré jidlo, ale misto, dekorace a program co &klé akci

skvélou, nezapomenutelnou.
Desatero rad pro hledani vhodného prostoru:
. Jaky je Gcel, stupen formalnosti, téma a jaky dojem chce akce vyvolat?

. Bude se akce konat venku nebo uvniti?

1

2

3. Pokud venku, je dostupny prostor pro mokrou variantu?

4. Kdo budou hogté a jak moc se zapoji do programu a chodu celé akce?
5

. Jeto cisty abezpecny prostor? Potiebuje ochranku?
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6. Jaké jidlo a napoje se budou podévat? Jak to udélat, aby nebyla fronta k baru
nebo k pokrmim?

7. Bude hrat hudbak tanci? Je tam dobréa akustika?

8. Budei jina zébava, je tam pro ni misto?

9. Jesnadné se k mistu dogtat aje dost parkovacich mist?

10. Je to blizko k verejné dopravé? Dojede tam taxi?

Hledat se da také na specializovanych webech (www.meetings.cz) nebo v ¢asopisech.

Kdyz je misto vybrano, zjistuje se, zda je dostupné (pokud ne, zmeni se termin a pokud
to nejde, hleda se znovu).

Nekteré krasné prostory s sebou piinasi riznd omezeni. Napriklad neni mozné privést
s vlastni dekoraci, catering, zdbavu. V prostoru se nesmi kourit. Jsou potieba rizné povoleni.
Neni k dispozici Satna. Samostatnou kapitolou je pak dostatek toalet, které by mgly byt mirné
stranou hlavniho mista pobytu. Po celou dobu konéni akce by mél byt zgjistén jejich Uklid,
pravidelné dopliovani toaletniho papiru a papirovych rucniki. Pokud se akce porada
pod Sirym nebem bez patii¢né vybaveného zazemi, objednaji se mobilni toalety. VZdy se také
hodi misto, kde si lidé mohou umyt ruce nebo se osvézit (nékdy staci jen barel s vodou).

Smeérovky na zdech predejdou zmatkam. Venku se mohou vyskytovat razné diry,
zétarasy, ulomky, odpady, hromady hliny. Jestlize je nékde pobliz misto, kde se mohou
Ucastnici zranit a nejde odstranit, mélo by byt jasné oznaceno. Je treba takeé zgjistit dostatek
odpadkovych ko&i. Odnos odpadkti musi byt zajistén po celou dobu konani akce.

Dekoraci nemusi prestavovat jen balonky a krepovy papir. Poustét se ale ve viastni
rezii do vyroby né¢jakych slozitych kulis také neni Gplné¢ vhodné. Nato je lepsi vyuzit sluzeb
profesionali. Dekorace vSak nepredstavuje jen vhodné a vkusné rozélenéni prostoru. Méla
by vzdy vychézet z koncepce akce. Napriklad pti firemnim eventu spole¢nosti T-mobile
snézvem ,, Jsme vSichni na jedné lodi“ byl i vstup do prostoru pojat jako mistek, kterym
vstupujete na lod’. Cely vnitini prostor pak pisobil jako namoinické kajuty nebo paluby.
Atmosféra akce na hosty musi dychat uz od vchodu.

3.2.2.2 Technika (zvuk a svétlo)

Profesiondlové obvykle vedi, kam se obrétit kdyZ potirebuji techniku, protoZe akce

porédaji pravidelné a maji také domluveny lepsi ceny. Casto byva prosté lepsi nechat
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prongem zarizeni na specidlni agentuie. Zalezi vSak na vysi rozpoctu. Ceny za ngem
techniky ¢asto tvori az tietinu celkového rozpoctu. Dodavatelské firma by mela mit v3e, co je
pro event tieba, v dobré kvalité a véas. Je to dalezité hlavné v sezéng, kdy se intenzivné
poréadaji eventy (jako pred Vanoci). KdyZ technika dorazi, provede se kontrola, Ze prijelo
neporuseno vSechno, co mélo. Najmout se da také obsluha techniky a jeji mont&z a demontéz.

Do kategorie technika zapada ozvuceni prostoru a jeho osvétleni. Pripadné objednavka
néjakych specidlnich zatrizeni, ktera jsou nutna k programu (napiiklad motokary). Je nutné
znét technické pozadavky vystupujicich. Nejlepsi je dodaji-li predem tzv. stage plan — nékres,
kde je presné rozmisténa potiebné aparatura.

Zvukove zgji&eni akee je jedna z dalSich ¢innosti, kterou méalokdy zvladneme sami.
U mensSich akci je&té moZna ano, ale u eventa typu koncert na firemnim vano¢nim vecirku
pro 500 lidi — opravdu jen téZko. Podle ndro¢nosti délime techniku pro ozvuceni do trech
kategorii. Prvni predstavuje reprodukovana hudba, ktera slouzi jen jako nenapadna kulisa a
ptipadné mluvené slovo (proslov nebo predndska na konferenci). Duraz je tedy kladen
piedevdim na dobrou srozumitelnost. Akce takového rozsahu jste jesté schopni zvladnout
sami (ptipadné sjednim profesiondlnim zvukarem). Potieba jsou mikrofony, reproboxy a
mixazni pult. Do druhé kategorie spada ozvuceni hudebni produkce. Zde kromeé vyse
zmingného pribude je&té pracovidté pro DJ, ktery se bude starat o michéani hudby. Posledni
kategorii reprezentuji rizné koncerty nebo velkolepé show. Kde je potieba zvukaiské
pracovidte, reproduktory a zesilovace, mixazni pult s efektovym rackem (pristroj pro tvorbu
specidlnich zvukovych efekti). Pokud poradate akci uvniti néjakého prostoru je vhodng;si
zvolit v&si pocet méné vykonnych reproduktora. Pri potrédéni open air akci mizete vyuzit
tzv. LINE ARRAY-systémi, coZ jsou reproduktory svysokym vykonem, které pomoci
specidlnich zvukovodu hraji do velké dalky. (Materidly ke studiu pro odstavec o zvukovém
zaji&teni akce jsem ¢erpala z ¢lanku R. Sahulky a T. Biny: ,,Bez zvuku to zkrétka nejde” - viz
zdroje)

Osvétleni zcela nenapadné avsak Ucinné dotvéri atmosféru eventu. Tlumené svétlo je
klidné a naopak okazala laserova show je akeéni a pulsujici. Pri volbé mista je dobré
informovat se také na svételné podminky (¢lenitost prostoru, moznost zavéSeni svétel,
energetické naroky) a pripadnou moznost dodatecnych svételnych efekti. NeZz osovime
specialistu (pii naro¢néjSim planu je potieba), meli bychom mit pripraven nékres prostoru.
Ten by mél obsahovat umisténi log, pédium a piipadné rozvrzeni kapely nebo umelca.

DuleZity je také rozpocet.
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Osvétleni se iSi pro akce uvnité a akce pod Sirym nebem. Ale napriklad i pro akci
uvniti nékdy potiebujeme k dokredeni atmosféry venkovni svétla. Vyuzit mazeme jednak
paprskového kolotoce, ktery promitd paprsky na oblohu a jednak architektonickych svétel,
ktera douzi k nasviceni budov zvenku. Pokud jsou zvolena dobie, zdurazni vyznamné ¢asti
budov a potlati jejich nedostatky.

Osvétleni vnitiniho prostoru je trosku dozitgjsi. Z&kladni déleni osvétlovaci techniky
je nésledujici: nejjednodussi moznosti jsou klasické reflektory (tzv. pary), dalsi moznosti jsou
klasicka svétla, kde misto Zarovek jsou uvnitt LED-diody a do treti, nejslozitéjsi, skupiny
spadaji inteligentni svétla. Klasické reflektory byvaji doprovézeny stmivatem (Sommerem) a
svétlo z nich vychézi v kuzelech. Maji tu vyhodu, Ze netvori dlouhé stiny. Pokud vsak
nepouZijete specidlni pridavné zatizeni, nelze u nich v prabehu akce meénit barevnost.

Inteligentni svétla vytvéari pohyb paprsku podle Udaji nastavenych v pogitatovém
programu. Opét je vice typu a kazdy z nich je vhodny pro jiny typ prostoru. Prvnim typem
jsou skenery. Vyuzivaji rozkmitana zrcétka, ktera pak namiii paprsky danym smérem. Jsou
rychld, ale maji nizsi svitivost a méné se hybou do stran. Druhym typem jsou tzv. pohyblivé
hlavy, které jsou vhodné do ¢lenitého prostoru. Instaluji se do nich bud’ svétla spotovd, (jsou
to Uzké paprsky s piesnymi okraji) nebo svétla washova (rotujici reflektory, které mohou
vytvorit neomezené mnozstvi barev). V soucasné dob¢ se vyhody ot&ivych hlav
(pohyblivost, barevnost) a skenert (rychlost) skloubily do nové generace svétel s oznacenim
Revolution.

Pokud program vyZaduje specidlni efekty, lze objednat také UV zdice, které
zvyraziuji bilou barvu nebo stroboskopy (vytvéri efekt trhanych pohybi) nebo razné laserové
show.

Materidly ke studiu pro odstavec o svételném zagji&téni akce jsem cerpala z ¢lanku

,Hry se svétlem® viz zdroje.

3.2.2.3 Catering

Perfektné zvolené a dobre pripravené obcerstveni miaZzeme opét smele ozntit
za nejdulezitejsi ¢ast planu (uz jich mame na seznamu n¢kolik). Dobré jidlo rozhodné nikdy
nema byt cilem a naplni celé akce, ale miZe ji Upln¢ celou pokazit, i kdyZz bude vSechno
ogdtatni dokonalé. Tak jeto ale, pri pripravé eventd, se vaim.

Co to vlastné znamend, ten catering? Schovava se pod tim cizim slovem jen ptiprava
jidla a ndpoju? Myslim, Ze pod cateringovymi sluzbami si mazeme predstavit mnohem SirSi
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nabidku, napt.: ndvrh menu nejen po chutové, ale i vzhledoveé strénce (opét tak aby zapadlo
do scénare), samoziejmé pripravu pokrmi a jejich dovoz nebo, u nékterych druhi rychle
podiéhgjicich zkaze, pripravu ptimo na misté. Vyskoleny a vhodné obleceny persondl
s perfektnim vystupovanim, ktery je schopen (a hlavné ochoten) splnit hostim kazdé piani.
Catering obsahuje také zajisténi jinych nezbytnosti, které nejsou piimo k jidlu — dekoraci,
dogtatek taliia (pro teplé pokrmy nahiivanych), pribori a skla pro vsechny podéavané pokrmy
a ndpoje. Déle také ubrousky - nejlépe je jimi prokladat jednotlivé talite, coZz hosty nepiimo
nuti vzit si stalitem rovnou i ubrousek. Ubrouski neni nikdy dost, obzvl&sté podavaji-li se
pokrmy, které se nedaji snist v jenom soustul.

Obcerstveni se téZko zvlada vlastnimi silami a vZzdy se najima specializovana firma.
Neni také Uplné od véci ngjmout si jakéhosi prostiednika neboli medidora (catering
manazera), ktery se vyzna v aktuani nabidce a neda se opit rohlikem. Nesmi byt ani skrytym
agentem cateringovych firem, ktery nuti to nejdrazsi z nabidky i kdyZ se to wviibec nehodi.
Jak se v3ak vyznat v nabidce nekolika desitek firem, které nabizeji sluzby v oblasti
ob¢erstveni? Pomocnikem nam muaze byt bud zminény prosttednik nebo také razné
certifikaty kvality. Jen nékolik mélo firem v CR skutesné spliiuje prisné hygienické normy
pii zpracovani surovin a vyrob jidel. Narodni Federace Hotelti a restauraci CR proto vydava
,»Certifikat bezpecného provozu cateringovych sluzeb”, ktery zarucuje dodrZovani principt
spravné hygienické a vyrobni praxe. Dale existuji i rizné mezinarodni certifikaty. Kvalitni
cateringové firmy jsou pred porddanim vyznanych akci vétSinou ochotny usporédat
ochutnévku podéavanych pokrmi.

Nyni uz piejdéme k popisu jednotlivych druhi pokrma, které je mozné na akci
podavat. Primérni rozdéleni jidel je velmi jednoduché — délime je na tepla a studend.
Prilezitosti, pii nichz podavame studenou kuchyni pak miazeme dale délit na pikniky ¢i lehké
bufety (tzv. cofee breaky). Mistem, kde se miZze podavat jak teplatak studena kuchyné byvaji
rauty, vecirky, soirée nebo recepce.

Piknik je vhodné porédat, kdyZ je venku piijemné pocasi a suchi nepromé&ena pida.
Obvykle se pak pokrmy konzumuji na dece a v sed¢. Jidlo se prindSi ve specialnich koSich,
které obsahuji také talite a pribory.

Lehké bufety jsou vhodné napiiklad pri raznych konferencich jako osvéZeni mezi
jednotlivymi bloky prednéSek. Byvaji konzumovany ve stoje, v lepsim pripadé u vysokych
stolti. Je proto vhodné podavat jednodusSi jidla, jako sendvice (obloZené chlebicky, bagety),
zeleninové nebo ovocné salaty, dezerty.
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Na rautech (vegircich nebo recepcich) se jidlo konzumuje také ve stoje a i zde proto
plati zésada jednodusSich jidel. Ze studené kuchyné toho mimo jiz zminéného miazeme
vyjmenovat opravdu spoustu: studené platky riznych mas, pastiky, moiské plody, kaviar,
rosoly, zelenina (nakladand, dusena, grilovand), houby, syry, uzeniny, pecivo, sladké dezerty,
zmrzlina a spousta dalSiho. Je zajimavé zminit trend podedni doby a tim je poradani
vegetarianskych nebo bio rauti. Specialistou v této oblasti je Petr Vachler a jeho spolednost
Vachler Art Company.

U teplych pokrmu plati jedno velmi dileZité pravidlo: musi byt skutecné teplé. Jinak je
mnozstvi raznych druhi natolik rozmanité, Ze je zde nelze ani naznatit. Neni Spatné
inspirovat se mezindrodni kuchyni ze v3ech kouti svéta, ale hitem posledni doby byvaji
i zabijackové rauty. Vybirat se d& ze vSech druht polévek, mas, téstovin, nespoctu druht
omacek a priloh.

Svoje specidlni pravidla maji akce poréddané v 1été. Je to doba, ktera diky vysokych
teplotam klade jedt¢ vySSi ndroky na hygienu a spravné postupy pri pripravé. Tady je jidlo
skutecné pouze doplikem, o to dalezitéjSi jsou viak napoje. A¢ se to miZze zdat neobvyklé,
i vteplém pocasi pije spousta lidi horkou kévu. Zastoupena by zde meéla byt hlavné lehce
stravitelnd jidla, nic téZkého ateplého. Tim ovdem nemyslim tieba grilované maso.

Jidlu jsem se vénovala jiz dostatecné, mela bych vSak zminit také néco o napojich.
Tato strénka obcerstveni zistava za jidlem ponekud v zavésu, jaksi opomijena. Na nekterych
neni vhodné nebo dokonce nelze nabizet alkoholické napoje (motokary), coz pole pasobnosti
pon¢kud omezi. Ale na druhou stranu to miZe predstavovat vyzvu. Na sportovnich akcich
nebo v horkych letnich dnech by samoziejmé mél byt dostatek chladnych (nikoliv ledovych)
ndpoju. Zalezi na osobni chuti a ndladé, ale myslim, Ze sladké a sycené ndpoje nebyvaji
pro tento typ akci vhodné. Ale jsou jiné eventy, kam se nealkoholické michané napoje skvéle
hodi. V sou¢asné dob¢ je mozné mit kromé standardniho nealko piva také sekty, vina nebo
vermuty bez alkoholu. TakZze Coca-Cola je sice standard, ae nebraime se napadim. Razné
minerani vody a ovocné dZzusy by asi meély patiit k zékladni nabidce, ale fikejme ji opravdu
jen zakladni.

Z alkoholickych népoji hraje nejvyznamnéjsi roli vino. Ke kvalité podavanych vin se
diive ¢i pozdéji stoci vétSina rozhovori mezi hosty. Je to také skveély prostiedek jak navézat
komunikaci. Poradatelé zarazuji do nabidky spiSe vina ¢eskd a moravska, protoZze u téch
zahrani¢nich se boji o kvalitu a néklady. Trh neni priliS piehledny a bez divéryhodného

progtiednika se v ném event manaZer zorientuje aZz po delSi dob¢ a spousté uspoiadanych
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eventt a vypitych lahvi vina. Osoba, ktera vino pomaha vybrat nebo se na akci vyskytuje jako
someliér musi mit nejen vyborné znalosti, ale také skveélé vystupovani. Musi byt prdtelska a
chtit hostim o vin¢ vypravét piibéhy pokud vidi, Ze o to s0ji. (ne viak ,vlezl&"). Mélo
by platit, Ze vino je na stejné Urovni, jako podévané jidlo. Event manazeri duleZitost kvality
vina podcenuji. Mezi dalSi alkoholické napoje patii samoziejmé destildty, vermuty, sekty

Ci likéry. O kvalité a mnozstvi plati to samé, co u vina.

3.2.2.4 Ubytovéni

V piipadé, Ze se jednd o vicedenni akci nebo je misto konéni velmi vzdaené
(naptiklad rybolov v Norsku) musite se zabyvat i zajis&ténim ubytovani pro hosty i personal.
Nato je tteba myslet jiz pti vybéru vhodného prostoru.

Ubytovéani persondlu je pomérné jednoduché a neklade tak vysoké néroky na luxus
jako u hostii. Z ¢&ti 1ze néklady sniZit pokud se vyuZzije sluzeb subdodavateli v misté konani
akce (catering, hostesky).

Ubytovat hosty je v3ak ponékud obtizngjsi. Jednak musi byt prostor na dostatecné

arovni ve vztahu k pozvanym hostaim a jednak musi mit dostatecnou kapacitu. Jak ale onu
kapacitu zjistit dostatecné predem? Jak piimét hosty, aby véas potvrdili Uc¢ast a pocet? Chytie,
nenapadné, ale presto dirazng.

3.2.3 Finanéni zdroje

Tvorba a nasledné obh§jeni rozpoc¢tu akce pred nadiizenym byva skute¢né zkouskou
vyjednavacich schopnosti (nebo dokonce manipulativnich technik). Pri planovani finan¢nich
zdroji se musi myslet na vSechno a je&té by méla existovat rezerva na nepredpokladané
vydaje. Ty se totiZ urcité objevi a je jen na organizatnich schopnostech poradatele, jak moc
navysi celkovy rozpocet. Co viechno by mel finanéni plan akce obsahovat? To se neda napsat
tak, aby to platilo univerzalné pro vdechny typy eventu, ale vétSina rozpoctia by méla sestavat
z nésledujiciho (seznam je vice mér¢ totozny spiedchazejicimi ¢astmi planu zdroja):
prongjem prostor, catering, dekorace, technika (svétlo a zvuk), persondlni zajisténi, program
(celebrity, poplatky OSA, poji&téni, instruktori), pozvanky, darky, produkci, poplatek
agentuire. A v neposledni fadé take platy osob, které akci pripravovaly.
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3.3 Promotion eventu

Promotion — dalSi tajemny cizi vyraz, pod kterym se skryva spousta zgjimavych
¢innosti. Jednim slovem jej maZzeme tieba pireloZzit jako propagace, komunikace. V podstaté se
pod touto kapitolkou skryva umeéni jak primét hosty, aby na event prisli. Ale nejde vZdy jen
0 pozvané hosty, protoze nékdy vyZaduje povaha eventu, aby o ném védéla také Siroka
verginost. Jak tedy docilit co nejvysSiho povédomi o tom, Ze se akce kona a jaké bude?
Pomoci Sikovné namichaného koktejlu marketingové komunikace. O jejim propojeni s event
marketingem jsem se zminila jiz v prvni kapitole. Nyni uvedu néco malo ke konkrétnim
nastrojam.

Dalsi problém, od kterého se pak odviji spousta dalSich faktori piedstavuje rozdil
mezi pozvanymi atémi, kteri na akci skutecné prijdou. Jak je mozné piedem odhadnout, kolik
lidi prijde? Kazda pozvanka samoziejm¢ obsahuje pozndmku, jeZz vyzyva k potvrzeni Gcasti.
Ale z vlastni zkuSenosti vim, Ze ne kazdy, kdo (iCast potvdil, pfijde. A naopak ti, co nic
nepotvdili, dorazi a nejlépe s doprovodem. Tento problém se u akci mensiho rozsahu daresit
posdénim e-mailu nebo telefondtem péar dni pied akci. Tézko se viak obvolavgji vSechni
pozvani, pokud je jich kolem tisice.

Forma propagace akce je do jisté miry zévisld na cilové skupirg. Pro obchodni
partnery je vodnd napaditd, ale vkusna pozvanka ti&éna na kvalitnim papite nebo
elektronicka. Format pozvanky vychazi z konceptu akce a urcité neni na 3kodu, v ni hned
neprozradit véechno. Malé piekvapeni v pribéhu vecera muze event osvezit. Pokud je akce
uréena Sirokeé verejnosti jako napiiklad vystava, ¢i veletrh, miZzeme naldkat hosty slevovymi
kupbny na vstupné v denicich (nejlépe téch zadarmo).

Na akce uréené pro SirSi veigjnost se také pouzivaji razné letdky, plakaty,
transparenty, inzeraty v tisku, radiu. Reklama v televizi je pro propagaci eventu znané
financné narocnd, hodi aZz pro skutecné obrovské projekty. Naklady na ni se daji omezit
napiiklad sponzoringem.

U internich akci je propagace také velmi dalezita Ucast na firemnim eventu
by rozhodné neméla byt povinnosti. Uelem propagace je tedy i vtomto pripadé nalékat
na akci co nejvétsi pocet zaméstnanct (¢i akcionari). Mezi z&kladni nastroje interni
komunikace patii: firemni ti&ény c¢asopis, intranetovy magazin, e-mailovy newsletter,
plakatova kampan, letaky nebo sms. Komunikace vSak probih& nejen standardnimi kandly,

aetake , Septandou”.
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Kdy na firemni event pozvat nadiizeného? Neni vhodné pozvat ho moc dlouho
dopiedu. Nejlépe se osvédci nacasuje-li se jeho piijezd na dobu tésné pied jeho proslovem
(pokud n¢jaky bude mit).

Podledni, co v této kapitole zminim budou darky G¢astnikim eventu. Vino pro pany a
raze pro damy urcité nikoho neurazi, ale také si je nikdo nebude pamatovat. Proto opét
(jiz ponekolikat€) plati pravidlo, Zei darky by mély tématicky byt spojeny se scénarem akce.
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4 Realizace

Nyni si predstavme, Ze v3echno, co jsme si v predchozich kapitolach vyjmenovali
VvV ramci priprav, mame jiz hotové. Pro jistotu to v3ak jedté zopakuiji. Jsou stanoveny cile a je
uréeno, pro koho event poréddame. Rozpocet je chvalen. V&echny hosty jsme pozvali a oni
nédm svou Ucast v¢as potvrdili (idedlni stav). Datum je zvoleno a event ma jiz zcela konkrétni
formu v podob¢ scénée. Persondl je proskolen, umélci potvrzeni, misto zamluveno a catering
s technikou objednan.

Nyni zbyva poridit si pekné Saty, vyrazit ke kadefnikovi a miZzeme se t&dit, jak se
na akci skvéle pobavime? To bohuZel ne, prestoze uz béhem pripravy se vyskytlo nékolik
infarktovych situaci, ta hlavni zatéZkévaci zkouska teprve prijde. Nyni si event manaZzer
zabali ve firm¢ véci, které budou na akci potieba a vyrazi na misto (jedté stale neni den D).
Je den predem a je potieba zkontrolovat misto a tidit zmatky pfijizdgjicich dodavatela.
Dohlédnout na stavbu kulis, konstrukce pro osvétleni a ozvuéeni (piipadné pédia), vyzdobu.

Druhy den event manaZer opét vyrazi do sidla firmy a zabali posedni resty. Pokud
nespolupracuje s agenturou a zgjisuje akci vlastnimi silami, balil pravdépodobné
v poslednich nékolika dnech velké mnozstvi véci. Tato ¢innost je mnohem vice efektivni a
mén¢ zmatenda s kontrolnimi seznamy vSech véci a plan toho, ktera prepravka bude v jakém
voze a kdo ji tam odnese a na misté vybali. Véci, které uz jsou zabaleny, jsou v seznamu
oznaceny a v3e se neustale kontroluje.

Zbyvéa uz jen nekolik malo hodin aby se vSechno vyskladalo a vyzdobilo. KdyZ je cely
prostor pripraven, prichazi na fadu zkouska. To se opravdu jen téZko popisuje obecrg,
protoZze u kazdého typu akce, se zkousSi néco jiného. Prosté se naposledy presvédcime,
Ze v&echna technika funguje, vystupujici jsou na mist¢ a maji jasnou piedstavu o priabéhu
vecera. | obsluha je prijemné naladéna pripravena splnit kazdé préani dilezitych hostu. ReZie
akce v jejim prabehu

Na parkovi&té ptijizdeji prvni hosté. Odklédaji si v Satn¢ kabéty a u vchodu dostanou
od velmi ptijemné a krésné hostesky welcome drink. Lidé se zatingji bavit. Znamené to sice
jistou dlevu, neni to vSak jesté konec.
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4.1 Co zaridit po akci

Tak a je to tady, je po véem. Hosté se rozchazeji domi, astni a plni pozitivnich
emoci. Samoziejmé — neexistuje jako v3eobecny vkus a vzdy se ngjde nékdo, kdo akci
zkritizuje. Ur¢ité bude mit i v né¢em pravdu. Profesiondlni event manaZzer si dobie minéné a
opravnéné vytky arady vezme za své a pri&té se jich vyvaruje.

Nyni je potieba udélat nekolik dalezitych veci. Jesté behem akce, kdyZ hosté odchézeji
se snimi poradatel louci (s témi vyznamnymi osobné) a u vychodu jim hostesky piedavaji
darky, dekuji za Ucast a pigji krésny zbytek dne nebo vecera nebo dobrou noc.

Poté prijde na fadu Uklid prostoru a likvidace a odvoz odpadku. | na tuto ¢innost je
dobré mit plan toho, kdo co odveze a kdy proto prijede. Kdo rozmontuje a odveze technikul.
Kdo zabali firemni loga a odveze je zpét do sidla spolecnosti.

Nyni prichazi na fadu zpétnd vazba. A to nejen Ucastnikim, ae i novinaum a
subdodavateliim. Hosttiim poSleme den po akci dékovny e-mail a pokud jiZ jsou, ptiloZzime par
fotografii. Tém nejvyznamnéjSim hostam se vola osobné. Novindttm ochotné nabidneme
jakékoliv dal&i informace a opét podekujeme, Ze pridli.

Zpétna vazba subdodavatelim moZna zabere vic ¢asu, ale vyplati se. Hodnoti se,
co bylo na spolupréci dobré akde byly rezervy aco je pristé potreba |épe domluvit. Navézi se
tim prétel&tejsi vztahy a pii dalsi akci bude spolupréce probihat hladce. Subdodavatel bude
védeét, jaké hodnoty vyznéva poradatel a co je dalezité. Pokud jsou jeho sluzby kvalitni a jeho
piistup ke klientam spravny, bude se to snazit poskytnout. Tady jsou moje mySlenky
asi ovlivnény teoretickym pristupem, protoze to mozna vyzni az priliS optimisticky (ne-li
idylicky). Urcité se v praxi setkdm i s pristupem, Ze dodavatele nebude zpétna vazba zajimat a
bude uz v3echno chtit mit za sebou.
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5 Event Controlling —jak vyhodnotit Uspésnost akce

Nazev této kapitoly jsem si opét vypujéilaz knihy pana Sindlera. Pokusim se zamyslet
nad tim, zda existuje zpasob, jak vyhodnotit a kvantifikovat emoce, které event vyvola To
myslim, pifesné nejde, nicméné existuje spousta véci, které na eventech vyhodnotit mizeme a
také bychom meli. Kontrola byvéa obycejné ¢asto podceinovana a to je chyba, protoze diky
ni je mozné piedejit komplikacim. USetii nervy, ¢as Usili a v neposledni fadé penize.
V soucasné dob¢ neexistuje standardizovand metodika na méieni. V zahrani¢i v3ak jiz pusobi
firmy, které se timto oborem zabyvaji a mohou event vyhodnotit nebo alespon poradit.
Kontroluje se pred akci, v jejim prabéhu i po ni. Kontroluje se neustale.

Od samého zacatku neustale oveérujeme, Ze stale napliujeme cile, které jsme stanovili.
Ze jsme se od nich nikam neodchylili, a také zda byly tyto cile stanoveny dobre a je reéné je
splnit. Pokud jsou odchylky zji&ény véas, lze pozmenit cile nebo smérovani eventu.
Poradatel by mel premy3let také nad tim, zda pozval spravné lidi a Ze na nikoho nezapomngl.
Neni nic trapnéjSiho, nez poradat event pro obchodni partnery a na nékterého zapomenout.
Mohlo by dojit k ochlazeni vzgjemnych vztaht.

Jak tedy zjistime, zda akce shnila v pocétku zminéné cile? MoZnosti jsou v podstaté
dvé - bud” se hosta zeptat nebo je pozorovat. Ale jak? Pozorovat miZze sdm event manaZer,
hostesky nebo externi firma. Sledovat se d& proud U¢astniki, doba setrvani na akci, vyzkum
atmosfeéry.

Mezi dal&i moznosti vyzkumu patii: rozdat dotaznik hned na akci (tistény dotaznik
nebo hosteska ptajici se pii odchodu) nebo jej rozeslat po akci e-mailem. Telefonicky kontakt
snejdalezitéjsSimi Gcastniky. Webové stranky o akci. NavySeni prodeje v souvislosti s akci
maZzeme monitorovat pomoci kupont rozdavanych na akci a jejich naslednym shérem
(motivace slevou). Otézkou je, nakolik jsou jednotlivé druhy zpétné vazby vhodné. Tézko
panu priméatorovi pii odchodu ddme do ruky dotaznik. U internich akci je to jednodussi,
obzvl&&t’ pokud je dotaznik anonymni. Zaméstnanci se ale nesmi bét postihu.

Zpé&tnou vazbu je dobré monitorovat a uchovat. Pred pripravou dalSiho eventu se bude
hodit.
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Controlling akce v3ak neni jen tom, Ze sledujeme, Ze akce splnila stanovené cile. Musi
se také sledovat, o kolik byl precerpan rozpocet a pro¢. Kde je mozné usettit a kde se naopak
hodilo nesetfit.

Prabézné by mél event manaZzer sledovat a zasahovat také pokud zjisti ze strany
dodavatelt n¢jaké nekvalitni sluzby. Pokud mé pocit, Ze dodavatel neni dostateiné
profesionalni a nereaguje na vytky, m¢l by ho vymenit.

Béhem vyzkumu (o kterém piSi v dalSi ¢asti prace) se ukazalo, Ze jsem zde pavodné
zapomnéla uvést jesté jednu moznost vyhodnoceni Uspesnosti eventu. Jak se o ném nésledné
zminovala média. Do jisté miry, to viak muze ukazovat na fakt, zda jsme se o novinae
dokazali dobre postarat. Sledovat se tedy d& piipadna odezva v médiich. Zda byla pozitivni
nebo negativni acerpat z toho opét zkuSenosti pro nésledujici akce.
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6 Prakticka aplikace — priprava eventu

Cilem této kapitoly je promitnuti piedchozich poznatkti a doporuceni do névrhu
eventu pro fiktivni farmaceutickou spolecnost.

Jako ukazku jsem zvolila akci, jejimz cilem bude prezentace vyznamné zmeny
ve spolecnosti. Usporddani eventu je pro tento pripad vhodné, protoZze se zaméstnanci
snovinkou seznami v piijemnéjSi atmosfére a na praktickych prikladech pochopi jeji
dulezitost a pokud to pajde vyjimecné dobie, prijmou zménu za svou a budou se na jgjim
zavedeni aktivné podilet. Zménu v tomto piipadé piredstavuje zavadéni CRM databaze |ékar.
Jako doprovodnou akci jsem zvolila pokrocilé Skoleni obchodnich dovednosti.

6.1 Cile, cilova skupina

Event poifada nejmenovana farmaceuticka spolecnost, kterd se v rdmci zkvalitnéni
poskytovanych sluzeb a zvy3eni obrati se rozhodla implementovat do své firemni kultury
CRM systém. Slibuje si od n¢j zefektivnéni préce svych reprezentanti (obchodnich zastupct).
Tedy téch, ktefi jsou kazdy den ve styku s Iékaii a mohou ob¢ sloZky nejvice ovlivnit.

Problémem kazdé farmaceutické spoletnosti je vSak vysokd mira fluktuace téchto
obchodnich za&stupcti a sni spojené prebirani jednotlivych lékari, ktefi nasledkem toho
zacingji predepisovat konkurenéni [éky. DalSim problémem je, Ze obchodni zastupci se snazi
sté& se nepostradatelnymi a také udrzet si konkurencni vyhody nad svymi kolegy. Nesdéluji
své zkuSenosti, postiehy, zvyklosti, zaliby a ndvyky konkrétnich lékaria. Takové obchodni
zé&stupce je pak velmi obtizné nahradil, protoze jeho nastupce musi zatit s odhalovanim zvyku
|ékait od zacatku.

Ucelem Zkoleni 24 obchodnich zastupca je v prvni fadé vysvétleni toho, co to CRM
jeaproc je pro spolecnost natolik dileZité, Ze se ho rozhodla implementovat v podob¢ online
databaze profilt 1ékarti. Neméné dualeZité je také naucit obchodni zéstupce stouto databézi
pracovat azadavat do jednotlivych profilt [ékaia relevantni data.
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6.2 Volbatypu (scénar, program)

Pro to, aby reprezentanti pochopili, jak dalezité je CRM a nawili se ho v ramci
spolecnosti vyuzivat ve formé konkrétniho vnitropodnikového softwaru, rozhodla se firma
uspoiédat v terminu 22. - 23.6. dvoudenni koleni v prostiedi hotelu Zamek Stitin.

Plan Skoleni je nddedujici:

U¢astnici na misto konéni akce prijedou jiz veser predem, ubytuji se a spolesné
poveceri. Poradatelé doufaji, Ze se tim ¢astecné uvolni atmosféra.

Béhem prvniho dne dopoledne prob¢hne 3koleni o dulezitosti CRM, které povede
obchodni reditel spole¢nosti. Na n¢j, po krétké pauze, navéze prezentace konkrétni podoby
databéze a zpisob zadavéni profilu l1ékat.

Po obedg, ktery se bude v pripadé pékného pocasi konat venku, nésleduje druhy blok
Skoleni. Jednd se o kurz pokrocilych obchodnich dovednosti pod vedenim zkuSeného
psychologa. Obchodni zastupci jsou v oboru delSi dobu, proto se budou wit jiz velmi
konkrétni a naro¢né vyjednavaci techniky uzptisobené specifikim jejich préce.

ProtoZe cervnové vecery nebyvaji chladné, tak po rautu probéhne , no¢ni“ turngj
v golfu. Predem se samoziejme zjist'ovalo, zda vSichni Ucastnici eventu golf hraji. Po turnaji
bude nésledovat degustace vin se zkuSenym priavodcem v podobé someliéra.

Po snidani druhy, den réno, probé¢hne posledni blok Skoleni — bude se pokracovat
ve Skoleni obchodniho vyjednavani. Pri feSeni pripadovych studii budou G¢astnici nahravani
na kameru a kazdému se tak dostane cenné zpétné vazby (hlavné co se neverbdnich projevia

komunikace tyka).

6.3 Naplanovani zdroja

Po stanoveni jednotlivych fézi a uréeni ¢innosti, které je nezbytné provést, aby projekt
probéhl podle nadich predstav, jsme pristoupili k zjiovani, pomoci jakych zdroji budou
realizovany. Pro naSe U¢ely budeme potiebovat jak zdroje materidlové, finanéni ataké lidské.

6.3.1 Materidlové
Misto konani eventu bylo vybrano po predchozich pozitivnich zkuSenostech

obchodniho teditele. Zucastnil se pred rokem v hotelu konference - diskusniho setkani
obchodnich feditelt poréddaného renomovanou vzdélavaci spolecnosti. Prostiedi hotelu a
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moznost zahrét s kréatky golfovy turng (h#isteé ma 9 jamek) ho nadchla a kdyZ vybiral misto
pro tento event, tak nezavahal. Bylo pouze duleZité, zvolit takovy termin, kdyZz by meéli
v hotelu jesté volno.

Pro Gcely 3koleni bude zapotiebi konkrétni technika. Kazdy obchodni zéstupce
piijede sluzebnim vozem a priveze ssebou firemni notebook (ptipadné vybaveni na golf).
Ddle bude potieba dalSi notebook, z néhoz budou promitdny prezentace, dataprojektor,
kamera (pro nat&eni ptipadovych studii). Je take tieba pripravit manual k ovladani databaze a

shorniky s prezentacemi.

Ob¢er stveni bude zgjidténo v hotelové restauraci. Jedna se o dvé snidané, dva obedy a
dvé vecere. Druha vetere bude formou rautu. Pokud to pocasi dovoli, bude se jidlo podavat
venku. Pro Ucely degustace se musi u hotelu objednat alespon 50 sklenic na vino, led a

nédoby na chlazeni.

Ubytovani se zajisti rovnéz v hotelu. Je také potieba zamluvit na druhy vecer golfové
hriste.

6.3.2 Lidske

Tym, ktery se podili na porédani eventu sestdva z 2 pracovnika oddéleni interni
komunikace ve spolupraci sobchodnim feditelem a specialistou IT. Oddéleni interni
komunikace bude mit na starosti zvladnuti predrealiza¢ni faze a zgji&téni organizace na misté
konani eventu. V kompetenci obchodniho teditele je zpracovani programu, vybér mista,
tvorba a nasledn¢ prednes prezentace o CRM. Zpracovani prezentace o databazi a tvorba
manualu bude Ukolem interniho IT specialisty.

Pfi pripravé programu se objednaji sluzby nésledujicich firem: Copycentrum
(vytidteni, svazani sborniku a manuéli), Blackpoint, s.r.o. (zgisti degustaci vin a sluzby
someliéra), externi psycholog PhDr.Petr Sorm (bude se Géastnit piipadovych studii a jejich
nasledné analyzy).

V priabéhu eventu budeme v bé¢Zném rozsahu vyuzivat persona hotelu (recepce,

¢isnici....).

6.3.3 Finanéni

Co se tyka potiebnych financnich prostiedkd, sjejich ziskdnim nebyly velké
problémy. Dokonce se podatilo vyjednat s vedenim domluvu, Ze poskytnou tak velky budget,
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jak bude tieba. Vedeni k tomuto rozhodnuti pristoupilo na z&kladé presvédceni, Zze nové
predstaveny pristup CRM obchodnim zastupctim, bude mit velmi pozitivni vliv na dalsi vyvoj
firmy, nebot’ se predpokladd, Ze po jeho spravném pochopeni a aplikaci dojde k rastu prodej,
potazmo trzeb.

Je dulezité zminit, Ze tento postup neni postupem standardnim. Zpravidla byva rozpocet
omezeny a je treba se do ng jakymkoliv zpisobem napasovat. Néklady byly nakonec
vycisleny na 209 800 K¢, bez mezd ¢lena projektového tymu. Nejvétsi poloZzku tvorilo
ubytovani, prongjem golfového hiisté a prongem konferencniho sdlu. V pripadé, Ze by byly
vydaje omezeny, hledala by se asi jina varianta , doprovodného” programu misto golfového

turnaje.

6.3.4 Promotion eventu

U¢ast bude pro v&echny obchodni zéstupce povinné. Proto zasahuje do vikendu pouze
céstecné. Pozvani se odehraje pii osobnim telefonatu od obchodniho teditele a podrobnosti
budou pozdgji rozeslany e-mailem. Ucastnici potvrdi G¢ast odpovédi na tento e-mail.

6.4 Realizace

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o fiktivni event, je obtizné popisovat dale prabéh akce.
Nastinim tedy alespon ptiblizny ¢asovy harmonogram. Vzhledem k vytizenosti vSech
zUcastnénych a nutnosti rezervovat hotel velmi dlouho dopiedu, vzeSla mySlenka na poradani
eventu jiz druhy tyden po novém roce, tedy 8. ledna. VVznikne plan eventu, misto atermin a
zajisti se zdroje, které je potieba objednévat dlouho dopiedu (hotel, psycholog, someliér atd.).
Konkrétni ptipravy na akci zapocnou asi mésic pred akci — koncem kvétna. Mésic po akci
bude vyhodnocen stav zadanych profila I€kait a pripadnd analyze nartistu prodeju.

ProtoZze se jedna o event velmi malého rozsahu, rozhodli jsme se jg usporédat
vlastnimi silami bez pomoci externi agentury.

6.5 Event controlling

Cilem eventu je naucit reprezentanty pouZivat databézi ékaru a piimét je pochopit a
uznat jeji dulezitost atakeé zlepsit jejich komunikacni a prodejni schopnosti.
Oveérovani toho, zdali bylo téchto cila dosazeno, prob¢hne jednak piimo v zavéru

Skoleni formou testu, ve kterém se provéii pochopeni fungovéani online databaze profila
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lékaiti a jednak formou motivacnich soutézi, jejichz vyhodnoceni probé¢hne smeési¢nim
odstupem po konci Skoleni.

Motivacni soutéz probéhne na bazi zji&téni kvality a procentudlinino pokryti kompletné
vyplnénych profilt |ékait z pridélené oblasti obchodniho zastupce.

Dadle s 7zjisti zlepSeni prodejnich dovednosti jednotlivych zastupci narastu
piedepsanych léka lekati.
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7 Spoluprace s agenturou

Porédat celé eventy vlastnimi silami nebo s ngjmout subdodavatele na dil¢i Ukoly
nebo oslovit agenturu, kterd vymysli a zrealizuje cely event? To je rozhodnuti, které zavisi
Ucastnikn). Akce menSiho rozsahu s nenarocnym programem se daji celkem bez probléma
zvl&dnout ve vlastni reZii. Eventy obrovského rozsahu, jako napiiklad vanocni vecirek
pro 2500 lidi, ur¢ité spolecnost sama usporadat nezvlddne. DalSim ovliviujicim faktorem je
piedpokladany financni rozpocet. ZkuSenosti pracovnika PR oddéleni, ktery by se piipravou
eventu zabyval, atd.

o

Musi byt najmuti agentury nutné drazsi nez event ve vlastni reZii? Nemusi a to hned
z nékolika duvoda. Jednak maji v agenture spoustu zkuSenosti a zavedené postupy, takze se
piiprava stava do jisté miry procesem (opravdu jen z ¢asti), predchézi tim chybdm v planu
i v ptiprave, zbytecnym zmatktim a chybam. Coz ale miaze event manazer po uréitém case a
poc¢tu usporddanych eventi zvladat také. Dale maji agentury spoustu kontaktti na dodavatele,
znaji aktudlni nabidku a rizika jednotlivych firem, pracuji jen sosvédéenymi firmami,
neriskuji. Nemusi nabidky pokazdé prozkoumavat tak detailn¢ atim Setti ¢asi penize. Protoze
poradaji spoustu riznych akci pro vice klient, objednavaji sluzeb subdodavatelt castéji.
Z toho automaticky plynou slevy. Najmuti agentury nemusi nutné vyjit dréz. Spolupréce
sexterni agenturou znamend tedy u n¢kterych polozek vysSi néklady, ale podstatné mensi
riziko a vétsi profesionalitu. Muzeme na ni také prenést rizika s raznymi poplatky, pojisteénim,
atd.

Sluzeb agentury nebo raznych subdodavatelt je mozné vyuzit v nékolika Urovnich.
Prvni a ngjniZsi je, nechat si pouze poradit skonceptem akce a naplanovat scénd'. Nebo
nechat si pripominkovat jiz vymySlenou akci a ,schvalit* spravnost jednotlivych boda
programu, plan zdroja, atd. Realizaci pak uskutecnit viastnimi silami.

Na dalsi Urovni si lze nechat zgjistit subdodavatelé nebo vystupujici umglce a

moderatora . VyuZzit tedy sluzeb agentury k pripravé akce.

Podledni a také nejcastéji vyuzivanou sluzbou, je kompletni priprava a také realizace
akce nakli¢.
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Agentur, které maji ve své nabidce poradani je v CR nepreberné mnozstvi. Poréadaji
akce ruzného rozsahu a kvality a jsou to spolecnosti od hotelt, cateringovych firem, pres PR a

reklamni agentury aZ po specializované event marketingove agentury.

7.1 Vybérové rizeni

Pokud se tedy poiadatel rozhodne oslovit agenturu, musi si predem rozmyslet,
co presné o¢ekdva a co naopak mize nabidnout on. V dalSim textu budu pro jednoduchost
piedpoklédat, Ze vybirame tzv. full-service agenturu (tj. kompletni zgjisteni planu i realizace).

Té jedné strance, na kterou se shrnou vdechny predstavy o akci se iika Brief. Cesky
jednoslovny ekvivalent se rozhodné v praxi nepouziva. Volny pieklad by mohl byt tieba
strucné zpréva. Co by tedy m¢l takovy sprévny brief obsahovat?

Cil akce, cilové skupiny, predpokladany pocet pozvanych osob, termin a dobu trvani
akce (nejlépe v hodinach), alespon priblizny rozpocet. To jsou zakladni parametry, které
by nemély v Zadném briefu chybét. Take je dobré védét zda cheete catering a jaky (studeny,
teply), specidni vyzdobu. atd. Také by tam méla byt urc¢ena jedna konkrétni osoba, na kterou
je mozno obrétit se pro dali informace (tzv. debrief).

Po sepséni briefu se vypiSe nebo vyhlasi vybérové Fizeni (bud’ oteviené nebo
uzaviené). Idedlni je vybirat ze sedmi agentur, ale co nejdiive zUZit pocet na 3 aZ 4 agentury.
Pokud jsou soucésti briefu citlivé informace, meély by se soutéZici agentury zavazat
k mi¢enlivosti. Na druhou stranu by spolecnost méla respektovat autorskéd prava agentury
k jejim navrham.

Zadani by mélo kromé informaci 0 eventu obsahovat také naleZitosti, jako piehled
odatnich vyzvanych agentur, terminy uzévérek pro jednotlivd plnéni (tendr by meél trvat
priblizne 4 tydny), kriteria hodnoceni nabidky a jejich dulezitost. Zadani se da posilat ptimo
do firem nebo vyplnovat poptédvkové formulate na specializovanych webech (napiiklad

www.firemniakce.cz nebo www.apra.cz).

Poté, co agentury zpracuji zadani, jsou pozvany a je jim umoznéna osobni prezentaci
navrhi. V piipadé nedispéchu by jim mel zadavatel uréité poskytnout zpétnou vazbu. Jinak
nebudou mit moZnost zlepSeni arozvoje.

Od kazdé agentury ocekavejte zpracovani nekolika variant programu, mista cateringu.
Soucésti nabidky nebo prezentace by také meélo byt predstaveni agentury, reference, sloZeni

tymu a stru¢né Zivotopisy jeho ¢len.

-39-


http://www.firemniakce.cz
http://www.apra.cz

7.2 Kriteria vybéru, analyza nabidek

Nakonec prichézi na fadu hodnoceni agentury podle predem stanovenych kriterii,
kter&d mazeme rozdélit do n¢kolika skupin: pochopeni zadani a jeho technické zpracovani,
kreativita pristupu, sloZzeni tymu (piipadné agentura jako takova). Nebo mazeme kritéria
rozdglit do dvou velkych skupin: organizacné formalni a kreativné obsahova. Ale vice mén¢
je to jen jiné slovni vyjadieni téhoz. Kriteria pro vybér agentury maZete ngjit treba na webu
Asociace PR Agentur nebo v knize pana Sindlera (nésledujici prehled ¢erpa z obou zdroji).
Organizacné formélni kriteria jsou odvozena ze vSeobecnych pravidel pro hodnoceni
jakékoliv kreativni nebo komunikacni agentury. Daji se vztéhnout na jakékoliv vybérové
fizeni full-service agentury nebo dodavatelske firmy.

Do skupiny organizaéné formalnich kritérii pat¥i (nikoliv podle dileZitosti):
Velikost agentury, pocet zamésthanci , sloZeni tymu (Zivotopisy), firemni kultura
agentury
Ucast senior manazera na projektu
Soucasni i minuli klienti, reference, neziskove projekty, ziskana oceréni
Technické vybaveni, subdodavatelé
DodrZovani termint, rozpoctu, zpiasob podavéani reportt (komunikace s klientem)
Zaujatost a mira zodpovédnosti, snaha byt k dispozici i mimo pracovni dobu

Poplatek agenture

Mezi kreativné obsahova kritéria mizeme zaradit:
Celkovéa koncepce a jgji zaclenéni do komunikaeni strategie firmy
Celkové Uroven navrhu a jeho prezentace
0 Kredtivita
o Kuvalita zpracovani, daslednost
0 Znalost cilové skupiny a pochopeni cila eventu

0 Celkovy koncept, scénar
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Plan jednotlivych krokt eventu
0 Lokace, catering, technika, vizualizace, dekorace
o Doprovodny program
o Krizovy plan

0 Vyhodnoceni Uspédnosti a ndkladovosti
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8 Vyzkum trenda v event managementu v CR

Tato kapitola m¢la popsat prabéh a vyhodnoceni prvniho kvantitativniho vyzkumu
0 trendech vevent managementu v CR. Podafilo se mi navézat spolupréci sedvéma
spole¢nostmi, které mi poskytly kontakty na PR feditele. Prvni pokus o vyzkum probehl
vrameci vydavatelstvi casopisu Event& Promotion. Pro prosincové ¢islo jsem nechala
vytisknout 500 kusi dotazniki a ty jsme priloZili k vydani a poslali nejvyznamngjSim
predplatitelim. Dde bylo mozno vyplnit dotaznik online na webovych strankéach ¢asopisu a
v Uvodnim sloupku S&fredaktora bylo na tuto moznost upozoriiovano. V poloving ledna jsme
meéli neuvéritelnych 14 dotazniki. Predvanocni ¢islo nebyla moc dobra volba. Nejsem si jista,
jestli by jiny termin byl lepSi. PR manaZefi jsou velmi vytiZeni lidé a pravdépodobné by se
jim v té denni zaplaveé spamu stejné Zadny dotaznik vyplinovat nechtélo. 14 respondentt se d&
téZko povazovat za dostatecny pocet, ktery by vypovidal o skute¢nych trendech. Podnikla
jsem tedy jesté pokus a pokusila se oslovit pracovniky v PR jinou cestou.

Dalsi spolupréci jsem navézala se vzdéldvaci spolecnosti top vision, kterd mimo
spousty jinych vzdélavacich akci porada také semindt o event managementu. Tento seminét
mi v prabéhu roku 2006 umoznili dvakrat nav&tivit. Z praktickych zkuSenosti vystupujicich
jsem pak cerpala materidly i téma pro svou préci. Na své stavajici i potencidni klienty posila
top vision pravidelné pozvanky, které informuji o novych kurzech a terminech. K jedné
takovéto elektronické podté jsme pripojili také mij dotaznik a oslovili tak dalSich 1500
manazeria. Navratnost vsak byla jedté horsi — pouze 4 odpovédi. Tentokra byla vhodngjsi
doba a i forma odpovédi (pouze odpovédét na e-mail) byla mnohem jednodusSi nez minule.
Pri spolupréci s ¢asopisem museli respondenti vyplnény dotaznik posilat po&oul.

Ztoho tedy plyne, Ze ztéchto dvou pokusi o kontakt cilové skupiny PR a
marketingovych manazera se mi podafilo ziskat 18 vyplnénych dotazniki. Jako jeden
z moznych zavéru je, Ze event manazeri se nechtéji nechat analyzovat a trendy v jejich oboru
je nezajimaji. To je ale §patny zavér. Tak to neni. Pri¢ina je jednoducha — piiliS mnoho préace
a posty a mélo ¢asu. Pro dalSi pokusy bohuzel nezbyva ¢as. Mozné by bylo je&té oslovit
néjakou nezavislou vyzkumnou agenturu, ale nemyslim si, Ze by se na né¢em takovém chtéli

podilet. Naklady natakovy vyzkum by byly obrovské.

Vzhledem k tomu, Ze se nevrdtil dostatecny pocet dotaznikt, nemiazeme vysledky

zobeciiovat na véechna marketingova oddéleni viech firem v CR Presto, Ze 18 dotazniki neni
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piili§, rozhodla jsem se je zanalyzovat. Nasledujici kapitola je tedy vénovana vyzkumu trenda

V soucasném event managementu.

8.1 Respondenti — zkoumany vzor ek

KdyZ jsem zatinala rozmyslet, o ¢em by moje diplomova préace viastré mohla byt,
napadlo me, pripojit k ni také vyzkum formou dotazniku. Nejprve jsem ale viibec nevédéla
jak by dotaznik me¢l vypadat a na koho vyzkum zacilit. Zda se zamefit na hosty (tedy
spotiebitele) eventt nebo na poradatele ztad firem, které pouzivaji event marketing jako
nastroj externi komunikaci nebo zda se zmapovat nabidku spolecnosti, které se porédanim
eventi zabyvaji jako svym core business.

Vubec jsem nevédéla, jak se k jednotlivym skupindm dostat, a2 mé napadla moznost
spolupracovat se vySe zminénym casopisem. Redakce nad podobnym vyzkumem také
uvazovala, ale neméla potiebné prostiedky na osloveni vyzkumné agentury. Tento projekt mel
vydavatelstvi pomoci zjistit, zda by néco podobného Slo do budoucna aplikovat i na jin
témata.

Jak jsem jiz zminila G¢elem dotaznika bylo odovit pracovniky marketingovych
oddéleni, PR manaZery — prosté viechny profese, v jgichz naplni préce by se poradani
eventi mohlo vyskytovat. Proto byl dotaznik rozeslan predplatitelom casopisu
Event& Promotion a PR manaZzerim v databézi zakaznika spole¢nosti top vision. VSichni tito
lidé jsou potencialnimi poradateli eventu.

Zgjimalo m¢ hlavné jaké trendy prevliddaji v ceském eventu a zda lze z vysledki
vyzkumu vytvorit néjaké doporuceni pro odborné ¢asopisy a jejich tématické zaméieni nebo
event marketingove agentury a jejich nabidku sluzeb.

8.2 Dotaznik

Stvorbou dotazniku a tvarem otazek mi poméhalo spoustu ochotnych lidi.
Samoziejmé miij vedouci diplomové prace, doc. Ing. Jan Koudelka, CSc., také Vadim Petrov,
Gabriela Brazdovéa a v neposledni fadé Ing. Petr Sindler, Ph.D. V&ichni moje névrhy kriticky
ohodnotili a pridali komentére az vznikla findlni verze dotazniku.

Vzhledem Kk vytizenosti respondentti jsem se snaZila o co nejjednodussi formu
dotazniku. Pocet otézek se nakonec dostal k 15, ztoho posledni tii byly identifikacniho
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charakteru. Jedna otazka byla uzaviena. Vybrat z vice nabizenych odpovédi (od 3 po 10) bylo
mozné celkem v 9 polootevienych otazkach. Pokud se nehodila Zadné ze zvolenych moznosti
mohli respondenti vZzdy oznatit moznost ,jiné* a odpovéd” vypsat. Volit mohli také jednu
nebo vice odpovedi. 4 otazky vyzyvaly manaZery vypsani hodnoty (byly oteviené) a jedna
k serazeni jednotlivych mozZnosti dle preferenci.

U kazdého vyzkumu by na pocétku mely byt stanoveny néjaké hypotézy, které se
podati potvrdit ¢i vyvrétit. Pt tvorbé dotazniku byla jedna z prvnich otézek: ,Vréti se mi jich
dogt?* Tak nyni jiz vim, Ze nikoliv. Ne u vSech otézek jsem dokézala odhadnout, jak budou
respondenti odpovidat, ale presto jsem se neubranila néjakym predpokladim. Déle jsem tedy
piedpoklédala nésledujici vysledky u jednotlivych otézek:

1. Pod pojmem event si kazdy predstavi hlavné vecirek.

2. BEventy firmy vrémci svoji externi komunikace vyuZivaji, ae pouze
prilezitostne.

3. Alespon jednou bude zminéna kazda cilova skupina.

4. Agentura byvéa najiména na naplanovani i zajisténi celého eventu

5. NejdilezitéjSim kriteriem vybéru bude kvalita zpracovani nabidky.

6. Eventy nebyvaji hodnoceny ani zpétné ani v prabehu.

Zamérné v nasledujicim textu neuvadim zavislosti mezi jednotlivymi otézkami
tykajicimi se trendd a témi indetifikacnimi v zavéru. Néavratnost vyplnénych dotazniku je tak
mald, Ze se zde z&dné souvislosti nemohou prokézat.

8.2.1 Otazka ¢ido 1 —vyznam pojmu

Jak& asociace se vam vybavi pii vysloveni slova ,, event? Moznogti jsem nastinila
pouze informacné. Rozhodné nebyly vycerpavajici. Vybirat bylo mozné z: vetirek, akce
pro novinare, sponzorsky vecer, koncert, vystava, veletrh ¢i outdoor.

Prvni otédzka byla zdmérné zvolena v tomto tvaru a zafazena jako prvni. Jednak je
logické ptét se na vyznam néjakého pojmu, kterého se tyké cely dotaznik, jako prvni. A takeé
to respondentim pomohlo uvédomit si, Ze jejich vnimani pojmu mozna neni Upiné spravné.
Minimdlné jim to rozsitilo obzor, jakym natento pojem nahliZet.

Také mé zajimalo, zda pojem vnimaji spiS v uzSim pojeti nebo si pod nim prosté
predstavi kazdou firemni akci.



Nasledujici tabulka, ktera bude uvedena i u vSech dalSich otazek, ukazuje prosté
soucty odpoveédi (moznosti od 0 do 18) a procentudni vyjadieni poétu zvolenych moznosti
béhem 18 opakovéani dané otézky. Procenta u jednotlivych mozZnosti v ramci jedné otézky
nemazou dat soucet 100, protoZe respondenti mohou volit vice neZ jednu odpoveéd’ v kazdé
otazce.

Tabulka 1 Vyznam pojmu ,, event*

Hodnota Soucet Procenta
vedirek 17 94,4%
NoviNari 10 55,6%

sponzoring 10 55,6%
koncert 7 38,9%
veletrh 7 38,9%
outdoor 13 72,2%

Hypotéza u této otazky, Ze si pod pojmem ,event” kazdy predstavi hlavné vecirek, se
potvrdila témet. Odpoved oznacili vSichni aZz na jednoho respondenta. AKci pro novinére
nebo sponzorsky vecer si predstavilo 55,6% (10 lidi). Koncert nebo veletrh necelych 39% a
outdoorovou akci pres 72%.

8.2.2 Otézka ¢ido 2 — vyuziti eventi

VyuZiva vase spoleénost event marketing ve firemni komunikaci? Tato otézka
zjistovala pristup k vyuziti eventa a jejich zaclenéni do komunikagniho mixu spole¢nosti.
Navybér byly 4 moznosti, ale logicky Slo zvolit pouze jedinou odpovéd’. Bud’ eventy poiédaji
Casto a patii to k jejich marketingové strategii nebo sice poradaji, ale jen obcas. Dalsi
moznosti je, Ze eventy viibec nepoiadaji nebo Ze ani nevedi, co si pod pojmem predstavit.

Tabulka 2 Vyuziti eventt

Hodnota Soucet Procenta
ano 12 66,7%
obcas 6 33,3%
ne 0 0,0%
nevim 0 0,0%

Zde se hypotéza o obcasném pouziti eventu vramci marketingové komunikace
nepotvrdila. Vysledek je asi ovlivnéna tim, Ze pokud se nékdo rozhodl dotaznik vyplnit, ma
asi k eventum bliz néz nékdo, koho dotaznik neoslovil. 66, 7% respondentt tedy povaZzuje

-45-



poradani eventti za nedilnou soucést marketingové strategie spole¢nosti, ve které pracuji. Tato

otazka by mohla do jisté miry také souviset stim, o jak velkou spolecnost se jedné

8.2.3 Otazka ¢ido 3 — cilové skupiny

Pro jaké cilové skupiny porradéate eventy? Zde jsem vypsala viechny moznosti, které
uvadim v kapitole cilovych skupin (zaméstnanci, zakaznici, obchodni partnery, verejnost,
novinari, dodavatelé, vereind sprava, akciondri a smisené). Predpokladala jsem také, Ze
alespon jednou bude ve vyplnénych dotaznicich zastoupena kazda odpoveéd’, coz se potvrdilo.

Odpovedi na tuto otézku do znatné miry souvisi s oborem podnikani. Ne ve vSech
oborech je nutné poiadat eventy pro verejnou spréavu a jsou napriklad oblasti, kdy rozhoduji
pravé takovéto malickosti. Ve vyzkumu vSak nejsou zastoupena ani v3echna odvétvi, natoz
aby jich byl dostatecny pocet k prokézani zavislosti.

Tabulka 3 Cilové skupiny

Hodnota Soucet Procenta
Zamésthanci 16 88,9%
zakaznici 10 55,6%
obchodni partnexi 14 77,8%
verginost 8 44,4%
novinati 11 61,1%
dodavatelé 3 16,7%
vergna sprava 1 5,6%
akciondti 1 5,6%
smisené 4 22,2%
jiné 1 5,6%

Nejcastéji tedy byvaji porddany eventy pro zaméstnance (88,9 %) a pro obchodni
partnery (77,8%). Déale v pomysiném Zebricku vedou zékaznici (55,6 %), novinti s61% a
vergjnost s 44, 4 %. Tri respondenti (16,7%) také poradali eventy pro dodavatelé a 4 smiSené
eventy. O problematice smiSenych eventt se zminuji v subkapitole 2.2. Je tedy zajimavé
vidét, Ze pouze 4 z 18 firem se do michéani cilovych skupin pousti. Jeden respondent uvedl,
Ze porédaji eventy také pro turisty, ale vzhledem k tomu, Ze pro jeho spolecnost je turista
zé&kaznik, bylo by mozné pri¢ist jeho odpoveéd’ na vrub zékaznikiam.
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8.2.4 Otazka ¢ido 4 — Ucast partneri

Poradéate eventy, jichz se U¢astni i ¢lenove rodin & partnefi pozvanych hosta?
Moznosti ano nebo ne. Tato otézka bylo do dotazniku zafazena spis ze zvédavosti. O trendech
V sou¢asném event managementu toho moc nevypovida. Snad jen to, Ze v posedni dobé
se firmy snaZi poréadat akce takiikajic ,,pro celou rodinu“. Pokud se akce poiéda o vikendu, je
vétSi pravdépodobnost, Ze hosté priglibi G¢ast. ProtoZe i pii praci, to pro né¢ bude prijemné a
nebudou mit pocit, Ze se nevénuji rodiné. Pres 72 % firem tedy poiada eventy pro partnery

svych host.
Tabulka 4 U¢ast partnert
Hodnota Soucet Procenta
ano 13 72,2%
ne 5 27,8%

8.2.5 Otazka ¢islo 5 — pocet eventi

Kolik eventi porédéate v kalendaifnim roce? Progtd otézka na pocet eventu v roce.
Oc¢ekévala bych souvislost mezi otazkou, zda event marketing viibec vyuzivaji. Pokud tedy

ano a¢asto — je to pro tento obor skvélé zprava.

Odpovedi byly na tak maly pocet respondent opravdu hodné rozmanité od 2 aZz po

1000 eventt. TéZko z toho budeme vyvozovat néjakeé zavery.

8.2.6 Otazka ¢islo 6 — pocet Ucastniki

Jak velké eventy poradate nej¢astéji? | zde bylo Ucelem zjistit pocet. Nikoliv vSak
pocet eventi, ale pozvanych hostti. Chtéla jsem zjistit, zda je moZné vysledovat r¢jaky trend
ve velikosti poiradanych eventi. Tato otédzka asi také souvisi sdanou cilovou skupinou.
Pro zaméstnance miZete uspoiddat opravdu velky event (i pres 1000 osob), ae tieba
obchodnich partneri miZete pozvat jen 10. Moznosti tedy byly: malé (do 50 osob), stiedni
(51-200) a velké (201 a vice). Kdyz se v3ak nad tim zpétné zamyslim, mohly byt intervaly
nastaveny lépe. Takto jsou odpovedi znaéné vyrovnané.

Tabulka 5 Pocet Ucastnika

Hodnota Soucet Procenta
malé (do 50) 9 50,0%
stiedni (51-200) 11 61,1%
velké (vice nez 200) 8 44,4%
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8.2.7 Otazka ¢idlo 7 — naklady

Kolik finanénich prostfedki investujete nej¢astéji do organizace eventi?
Intervaly odpovédi se pohybovaly od dvaceti do padeséti tisic, od padeséti do sto tisic, od sto
do dvou set tisic, od dvou set aZ po pét set tisic a vice nez pal milionu. Ani tato otazka nebyla
formulovana piilis vhodné. Neni z ni jasné, zda se ptdm na naklady za v3echny eventy béhem
uréitého obdobi nebo zda mam na mysli pouze jednu akci. Za predpokladu, Ze odhadli moje
mySlenkové pochody odpovidali nato, kolik je stoji uspoiéadat jednu akci.

Tabulka 6 N&klady
Hodnota Soucet Procenta
20-50 8 44.4%
51-100 5 27,8%
101-200 6 33,3%
201-500 3 16,7%
501 avice 10 55,6%

Nejcasteji byvaji poraddany nakladné eventy (ziefmé pro vice hostt), které s naklady
prekro¢i pal milionu korun a nebo naopak akce jejichz ndklady nedosahnou ani desetinu
takové céstky.

U vétSiho poétu dotazniki by bylo opét zgjimavé zkoumat zavislost mezi pocty hosti
avelikosti nakladu.

8.2.8 Otazka ¢idlo 8 — vyuziti agentury

Vyuzivate sluzeb externich agentur, nebo své akce zajistujete zvnitinich
zdroja? Nyni se dostdvame do té c¢adsti dotazniku, ktera se vénuje porédani eventi ve
spolupréci sevent marketingovou agenturou. Zda zvladnou firmy poradat eventy pouze ve
vlastni rezii nebo zda si ngimou externi U¢inkujici. DalSi moznost je nechat si event od
agentury pouze naplanovat. A posedni moznosti (podle hypotézy nej¢astéji vyuzivanou) je,
nechat si pripravit i usporédat cely event agenturou ,,na klic“. Hypotéza se piiliS nepotvrdila
NejcastéjSi moznosti, které vyuZilo 66,7% respondentt je, Ze celou akci naplanuji sami a
externé si ngjimaji pouze vystupujici umelce. Na kli¢ si necha akci pripravit a zorganizovat
necelych 29% firem. Souvisi to se zdroji, které maji dispozici nebo s poétem Ucastniki nebo

jsou prosté jen zkuSenymi event manazery?
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Tabulka 7 vyuZiti agentury

Hodnota Soucet Procenta
sami 4 22,2%
umeélci 12 66,7%
plan 2 11,1%
nakli¢ 5 27,8%

8.2.9 Otézka ¢islo 9 —znalost agentury

Znéte néjaké event-marketingové agentury? (vyjmenujte a pripadné podtrhnéte
ty, jgjichz sluzeb jste jiz vyuZili) U devété otdzky me¢ zajimalo, zda se nékterd z agentur
objevi vicekrat a zda tedy existuje néjaké skutecné oblibena. Agentur, které zgjist'uji eventy je
vSak priliS mnoho. Odpovedi se tedy velmi liSily a samoziejmé zévisely na tom, zda firmy
agenturu vibec vyuziva. Pokud pouze k naplanovani, tak se nemusi jednat o agenturu, kterd
poskytuje kompletni servis, ale pouze dil¢i sluzby atim se seznam moznych vyjmenovanych
firem jest¢ vice rozSifuje. Ani jedna agentura nebyla zminéna dvakrét. Vyjmenovény byly
nasledujici: Sara events, Romax, Galén Symposium, JS Partners, Guarant, Event Koncept,
Via Perfecta, Protocol Services, Dominik Centrum, D.I.R., Emotion, Mw Promotion,
Fabryka, Cresatice Pro, L Arte Juven, HGR, Meritis, Ames, Amis, Arcadia, KRM, IB travel,
BPR Sychrov, Czech Production, Zeus Faber, BBA Group, Allice, Euro RSCG.

8.2.10 Otazka ¢idlo 10 —kriteria vybéru agentury

Podle jakych kritérii eventovou agenturu vybirate? Pokud se spole¢nost rozhodne
vyuzit pri poréddani eventu sluzeb agentury, vétSinou nejprve oslovi nékolik potencidlnich
dodavatelu téchto duzeb. Sejde se vice nabidek a je potieba rozhodnout, kterou z nich zvolit.
Kriteria vybéru jsou podrobn¢ rozepsana v teoretické ¢asti v kapitole 6.2. V dotazniku byly
uvedeny nasledujici moznosti: reference kolega (neboli tipy od znamych), reference, které o
sob¢ uvede sama agentura, cena a kreativni zpracovani briefu.

Tabulka 8 Kriteria vybéru agentury

Hodnota Soucet Procenta
kolega 8 44,4%
reference 0 0,0%
cena 8 44,4%
kvalita 8 44.4%
jiné 4 22.2%
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Pri tvorbé dotazniku jsem jedté nebyla do problematiky piiliS ponoifend a naivné jsem
o prvni misto se kvalita délila sdoporucenim kolega a cenou. Naopak pro nikoho nebyly
dulezité reference, které o sobé poskytne sama agentura. 4 respondenti uvedli moznost jiné,
z toho 2 agenturu nevybiraji adva 2 se ohliZi hlavné na vlastni zkuSenosti.

8.2.11 Otazka ¢islo 11 — uspéch eventu

Co je podle vas nejdiileZitéjsi pro uspésny event? U jedenécté otazky bylo Gcelem
zZjigtit, kterd z ¢asti pripravy je, podle respondenti, pro Uspédnost eventu klicova Jegjich
Ukolem bylo seradit jednotlivé nabizené mozZnosti podle prikladané daleZitosti, vyznamu.
Na vybeér bylo: hlavni mySlenka eventu, koncepce programu, cilova skupina, lokace, catering,
acinkujici, technika, dokonald organizace, celkovd Ucast a mnozstvi investovanych
prostiedki. Tato otédzka pochézi cela z pera pana Sindlera. Podle mého nézoru jsou viechny
dil¢i ¢asti pripravy i organizace priblizné stejné dilezité. A nelispéch jedné z jich mize event
pokazit, i kdyby vSechno ogtatni bylo perfektni. Tato mySlenka se v diplomové préci objevuje
nékolikrat, protoZe ji povazuji za velmi daleZitou. Sehrany ,tym* a vyvazenost jednotlivych
slozek je pro Uspéch akce opravdu mnohem dulezitéjSi nez perfektné zvlddnuté jednotliveé

ukoly, které na sebe navzéjem nenavazuji.

Tabulka 9 Uspéch eventu

Hodnota Souéet vaha
mySlenka 47 0,05
koncepce 67 0,08
cilova sk. 77 0,09
lokace 84 0,10
catering 89 0,10
acinkujici 20 0,10
technika 106 0,12
organizace 49 0,06
Ucast 125 0,14
finance 131 0,15
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Zde schéma tabulky neni stejné jako u predchozich otédzek. Respondenti m¢li obodovat
jednotlivé moznosti jako ve Skole (od 1 do 10). Proto moZnost, kterd mé nejnizsi vahu je
spravre. Neiméng dulezity je tedy objem vynaloZenych zdroji. CoZ potvrzuje, Ze ne vzdy
musi byt drah& akce kvalitni. DuleZita neni ani konecna Ucast, to znamena pocet hostt, ktefi
na akci skutecn¢ prijdou. Nésleduje poradi technika (mysli, Ze je podcenovana), ucinkujici,
catering, lokace, cilova skupina, koncepce. A prvni dvé pricky patii dokonalé organizaci a

hlavni mySlence eventu.

8.2.12 Otazka ¢islo 12 — vyhodnoceni

Jakym zpisobem hodnotite Uspédnost probéhlych eventi? Posledni obsahova
otdzka se tykala vyhodnocovani UspéSnosti eventi. Zda vibec a pokud ano, tak jakym
zpusobem ve spolecnostech vyhodnocuji spinéni cilt, organizaci a celkovou Uspédnost akce.
Predpokladala jsem, Ze této ¢&sti se uZz event manazeri tolik nevénuji a zpétnou vazbu
podceiuji.

Nejen pro sebe a pri&ti akci, kterou budou porédat, ale také pro vedeni (aZ bude
potieba obh§jit dalSi rozpocet), ale také kvali subdodavatelim a hlavné hostim eventul.

Moznosti hodnoceni Uspésnosti akce byly: dotaznik, rozhovor v prabéhu akce,

telefonicky po akci, na specidlnich webovych strankéach a nehodnotime.

Tabulka 10 Vyhodnoceni GspéSnosti eventu

Hodnota Soucet Procenta
dotaznik 6 33,3%
rozhovor 12 66,7%
telefonicky 6 33,3%
web 1 5,6%
nijak 3 16,7%
jinak 3 16,7%

Hypotéza se mi nepotvrdila ani zde. Byla jsem zbytetné skeptickd VétSina
respondenti hodnoti Uspéch akce formou rozhovoru shosty jedté béhem akce. 33% posila
dotazniky nebo telefonuje. T#i respondenti nehodnoti nijak. T# uvedli jinou moznost (2x
pomoci obchodnich zastupci a jednou sledovanim médii). Jedna spolecnost dokonce zavedla
pro vyhodnoceni eventu speciani webova stranky.
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8.2.13 Otazka ¢ido 13— veikost firmy

Kolik ma va3e spoleénost zaméstnanci. Nésledujici tii otézky byly identifikaéniho
charakteru a mely za ukol vysvétlit souvislosti mezi jednotlivymi otazkami a mezi typem a
velikosti dotazanych spolecnosti a také mezi jednotlivymi otézkami navzajem. Velikost firmy
byl métena podle poétu zamestnanci v intervalech do 50, 51-100, 101-500, 501 avice.

Tabulka 11 Velikost firmy

Hodnota Soucet Procenta
do 50 3 16,7%
51-100 2 11,1%
101- 500 7 38,9%
vice nez 501 6 33,3%

Nejvice respondenti bylo tedy spiSe z vétSich podnikt. Pouze 5 respondentti pracuje
ve spolecnostech s méné nez 100 zamestnanci. Bohuzel nemam dostatecny pocet dotaznika
aby se daly prokézat souvislosti mezi otazkami, ¢i jiné zavislosti.

8.2.14 Otazka ¢ido 14 — oblast podnikani

V jaké oblasti vaSe spoleénost podnik4? Jednoducha otézka na oblast podnikani,
ktera opét mohla davat nékteré odpovedi do jiného kontextu. Odpovedi byly: 2x stavebnictvi.
IT, pivovarnictvi, 2x farmacie, divadlo, hotely, televizni vysilani, turistika, 2x
komunikace/reklama, vyrobce automobil, finance.

8.2.15 Otazka ¢idlo 15 - pozice respondenta

Na jaké pozici ve spoleénosti pracujete? Zde bylo Gcelem zjistit, ke komu se
dotaznik béhem svého putovani dosta a kdo se nakonec rozhodl podporit vyzkum a
odpovédél. Také jaké funkce nejcastéji zastava clovek, ktery ma ve spolecnosti poradani
eventt a starosti. Dotaznik tedy vyplnili lidé pracujici na ndsledujicich pozicich: PR manazer,
marketingovy manaZer nebo specialista, event manaZer, projektovy manaZer, asistentka,
feditel.
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8.2.16 Shrnuti poznatkd vyzkumu

Na zavér kapitoly o vyzkumu bych réda uvedla, Ze presto, Ze uvedena data nelze
shrnout a zaveéry aplikovat na véechny pracovniky marketingu nebo PR feditele, tak s stale
myslim, Ze podniknout tento vyzkum mélo smysl. Minimané jsem méla v praxi moznost
vyzkouSet si, jak obtizné je sestavit jasny a smysluplny dotaznik, ktery bude svou skladbou
otézek skutesns vypovidat o trendech v event managementu v CR.

Préce na dotazniku mi také umoznila navézat kontakt svelmi zajimavymi lidmi

z oboru, ¢ehoz si velmi v&zim a povazuji to za velky osobni piinos.

Navratnost vyplnénych dotaznik nebyla vysokd, proto nelze kromé zobectiovani ani
vysledovat zavislosti mezi jednotlivymi otézkami. Pri vySSim poctu dotaznikt by bylo
naptriklad mozné a zajimavé sledovat razné navaznosti. Treba pokud si pod slovem event
nékdo piestavi jen vetirek, tak pro koho je potom poidda, zda na to najima agenturu a
podobné. Také nedly prilis vyuzit identifika¢ni otdzky uvedené v zavéru dotazniku. Slouzily
v podstaté jen k tomu, aby trochu priblizily manazery, ktetfi si uvédomuji dulezitost vyzkuma.
Prestoze jsou velmi zaméstnani lidé, nadli si p& minut ¢asu a zamysleli se nad svou
kazdodenni praci také z jiného uhlu.
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9 MML data

V Ceské republice projekt Market & Media & Lifestyle - TGI realizuje od roku 1996
spolecnost MEDIAN. Obdobny typ vyzkumu se provédi také v dalSich 49 zemich svéta. Data
jsou ziskavana z jednoho zdroje (single source). V praxi to znamend, Ze informace o 3000
zna¢ek, 400 médiich (tisk, rozhlas, televize), Zivotnim stylu (700 vyroku) i sociodemografii,
pochézeji od stejného respondenta. Jednd se nepietrzity vyzkum a vystupy jsou publikovany
4x ro¢né. Od roku 2000 je garantovan minimani vybérovy vzorek 15.000 respondenti. CoZ je
nevéritelné velky vzorek a vzhledem krozsahu otézek, které jsou kladeny kazdému
respondentovi jde o velmi ¢asove i financné nakladny projekt.

Cilem tohoto vyzkumu poznani chovani spotiebitele, jeho ndvyky a zmeény vhledem
ke konkurenénim vyrobkim a sociodemografickym kriteriim. Vystupy pak usnadnuji
marketingova rozhodnuti a plénovani komunikacnich strategii. Mohou odhalit trendy
ve vyrobkové politice, ¢i jinych slozkach marketingového mixu. Nefunguji zcela samostatng.
Je vhodné doplnit je naptiklad o analyzu marketingovych aktivit konkurence.

M etodologie vyzkumu je zaloZzena na stratifikovaném nahodném zpasobu vybéru
respondenti. Vzorek dotazovanych osob je vybiran nahodnym zptisobem tak, aby svym
slozenim odpovidal struktuie populace Ceské a Slovenské republiky podle véku, pohlavi,
vzdélani, mista bydlidté a velikosti sidla. Vyzkum zahrnuje sledovanost televize, poslechovost
rédii a ¢tenost tisku, poskytuje Udaje o Zivotnim stylu. Data jsou k dispozici v tisténé podobeé
i v podob¢ primérnich soubori. Pro préci s daty je potieba specialni software.

9.1 Vyuziti MM L dat pro potireby poiradani eventu

Zgjimalo mé, zda v MML datech daji najit n¢jaké vyroky, ktery by mohly veést
k doporuceni jak vyprofilovat eventy pro rizné cilové skupiny (segmenty). Pokusim se najit
rozdily vraznych charakteristikach respondentt, kteri se pozitivne identifikovali
s nasledujicimi tvrzenimi. , Ztidka kdy si v&imnu jestli je akce sponzorovana.“ a,,Mam sklon

kupovat vyrobky od vyrobcu, kteti sponzoruji razné akce.”



V MML datech se daly najit také vyroky o tom jakou formou by respondenti nejradgji
travili volny ¢as, zda sportem, ¢tenim, srodinou nebo prostym odpocinkem. Analyzovat viak
vSechny tyto vyroky by bylo prilis obsahlé.

Vyroky, na které bych se réda zameiila, se zabyvaji tvrzeni o tom, jak je koncovymi
spottebiteli vnimén sponzoring. Tvrzeni si do protifeci a mé by zajimalo, zda i charakteristiky
respondentd budou odlisné.

Ze souboru charakteristik jsem se snazila vybrat takové, které se dagji vztdhnout
k pracovni ndplni a situaci v zamestnani. Myslim si, Ze podle toho se budou B2B eventy Iépe
profilovat neZ podle pozice respondenta v domacnosti ¢i regionu. Zametila jsem se tedy nato,
zda je néjaky rozdil mezi muzi a Zenami, v po¢tu podiizenych, financni pravomoci, rodinném
stavu a vzdelani.

U kazdé charakteristiky uvadim procenta respondenti, ktefi odpovédéli ,urcité ano” a
»SPiSe ano“. Posledni sloupec ukazuje zastoupeni jevu (charakteristicky) v celém souboru,
vyberu, populaci Vyraz ,i.%" uvédi kolik lidi s danou charakteristikou (ze vSech dotézanych)
odpovédélo na danou otazku. Vyraz ,s%" uvadi, kolik zlidi, ktefi odpoveédéli na danou
otézku, mé danou charakteristiku. Sloupec ,,pomér* ukazuje pomeér toho, kolik procent dané
charakteristiky se obvykle nachézi v dané populaci a kolik procent je zastoupeno pro dany
vyrok. Ukazuje tedy odliSnosti daného vyroku u kazdé charakteristiky vhledem k celé
populaci.

Vyzkum pochézi z roku 2004 — miZe se tedy jednat o data ponékud zastarald. Cilem je
v3ak ukézat, Ze tento vyzkum piinaSi event manazeram cenny zdroj informaci, které by jinak

v v

byly velice obtizné dostupné.

9.2 Pohlavi respondenta

Pomér mezi Zenami a muzi, ktefi uprednostiiuji vyrobky od firem sponzorujicich razné
akce, je vice méné vyrovnan. Velké rozdily nejsou ani mezi muzi a Zenami, které si prilis
nevSimaji zda, je akce sponzorovand Pouha 35 % muzi a 32 % Zen vyrobky
upiednostiuje,ale celych 18, 6 % muza a 19,7 % Zen si toho, Ze je akce sponzorovéna, urcité
nevSimne. SpiSe si sponzoringu nevSimne dalSich 39 % muzi a 37 % Zen. To znameng, Ze
pouze 42, 4 % muzi a priblizné stejné Zen si sponzoringu u akci vdima. To nepredstavuje ani
polovinu respondent — coZ neni moc priznivy vysledek.
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Bylo by vhodné, komunikovat jesté vice pozitivni stranky sponzoringu, aby se zvysilo

povédomi 0 ném a nésledné jeho vliv pii nakupnim rozhodovani.

Tabulka 12 Pohlavi respondenta

upiednostiiuje nevsima si
Pohlavi L |urgits . N ) L ) N souhr ny
respondenta pomer | oo pomér |spiSeano |pomér |uréité ano | pomér | spiSeano
s.% 1.%|s.% | s.% 1.% [s.% | s.% 1.% [s.% | s.% 1.% [s.% |s%
Muzi 104,1%( 3,5 [ 50,9| 96,6% |16,9|47,2(97,1% |18,6|47,5|102,096| 39,0|49,9|48,9
Zeny 96,1% |3,2|49,1|103,3%|18,1|52,8|102,7%19,7(52,5|98,1% |37,6|50,1|51,1

Zdroj: MML-TGI CR 2004 1. - 4. kvartd SPOJENA (12.01.2004 - 12.12.2004), Median
2005, N=16133

9.3 Rodinny stav

Plnych 55,5 % respondentt, kteri urcité uprednostiuji vyrobky od sponzorujicich
firem, jsou Zenati ¢i vdané. CoZz je vySSi ¢islo neZ je zastoupeni Zenatych a vdanych v bézné
populaci (pomeér 104,9 procentnich bodu). Kazdy étvrty je svobodny. Rozvedeny je témet
kazdy desaty a necelych 7 % jsou vdovy nebo vdovci. Nejvétsi potencid je tedy ve skuping
vdovci a vdov. Zgjimavé a docela vysoké cislo predstavuje 20,8% v3ech Zenatych
respondentd upitednostiujici vyrobky od firem, které sponzoruji rizné akce. U rozvedenych je
toto ¢islo dokonce jedté vySSi. To je, myslim, docela pekny vysledek. Mozna by stélo za to,
posilit komunikaci timto smérem a zamyslet se nad tim, pri volbé sponzorovanych akci.

U respondentu, ktefi si sponzort nevdimaji, takeé piekvapivé pirevladaji Zenati a vdané.
Ale smensi prevahou nad béZnym zastoupenim v populaci. Tady naopak spomeérem 114,9

procentnich bodia vedou rozvedeni, s vdovci a vdovami v tésném zaveésu.

Tabulka 13 Rodinny stav respondenta

upfednostiiuje nevSima s
pomér |urcité angpomeér |spiSe ano |pomér |urcité anojpomér [spise ano
S.% 7.% [s.% |S.% 7.% |S.% |S.% i.% |S.% |S.% 7.% [S.% [|S.%
svobodny(a) 92,5% (3,1 |25,7(104,3%|18,3|28,9|91,4% |17,5|25,4(107,4%(41,1(29,8|27,8
Zenaty/vdana  [104,9%(3,5 |55,5(99,1% |17,3|52,4|101,0%(19,3|53,5(97,5% (37,3|51,6(52,9
rozvedeny(a) 94,7% (3,1 19,1 |109,9%(19,2|10,5|114,9%|22,0|11,0{108,6%(41,6(10,4|9,6
vdova/vdovec  (82,9% (2,7 6,9 [77,9% |13,6/6,5 (112,09%(21,4]9,3 |81,2% (31,116,8 |8,3
neuvedeno 198,9%|6,6 |2,9 |112,7%]19,7|1,6 |59,0% [11,3|0,9 [100,1%38,3|1,5 |1,5
Zdroj: MML-TGI CR 2004 1. - 4. kvartdl SPOJENA (12.01.2004 - 12.12.2004), Median
2005, N=16133

Rodinny stav souhr ny

respondenta
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9.4 Rozhodovaci finanéni pravomoc respondenta
vV zaméstnani

U této tabulky uZ je ponekud vice kategorii, takzZe je obtiznéjsi se v ni vyznat. Témei

polovina lidi, ktefi sponzorujici firmy upiednostiiuji nerozhoduje o financnich tocich.

CoZ odpovida primérnému zastoupeni v béZné populaci. Stejné vysoka jsou tato cislai u lidi,

kteti sponzoring ignoruji.

Nejvice respondentt, ktefi uprednostiuji sponzory,

ma rozhodovaci

finan¢ni

pravomoc od 50 do 100 tisic K¢. U lidi, kteri sponzory ignoruji je jich nejvice ze skupiny

od jednoho do péti miliond. Obrovské rozdily jsou v pomeérech vztahujicich se k praimérnému

zastoupeni v populaci. V kategorii od 50 do 100 tisic K¢ je pomérove ¢islo 179,8 u ,uréité

upiednostniujicich”, coz je opravdu vysoka hodnota a ukazuje a silnou zévislost. Podobrg

vysokeé ¢islo je i u kategorii od 500 tisic do 1 miliénu K¢ aod 1 milionu do 5 miliona K¢.

Tabulka 14 Rozhodovaci financni pravomoc respondenta

Rozhodovaci upiednostiiuje nevSima si

finanéni . uréite . N ) L } N souhrny

pravomoc pomer | 0 pomér | spiSeano |pomér |urgité ano | pomér | spise ano
rezzprgggirgﬁ‘iv s%  |£%|s% |s%  |i% |s% |s%  |i% [s% |s%  |t% |s% |s%
nerozhoduji 0 -\ g5 g04 |32 | 43,8] 100,0% | 19,1| 49,8| 95,5% |18,3|43,6| 103,3% | 39,6| 47.2| 45,7
finan¢nich tocich
do50tisicKE | 125,1%)4,1 | 3,0 | 116,9%| 20,5| 2,8 |64,5% |12,3|1,6 | 1058%40,5|2,6 |24
ods0tsicdo 1179600160 |26 |136.8%23.9| 20 |1007%|19,3| 1.4 | 1045%|400|15 |1.4
100 tisic K¢
od100tisicdo |45 0 |14 |06 |936% |164]13 |963% [184|1.4 |957% |366|13 |14
250 tisic K¢
0d250tisicdo | oo g0 123108 |1025%|17.9] 1.2 |1060%|203]12 |950% |36.4[11 |12
500 tisic K¢
0d500tisicdol | 105904150 (1.7 |88,8% |155|1.0 |87.1% |167]10 |983% |37.6]11 |11
milionu K¢
od Lmilionudo | 1456 200156113 |860% |151]06 |121.8%|233|09 |113.20%|433|08 |07
5 miliona K¢
nad 5 miliona K& | 31,7% | 1,1 0,2 |131,7%|23,1[09 | 119,6%|22.9|0,8 | 101,5%38,9|0,7 |07
neuvedeno 737% |24 |13 |699% |122|1.2 |958% |183|1,7 |104,4%40,0[18 |17

Zdroj: MML-TGI CR 2004 1. - 4. kvartdl SPOJENA (12.01.2004 - 12.12.2004), Median

2005, N=16133

9.5 Postaveni respondenta v zaméstnani

Velmi vysoké ¢islo predstavuje pocet viech fediteli podniku (do 25 zaméstnanci),

kteri spiSe uprednostnuji vyrobky od sponzorujicich firem, je to plnych 42 %. U feditela

vétSich podnika je to ovsem uz nula 42,9 % respondentd, kteri urcité uprednostiuji jsou
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fadovi pracovnici. V porovnanim zastoupeni danych kategorii v b&Zné populaci jsou velmi
nizka ¢isla u vedoucich pracovnikti s 4 az 9 a s vice nez 10 podtizenymi.

U téch, kteri sponzoring neregistruji, je opét nejvice fadovych pracovniki. Zajimavé
je, Zze 45 % vSech tediteli podniki s vice nez 25 zaméstnanci si sponzoringu nevsima a nula
z nich podporuje nakupem vyrobky sponzorujicich firem. Obrovské je i pomérové cislo
vzhledem k b&zné populaci (234 procentnich bodt). Souvisi to stim, Ze se jedn4 o vysoce

postavené muze ¢i Zzeny, ktefi se rozhoduji na zakladé zcela jinych kritérii?

Tabulka 15 Postaveni respondenta v zaméstnani

upiednostiiuje nevsima si
Postaveni respondenta omer ureie omer iSeano | pomér | urcité ano | pomer iSe ano souhrny
v zaméstnani POMEr | ano poamar | £ pemns clte RO

s.% 1.9 S.% [s.% £.% |s.% | s.% £.% |S.% | s.% £.% |S.% | s.%
tadovy pracovnik 101,7%| 3.4 | 42,9| 113,1%| 19,8| 47,8| 94,5% | 18,1 39,9 103,2% | 39,5 | 43,6 | 42,2
ved. pracovniks1-3 129500 126123 |985% |17,3|29 |1085%|20,8|31 |111,1%|426|32 |29
podtizenymi
ved. pracovnik s4-9 1 5) 000 | 1810 |1124%|197|20 | 786% |150|1.4 |116,7%|447|21 |18
podtizenymi
ved. pracovnik s10@ 1 55504 117106 |797% |14,0]1.0 |901% |17.2|1.1 |848% |325|1.0 |12
vice podtizenych

ved. pracovnik s

SRS 148% |05]|0 133,1%(23,3| 0,3 | 122,5%|23,5|0,3 |94,7% (36,3/0,2 (0,3
podiizenymi Utvary

teditel podniku do 25

7am 00% (0 (O 240,1%| 42,0/ 0,2 |182,8%|35,0(0,2 |124,7% (47,701 (0,1

vrcholovy manazer v

0 9 0 0
podniku nad 25 zam. 00% (0 (O 92,4% |16,2|0 29,2% |56 |0 42,2% (16,2|0 0

fzg";'qte' podnikunad2s | 105 200134101 [00% |0 |0 |2345%|449|01 |112.3%|430]01 |01

neuvedeno 177,8%(59 (1,2 [93,0% |16,3|0,6 |757% |145(05 |815% (312|055 (0,7
Zdroj: MML-TGI CR 2004 1. - 4. kvartdl SPOJENA (12.01.2004 - 12.12.2004), Median
2005, N=16133

9.6 Vzdélani

Kazdy péty vysokoskolak uprednostiuje vyrobky sponzorujicich firem. A plnych
60,3% znich si naopak sponzoru piiliS nevSima Ze vSech ktefi sponzoring ignoruji jsou
vysokoSkolaci nejméné pocetnou skupinou.Ovsem vztdhneme-li to k jejich zastoupeni
v béZné populaci, tak je ¢islo uz docela vysoké a ukazuje na dobrou ovlivnitelnost. Negjhtire

jsou v tomto sméru ovlivnitelni vyuceni.
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Tabulka 16 Vzdélani respondenta

upfednostiiuje nevSima s
i 4t Eite souhrny
Vzdelani pomer ;rrgte pomér | spiSeano | pomér | urdité ano | pomér | spiSeano

s.% 1.%|s.% |s.% % |s% [s.% .% |s% [s% 7.% |s% [s.%
zakladni 98,7% |[3,3(26,8(92,4% |16,2(25,1|100,9%|19,3|27,4|102,4% |39,2|27,8| 27,2
vyucen/SS 96,5% |[3,235,3(94,4% |16,5|34,5|103,8%|19,9(37,9|93,7% |35,9|34,3| 36,6
bez maturity
stredoskolske | g 10, | 33| 27,4| 110,00 | 19,3| 30,4| 93,8% | 18,0| 25,9| 103,796 | 30,7 28.6| 27,6
s maturitou

vysokoskolské | 120,9% | 4,0 | 10,5| 115,6% | 20,2| 10,0| 100,8%| 19,3| 8,7 | 107,1%|41,0|9,3 |8,7

Zdroj: MML-TGI CR 2004 1. - 4. kvartdl SPOJENA (12.01.2004 - 12.12.2004), Median
2005, N=16133
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10 Doporuéeni, navrhy

Na zaveér uvedu jednu struénou kapitolu, ktera shrne moje poznatky z dvou vyzkumi a
ze studia problematiky event managementu jako oboru v podobé doporuceni pro osoby, které
poradanim eventti zabyvaji nebo to maji v planu.

ProtoZe se jednd v CR o velmi mladou disciplinu, je tézké sledovat n¢jaké trendy, ale
presto s myslim, Ze ur¢ity posun jiz vidét maZzeme. Na zacdku poradali v3echny firmy
karibské party a hosté zazili béhem zimni sezény deset riznych eventu, jeZ jim vSechny
splynuly v jeden. Dnes si jiz poradatelé uvédomuji nutnost odlisit se, ale ne za kazdou cenu.
Myslim, Ze odliSit se d& nejen kreativni myslenkou, ale také dokonalou organizaci a tim,
Ze vSechny aspekty eventu do sebe presn¢ zapadaji aladi.

Dalsim trendem je profilovat akce co nejvice na miru zvolenym cilovym skupinam.
SnaZit se o nich pied planovanim akce ziskat co nejvice informaci a prizpasobit jim program,
catering ¢i misto konani akce.

Myslim si, Ze jako kazdy manazer, tak i ten eventovy by se mél ve svém oboru dale
vzdélavat. Odbornych publikaci na toto téma v ¢edtiné sice moc neni (zatim jen jedna),
ale v blizké dob¢ by méla vyjit dalSi — od nakladatelstvi Alfa Publishing. Existuje vSak
Casopis (mesicnik), ktery se piimo vénuje problematice planovani a organizovani eventi
Event& Promotion. DalSim zdrojem, kde je mozZné inspirovat se, jsou razné vystavy a
veletrhy. VCR by se inspirace mohla hledat na vystavé Reklama a Polygrafie.
Nejvyznamngjsi akci tohoto druhu v Evrope je veletrh World of events. Kona se v poloving
ledna v némeckém Wiesbadenu a pri&ti rok bude mit jiz desé&té narozeniny. Na této akci
by event manaZzefi nacerpali trendy a aktualni ndpady ze zahranic¢i a pomohli by tak ¢eskému
eventu (jakozto profesi) dohnat zpoZdéni.

Jednim z dalSich mych doporuceni je vénovat se vice vzdélavani vysokoskolskych
studentt. Na z&kladé vyzkumu, ktery jsem provadéla na studentech predmétu ,Nastroje
marketingu® jsem zjistila, Ze jen velmi mélo studenttt ma alespon trochu jasnou predstavu o
tom, co to vlastné eventy jsou. Doporucuiji tedy tésngjsi provazani teorie ve Skolach a
odborniki z praxe. Kdyz studenti uvidi, jak je tento obor zgjimavy, povede je k tomu, Ze se
oném budou chtit dozvédét vice. Student, ktery mé zékladni povédomi o préci event manaZzera

je pak natrhu prace pro event marketingoveé agentury velmi zajimavym uchazesem.
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Co se tyka doporuceni, kterd vychézeji z dotazniku, tak na prvnim misté bych asi
navrhla vyuzivat vice riznych typa eventu. Event neni jen vecirek nebo jizda na motokaréch.
MozZnogti je spousta a staci se jen trochu zamyslet a event se stane pro hosty nevdednim
z&zitkem. (Coz je jeho Gcelem).

Ddale bych doporucila neopomijet nékteré cilové skupiny (napf. dodavatele).
Ve vztahu k cilovym skupinam bych se urgité drzela pravidla spolesnosti CEZ — nemichat.
Duvody jsem uvéadéla jiz v zacétku préce a plné s nimi souhlasim.

Pokud mé spolecnost dostatek financi, je vhodné poradat eventy i pro partnery nebo
rodiny svych zaméstnanci. Minimélné na drovni vrcholového managementu. Na tomto misté
bych réda uvedla piiklad spolesnosti SSZ, ktera porada pro manzelky manaZert speciélni set
golfovych turngjt, vylety k moii za sportem ¢i prosté jen dovolené bez manzeli. ManzZelky
pak chapou, kdyZz musi muz zastat déle v praci a magji pocit, Zze i ony ztoho néco maji.
U eventt, kterych se zG¢astni celaroding, 1ze oéekavat vétsi Ucast pozvanych hosti. ObzvIast,
kon&-li se akce o vikendu.

Firma, ktera porada eventy ¢astéji, by alespon jednou méla vyzkouset duzby specialni
agentury. Nechat si tieba jen vypracovat nabidku nebo akci i usporddat a pak porovnat
kvalitu, spInéni cili anaklady. Tieba by byli ptijemné pirekvapeni.

Mym nejvétSim apelem je: vénovat se dikladné zpétné vazbé. Zjistovat, zda akce
splnila co méla a pokud ne, pro¢. Zabyvat se pricinami nelspéchu a vyvarovat se jich pristé.
Zpétna vazba je dileZita nejen uvnitt spole¢nosti, ale také navenek (dodavatelim, agentuie).

Na Uplny zavér uvedu jedteé par zavéra z vyzkumu o vyznamu sponzoringu na zékladé
MML dat. Sponzoring vSeobecné je nesmirné zajimavy néstroj, za kterym se skryva spousta
cinnosti. Myslim, Ze ¢eské spolecnosti tento potencidl jesté Uplné neobjevily. Je tieba
komunikovat sponzorstvi i jinak nez pouhym vyvésenim loga. U eventa by se mél sponzor
sté partnerem akce v pravém rozsahu toho slova. Mél by byt pritomen a byt aktivni soucasti
z&itku. Nejmirn¢jsi formou je tieba rozdavani tématickych dérkovych predméti nebo n¢jaka
soutéz pro hosty akce.

Podle mnou zvolenych charakteristik jsem priliSné rozdily mezi lidmi, ktefi si
sponzoringu moc nevSimaji a mezi lidmi, ktefi upfednostiuji vyrobky firem, jez se
sponzoringu vénuji. Mezi muzi a Zenami byl rozdil asi 1 %. To sameé platilo i pro rodinny
stav. Mozna aZ na to, Ze svobodni a rozvedeni si sponzoringu nevsimaji vice. Myslim, Ze
by stalo zato, zjistit pricinu. Zda je to jen nahoda nebo zda skutecné existuje n¢jaky zajimavy
duvod.
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U lidi, ktefi maji v zaméstnani vice podtizenych a vySSi postaveni je také vyrazny
progtor pro zlepSeni vnimani sponzoringu.

Toho se da dosahnout bud’ zlepSenou komunikaci skutecnosti, Ze spolednost
sponzoruje ruzné akce anebo samotnou volbou akci. Podle toho, zda chceme sponzoringem
zasdhnout vysokoskolské studenty nebo odborniky z finanéni sféry, si vybereme studentsky
Majéles nebo odbornou konferenci typu CFO forum.
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Zaver

Cilem této diplomové prace bylo popsat jednotlivé vSechny ¢innosti, které jsou
spojeny s piipravou a poradanim eventd. K tomuto tématu jsem se vlastné dostala nahodou
na konferenci s nazvem ,Event management”, kterd se konala v roce 2005. Podilela jsem se
vlastné vitbec nic nevim. Pritom se mi téma zdalo UZasné. To zaujeti, se kterym o své préci
vystupujici mluvili. Hned jsem védéla, Ze presné o tom bych chtéla pséat diplomovou préci.

Shanét zdroje vlastné viabec nebylo jednoduché, protoZe o této problematice zatim
v cefting existuje pouze jedna publikace. Tato kniha pro m¢ byla urcité velkym piinosem.
Na druhou stranu vSak také nebylo lehké, psat o nékterych tématech jinak. Inspirovala jsem se
hlavné souslednosti nékterych ¢innosti a také v kapitole o typech eventi. Jinak jsem se ale
snazila do knihy prilis nenahlizet. DalSi inspiraci pro m¢ byly ¢asopisy Event& Promotion a
Strategie. Spougta dil¢ich informaci se dala najit také na internetu, ale asi nejvice jsem toho
pochytila z ndv&tévy konference a v pulrocnich intervalech po ni také ze dvou semina
snédzvem ,Event management — praktické zkuSenosti firem*. Na vSech trech akcich
vystupovali pouze lidé z praxe, jejichZz kazdodenni pracovni ndplni je prévé porédani eventu.
Vétsina prednéSgjicich svou prezentaci uvedla také trochou teorie. TakZe prezentace a
zkuZenosti praktiki jsou hlavnim zdrojem této préce.

V Gvodni kapitole jsem stru¢né uvedla definice pojmi event, event management a
event marketing. Definice jsou nedilnou soucasti kazdé diplomové prace ai zde bylo dalezité
vymezit, co si pod pojmem event management piedstavuji a z ¢eho v prabéhu celé préace
vychézim. Nespravné pochopeni hned v Gvodu mohlo vést bud’ k priliS Uzkému nebo naopak
ptili§ Sirokému Uhlu pohledu. Také jsem se pokusila nastinit souvislosti mezi ostatnimi
nastroji marketingového mixu, predevdim mezi externi komunikaci. Uvést planovanou akci
do souvislosti a vyuzit synergického efektu by meélo byt soucésti planu kazdého eventu.

Jednou s prvnich ¢innosti, kterd nés pii poradani eventu potkd, je stanoveni cilu a
cilovych skupin eventu. Tj. pro¢ vlastné viibec néco porédat a koho tam pozvat. Tyto dveé
otdzky jsou natolik provézané, Ze nemohou byt kladeny oddlené. Cile by mély byt
SM.A.RT. (jedinecné, metitelné, dosaZitelné, rozumné a dobre natasované) a schvélené

vedenim (spolu s konceptem piedbéZnym rozpoctem).
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Ve treti kapitole se vénuji popisu jednotlivych ¢asti planu eventu. Od prvotni
mySlenky a tvorby scénéie, pies planovani zdroju aZz k propagaci akce. Kapitola je velmi
obsahla a snaZila jsem se jednotlivé cinnosti popsat struéng, ale presto vystizne. Vystihla jsem
také n¢které drobnosti, na které poradatelé casto zapomingji. A které pak mohou celou akci
potopit. Nasledujici kapitola s nazvem , Realizace" se zaobirala ¢innostmi, které vykonavéte
v prubéhu akce atésné po jejim skonceni.

V kratické pété kapitole jsem nastinila moznosti jak vyhodnotit Gspésnost akce a
splnéni predem stanovanych cil.

Sesté kapitola, kterd byla zarfazena aZ dodatesnd popisuje mou prvni zkuSenost
s praktickou strankou porédani firemniho eventu. Na predmétu projektovy management jsme
stymem dalSich tiech spoluzaka pokusili naplanovat fiktivni event pro obchodni zastupce
farmaceutické spole¢nosti. Jednalo se pouze 0 malou akci a U¢elem tohoto Ukolu bylo zjistit,
zda se predchézejici struktura pripravy eventu piilis nelisi od zésad projektového fizeni. Préci
jsem psala, aniz bych tyto zésady znala a mile mé piekvapilo, kdyz jsem zjistila, Ze se od sebe
postupy viibec nelisi.

Sedma kapitola se nesla ve znameni spoluprace sevent marketingovou agenturou
nebo-li spolupréce se subdodavatelem viibec. Premy3Slela jsem nad vyhodami a nevyhodami
najimani prostiednika.

V osmé kapitole popisuji snahu o vyzkum soucasnych trendi v event managementu
sc¢eskych podnicich. Vyzkum se priliS nevydatil, ale i to pro mé piedstavovalo cennou
zkuSenost.

Devétou kapitolu jsem vénovala dalSimu moznému zdroji informaci o trendech
v event managementu — tentokrét z pohledu spotiebitele na zékladé vysledki analyzy MML
dat. V podedni kapitolce tésn¢ pred zavérem samotné préce jsem zformulovala doporuceni a
trendy, kterymi se smér event managementu u nas ubira.

Na zavér bych réda poznamenala, Ze psani préce mi pomohlo, ujasnit si piesné
jednotlivé kroky pri pripravé jakékoliv akce. M&m mnohem lepsSi predstavu o préci event
manazera. O tom neustalém stresu, zda se vSechno stihne véas, zda je dobry program, lidé se
budou bavit a nic se nepokazi. Je to urcité préce, kterd je velkou vyzvou pro lidi s dobrymi
organizaénimi schopnostmi. Snoubi v sob¢ kreativitu s preciznosti. Spojeni s praxi a pohled

pod ruce event manaZzera v ¢eskych podnicich byl pro mé nesmirng inspirujici.
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Pfiloha 1. dotaznik: Vyzkum sou€asnych trendd event
managementu v CR

1. Jaka asociace se vam vybavi pri vysloveni slova , event” ? (miZete zvolit vice moznosti)

a vegirek e. vystava, veletrh

b. akce pro novinare f. outdoorova akce

C. sponzorsky vecer g. jiné (doplite) .........
d. koncert

2. VyuZiva vaSe spoleénost event marketing ve firemni komunikaci?
a. Ano, je nedilnou soucasti naseho komunika¢niho mixu.
b. Ano, ale vyuZivame ho jen prilezitostné.
c. Ne, nepracujeme s nim.
d. Nevim, co s pod timto pojmem piedstavit.

3. Projakécilové skupiny poiradéate eventy? (mizete zvolit vice moznosti)

a pro zaméstnance g. pro vefgjnou spravu
b. pro zékazniky h. pro akcionare
c. pro obchodni partnery i. smiSené
d. pro verejnost j. jiné (doplnte) ........
€. pro novinare
f. pro dodavatele
4. Poradate eventy, jichZ se G¢astni i €lenovérodin ¢i partnefi pozvanych hosta?
a ano
b. ne

5. Kolik eventa poradéate v kalendainim roce? (uved’te pocet)

6. Jak velké eventy poradate nej ¢astéji? (muazete zvolit vice moZnosti)
a. malé (do 50 osob)
b. stiedn¢ velké (pro 51-200 osob)
c. velké (pro vice nez 200 osob)

7. Kolik finanénich prostiedki investujete ng ¢astéji do organizace eventa? (miZete
zvolit vice moznosti)

20 000 —50 000 K¢

50 001 — 100 000 K¢

100 001 — 200 000 K¢

200 001 — 500 000 K¢

vice nez 500 000 K¢

PO T
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8. VyuZivate sluzeb externich agentur, nebo své akce zajist'ujete z vnitinich zdroja?

a
b.
| C.
d.

Zajis'ujeme cely event vyhradné z vnittnich zdroju.
Zgjis’ujeme z vnitinich zdroju, ale najiméme externi Gcinkujici.
Najiméme agenturu na planovani celého eventu.

Najiméme agenturu na planovéni i zajidteni celého eventu.

9. Znéte néjaké event-marketingové agentury? (vyjmenujte a piipadné podtrhnéte ty,
jgichz duzeb jstejiz vyuzili)

10. Podlejakych kritérii eventovou agenturu vybirate? (miazete zvolit vice moznosti)

a
b.
C.
d.

reference kolegi

reference, které o sobé¢ podé agentura
cena

kreativni zpracovani briefu

e. jiné (doplite)..........
11. Cojepodle vas nejdilezitéj Si pro uspésny event? (uved’te prosim poradi podle
dulezitosti od 1 do 11)

hlavni myslenka eventu ____technika (multimédia apod.)
koncepce programu ___dokonal& organizace

cilova skupina __celkova ucast

lokace ____mnozstvi investovanych prostiedkt
catering ____jiné(doplite) ........

acinkujici

12. Jakym zptasobem hodnotite Gspésnost probéhlych eventa?

a

b
C.
d.
e.
f.

dotaznikem
rozhovorem v praubehu akce

| telefonicky po akci

na specidlnich internetovych strénkéch
nehodnotime
jinak (doplnte)..........

13. Kolik ma vaSe spole¢nost zaméstnanci?

oo oo

do 50
51-100
101-500
vice nez 500

| 14. V jaké oblasti vage spoletnost podnika? (uved’te obor podnikani)

15. Najaké pozici ve spole¢nosti pracujete?
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