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Uvod

V dnesni dob¢& si spolecnost stale vice uvédomuje dulezitost socialniho Zivota a
spoleCenskych kontaktli. Navazovani kontaktli nebo také udrzeni dobrych vztahii se
spolecnosti je také nedilnou soucasti provozovani uspésného podniku. Takové vztahy je
mozné udrzovat nebo téz vytvaret mnoha zptsoby, mezi které dnes jiz neodmyslitelné
patii také forma marketingu zvana ,,event marketing“. Pod touto formou marketingu je
mozné piedstavit si rizné seminafe, prednasky, roadshow a mnoho dalSich akci. I
piesto, jaky piinos pro podnik miize tento marketingovy nastroj mit, nebyl jesté
vV nedavné dobé velmi popularni nebo pouzivany. Mnoho podnikii radé€ji vyuzivalo a
jesté 1 dnes vyuziva mnoho jinych, jim znamych, marketingovych aktivit. Tento fakt je
mozna zapfi¢inén ndakladnosti eventli vSeobecné. Neni minéna pouze nakladnost
z pohledu financi, ale také nakladnost z pohledu ¢asu nutného pro piipravu a prubéh

takové akce a dale také pracovni usili vlozené do planovani konkrétniho eventu.

Je jist¢ pravda, ze event marketing, jakozto jeden z nastroji marketingu, si v dne$ni
slozit¢ dob& musi své postaveni mezi podnikovymi marketingovymi aktivitami jesté

upevnit, ale jiz nyni je zfejmé, Ze je pro podnik i spolecnost velmi dileZzitou soucasti.

Cilem této bakalaiské prace je navrh na uspoifadani eventu pro spolecnost
Swietelsky stavebni s.r.o., jejiz centrala se nachazi v Ceskych Budgjovicich. Z tohoto
diivodu se cela akce bude odehravat v Ceskych Budgjovicich. V ramci této prace bude
navrzen kompletni plan akce pro tuto spolecnost véetné rozpoctu na jednotlivé aktivity
neopomenutelné pii pofaddani takové akce. Cely event se ponese v duchu firemniho

plesu pro obchodni partnery na téma ,,In blue*.

Tento projekt bude vytvofen na zdkladé informaci obdrzenych od vedouci
marketingového oddéleni této spole¢nosti pani Ivany Cizkové, bez jejichz cennych rad
by tato prace nemohla byt zpracovana. Komunikace s pani Cizkovou probihala
pfedevSim prostiednictvim elektronické komunikace vzhledem ke vzdalenosti a také
nekolikrat pifi osobnim setkdni. Mnoho podstatnych informaci pro vypracovani mé

bakalafské prace bylo nutné ziskat z internetovych stranek dané organizace.

Cela tato prace sestava ze dvou ¢asti. Prvni Casti je ¢ast teoretickd, kterd bude strucné

charakterizovat marketingové aktivity a pojmy Vv oblasti event marketingu.

Druhou c¢asti této bakalaiské prace je Cast prakticka, kterd se zaméfti jiz na konkrétni
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navrh a zplsob provedeni celého plesu ,,In blue®, tudiz hlavni naplni této ¢asti bude
navrh marketingového projektu, ktery bude zahrnovat veskeré aktivity spojené s timto
eventem. Pfi vytvareni konkrétniho eventu je samoziejmé nutné zohlednit cile dané
spolecnosti a také moznosti, kterymi tento podnik disponuje, vcetn¢ zhodnoceni
finan¢ni situace, navrhu rozpoctu na akci, uizemnimi moznostmi jako napiiklad moznost
pronajmuti salu vhodného pro konani celé akce apod.. Pti zpracovani této prace bude
autorka vychazet piedevsim ze strukturovanych rozhovorii s vedouci marketingového

oddé€leni dané spolecnosti. Dale vSak bude vyuzito metody syntézy a analyzy.



1 Event marketing

1.1 Pojem event marketing

Pro pojem event marketing existuje mnoho definic a nazort. Pro ilustraci je uvedeno

n€kolik téchto definici od riznych autort.

,, Takové predstaveni ¢i akce, které maji adresatum (zdakaznikium, obchodnim
partnerium, nazorovym vudctim a spolupracovnikiim) zprostiedkovava firemni, pripadné

produktové sdeéleni prostrednictvim zinscenovani vyjimecného zaZitku. “ [16, s. 22]

,, Event marketing tvori zinscenované zaZitky, které maji z pohledu firmy, pripadné
znacky, zprostredkovat vSem zucastnénym zazitky, tedy vyvolat emoce hodici se zaroven

kK propaseni zvolené marketingové strategie. “ [12, s. 22]

V ramci této bakalaiské prace byla zvolena nasledujici definice jako vychozi definice

event marketingu.

,,Jde o udalost, ktera ma vyvolat zdZitek i proZitek emociondlni povahy s cilem ziskat
pozornost a zdjem cilové skupiny, a t0 vV ramci komunikace firmy (¢i jiného subjektu).

[21, s. 130]

Z definic uvedenych vyse je zfejmy fakt, Zze s event marketingem je spojeno urcité
jedine¢né predstaveni nebo udalost, dale proZitek emocionalni povahy a v neposledni

fadé¢ také urcité sdéleni, které ma byt sdéleno konkrétni cilové skupiné.

Event marketing je povazovan za moderni smér v oblasti marketingu. Je vSak mozné
prokézat, ze vznik tohoto sméru byl datovan jiz v davnych dobach. Naptiklad jiz
v 16. stoleti, v obdobi zivota Williama Shakespeara. Tento muz vstoupil do historie jako
autor nckolika znamych her. Maélokdo vSak vi, ze pfi psani téchto her nemyslel
Shakespeare na Ctenafe této hry, ale hlavné na to, aby tato hra pfi svém uvedeni na
jevisti byla zinscenovana tak, aby divdka zaujala. Za takové piedstaveni si také
nechaval dobfe platit, coz poukazuje na fakt, ze kvalitni zdbava méla jiz tenkrat svou
cenu. Dalsim piikladem je také obdobi starého Rima, kdy si riizné gladiatorské zapasy
dokézaly ziskat pozornost masy lidi a také jim zprostiedkovat nezapomenutelny zazitek.

[4]



1.2 Trendy v event marketingu

Podle Freye mezi nové trendy a zaroven nutnost pro poradani eventii v dnesni dob¢ jiz
neodmysliteln¢ patii komunikacni technologie a snad jeSté vétsi vyznam dnes maji
bezdratové technologie. Prikladem je realizace propagac¢niho eventu, kde tymy
shromazd’ovaly v ulicich od spotfebiteli udaje a pofizovaly rizné fotografie v ramci
daného eventu. Tyto fotografie poté posilaly ucastnikiim prosttednictvim elektronické
posty. Tento zpiisob vyuziti technologii umoznil dorucit reklamni sdéleni ptimo

konkrétni osobé. [3]

Mnoho znacek také vyuziva eventd pro zvySeni pritazlivosti riznych lokalit k dané
znacce. Mezi takové eventy lze zahrnout napiiklad vybudovani plaze v méstskych
centrech. Takova akce ma za cil ptredevS§im rozvoj vztahd s mistnimi lidmi. Dale jsou
velmi Casto vyuzivany prodejni konference s incentivnimi prvky. Tyto prvky jsou

vyuzivany pro podporu loajality zaméstnanci daného podniku. [3]

Event marketing Ize také velmi dobfe vyuzit pro uvedeni nového vyrobku na trh.
Ptikladem je jednani spolecnosti Pepsi, ktera tradicné vyuziva eventl k osloveni
pfedstavitel obchodnich fetézcl. Spolecnost Pepsi pozve na akci klicové
maloobchodniky. Na této akci jsou jim predvadény nové produkty, podpora prodeje a
reklamy s nimi spojené. I v Ceské republice se jiz vice vyuziva tzv. roadshow, coZ je
forma propagace konkrétni znacky, a to naptiklad prostfednictvim poutali na

parkovistich supermarketti apod.

Organizatofi takovych eventli by se méli snazit byt stale origindlnéjsi a svymi akcemi

by se méli vymykat tradi¢nim, nékdy az fadnim, akcim a kampanim. [3]

Piikladem uspésného vyuziti event marketingu a novych trendi v tomto oboru je
jednani vyrobce automobilti znacky Mercedes Benz. Viz Mercedes Benz tiidy A byl
velice oblibeny predev§im mezi Zenami. Nahle vSak stal na trhu proti velké konkurenci.
Pravé proto spolecnost zorganizovala event v rdmci Mezindrodniho dne Zen. Znacka
Mercedes uzaviela partnerstvi s nejpopularnéj§im zenskym ¢asopisem, coz posililo jeho
pozici. Na daném eventu byla také prezentace raznych kosmetickych firem a

samoziejm¢e zminénych vozi Mercedes.[3]

V ramci konference ,,#eventforum byl jistym odbornikem v oblasti event marketingu
nabidnut jeSté jiny piehled novych trendd. Timto odbornikem je prezident a CEO

agentury Vok Dams pan Colja M. Dams a cela konference se konalo nedavno, tj. 28. 3.
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2015. Trendy prezentované na této akci jsou proto naprosto aktudlni. Mezi tyto trendy

Dams fadi:

1. Egolution,

- Zduraznéni vlastni osobnosti nejen pomoci selfies, ale pomoci poméfovani
se se sebou samym. Nejedna se tedy pouze o fotografii, ale také napt. o
wearables, které méti srdecni tep, elektricky odpor pokozky nebo emoce.

2. Social wedia,

- Hlavnim cilem socialnich siti uz neni pouze zustat v kontaktu, ale také o
organizaci volného Casu a setkavani s lidmi. Nejde pouze o osobni bazi, ale i
o celospolecensky dopad.

3. WOM 2000 3D,

- Jedna se o novou verzi tzv. word of mouth. Dtive lidé doporucovali produkt
nebo sluzby, dnes se vSak pfihlizi k tomu, jak pouziti sluzeb nebo vyrobkl
hodnoti jednotlivcei.

4. Co-creation,

- Osoby nebo spolecnosti berou urcité prvky ze socidlnich siti a poté je
obsahnou do skutecnych akci. Spolecnost si naptiklad vezme ndzory svych
klientd, lidi z oboru, které ziskali ze socidlni sit¢ a zorganizuji setkani na
jednom miste. Takova akce ale nemé konkrétni cil. Pro organizatora je proto
velmi obtiZzné takovou akci uspofadat, jelikoZ nema jasné stanoveno, jaky
vysledek ma akce pfinést.

5. Hlad po ptibéhu.

- Tento trend je nejstarsi, ale stale v daném oboru plati. K produktu je dalezité

prezentovat zajimavy piib&éh, ktery produkt déla atraktivnim v ocich

uzivatelt. [23]

Colja M. Dans na zavér konference shrnul své poznatky nasledovné: ,, Vse, co délite,
musi byt autentické, musi tvoFit emoce, byt relevantni a napojeno na cilovou skupinu.
Zdroveri musi vytvdaiet hodnotu. V takovém pripadé lidé prijdou. “ Podle jeho nazoru

spoc¢iva budoucnost event marketingu v zivych kampanich. [23]
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1.3 Vztah event marketingu k dalSim nastrojim

komunikaéniho mixu

Obrazek 1: Event marketing a néstroje komunika¢niho mixu

== =
En-. '

EVENT
MARKETING

— <

Zdroj: [20, s. 30]

1.3.1 Reklama ve sdélovacich prostiedcich

Propojeni event marketingu a reklamy je pomérné nevyrazné, na rozdil od propojeni
S jinymi nastroji marketingového mixu. Event marketing zvySuje synergicky efekt
v komunikaci, coz znamena, Ze slucuje a vyuziva hned nékolik komunikacnich néstrojt
a tim zvySuje efektivnost komunikace. Ukolem reklamy v propojeni s event
marketingem je seznamit verejnost s plinovanym eventem. DileZité je proto
nacasovani a obsah této reklamy. U takové reklamy je nutné zhodnotit jaké argumenty
vyuzit. Zda argumenty racionalni (spiSe pro muze) nebo argumenty emociondlni (spiSe
pro Zeny a d¢ti). Stidle vSak musime mit na paméti, Ze tato reklama musi

potencionalniho t¢astnika upoutat. [4]
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1.3.2 Podpora prodeje

Ukolem podpory prodeje je vzbudit v zdkaznikovi zdajem ve chvili, kdy tento jeho
zajem o dany vyrobek nebo sluzbu klesa. Vyplati se vyuzit zejména tehdy, kdy existuje
tzv. pasivni poti‘eba vyrobku ¢i sluzby. Lidé dany vyrobek chtéji, potfebuji, ale maji
urcit¢ zabrany, které je odrazuji od koupé vyrobku ¢i sluzby. Potiebuji uréity podnét
k tomu, aby byli ochotni omezit koupi produktu, na ktery jsou bézné zvykli a zakoupili
produkt jiny, s kterym zatim nemaji zkuSenost. Zde je vhodné, aby vyrobce vyuzil
podpory prodeje a nabidl naptiklad néjaky vzorek apod. Je vsak také dalsi moznost, jak
ziskat zdkaznikovu pfizen, a to prostfednictvim event marketingové akce. Event muze
byt vyuzit jako cena ve spoti‘ebitelské soutézi, anketach, bonusovych akcich apod.
Zde plni dany event roli n&jaké pfidané hodnoty pro zédkaznika, mize mit za nésledek
posileni image firmy a §ifeni dobrého jména podniku. [4]

Dale je také mozné zinscenovat zazitek pfimo na misté prodeje, napiiklad zorganizovat

drobny event piimo v prodejné. [20]

1.3.3 Direct marketing
Tento zptisob komunikace je velmi vyhodny ve smyslu uspory prostiedkii, které jsou
obvykle vynakladdny ve velkém mnozZstvi pro osloveni masy lidi. Finan¢ni prostfedky
jsou u tohoto zplGsobu komunikace investovany jen do reklamy, kterd je
zprostfedkovana pouze cilové skupiné zdkaznikl. Direct marketing ovliviiuje emoce
cilové skupiny piimo a tim vyrazné rozhoduje o ucasti dané cilové skupiny na eventu.
[4]
Direct marketing lze rozdélit do tii skupin.

1. Informacni direct marketing (informuje stavajici zdkazniky)

2. Zavadéci direct marketing (uvadi nové produkty na trh)

3. Personalizovany direct marketing (oslovuje skupiny osob rtiznymi nabidkami)
V prvni fad¢é je vyuzito direct mailingu, kdy se podnik snazi ziskat informace o
povédomi zakaznikli a o daném produktu resp. sluzb€. Na zdklad¢ ziskanych informaci

pfizplsobi dany event tak, aby odpovidal hlavnim cilim této akce.

V dalsi fazi spole¢nost osobné pozve cilovou skupinu na dany event. Toto pozvani by
vzdy mélo obsahovat silny emocionalni podtext tak, aby zdkazniky motivovalo k ucasti

na této akci. [4]
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1.3.4 Public relations (PR)

Pro PR je velmi dilezité ziskat diivéru verejnosti. Hlavnim ukolem PR je budovani
silnych a dlouhodobych vztahi mezi firmou a veiejnosti a dale také ziskani a
udrZeni dobré image. Mezi cile PR patii atraktivita firmy pro zaméstnance, motivace
akcionafti k dal§im investicim, dobré vztahy k médiim, vytvafreni pozitivnich vztahii
k dilezitym organizacim a osobam, lepsi vztahy s dlouhodobymi zakazniky spole¢nosti
a ochrana reputace vyrobkl a sluzeb. Spolecnym znakem event marketingu a PR je

dulezitost vzajemnych vztahl a emocionalni podtext v komunikaci. [4]

Nedilnou soucasti PR jsou tiskové konference. Ty se potadaji vzdy pii uvadéni nového
vyrobku ¢i sluzby na trh. Déle jsou také vyuZzivany pfi vyro€ich podniku nebo také pii

reakcich na negativni publicitu. [4]

1.3.4.1 Sponzoring

Sponzoring v dnesni dob¢ vyuziva mnoho spolecnosti po celém svété. Tento nastroj jim
totiz umozni zlepSit image a zvyraznit jeji piisobnost. Prostfednictvim sponzoringu si
spole¢nost zajisti jisty druh reklamy, naptiklad potisk drest sportovci, transparenty na

stadionech, bezplatné vzorky apod.. [4]

Sponzoring byva uplatiovan vuci raznym osobnostem (sportovci), udalostem,
organizacim ¢i soutéZim (olympijské hry). Tento zpisob komunikace vyvolava
pozitivni publicitu a déld dobré jméno firmé i produktu, ktery tato spolecnosti vefejnosti
nabizi. Casto byva zaméhovan pravé sevent marketingem. Napiiklad pfi riznych
sportovnich show, open-air apod. Sponzoring je nejvice zaméfovan na Kulturni a
sportovni udalosti. Na druh¢ strané, event marketing se snaZzi stale hledat néco nového,
co by vyvolalo jiz zminéné emoce u zakaznika. Pfi kombinaci sponzoringu, event
marketingu a PR miiZe podnik docilit pozitivni odezvy ze strany Siroké vefejnosti, ale

také ze strany sdélovacich prostiedku. [4]

1.3.4.2 Veletrhy a vystavy
Veletrhy a vystavy jsou v komunika¢nim mixu téméf nenahraditelné. Vyhoda tohoto
nastroje spocivd v moznosti zasahnout poZadovanou cilovou skupinu, a to v pomérné

kratkém ¢ase a na malém prostoru. Hlavnimi ukoly veletrhi a vystav je budovani
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image firmy, predstaveni produktl a feSeni, vytvofeni pfilezitosti pro kontakt se
zakaznikem. Kazdy z téchto kol ma vsak rtiznou vahu pro rizné veletrhy. Z tohoto
davodu je event marketing opét podstatnou soucasti této komunikace. Jednotlivé eventy
jsou totiz pfesné¢ naCasovany a piipraveny pro danou vystavu. Jednd se predevSim o
rizné pirednasky, workshopy, sympézia apod.. Pro tyto akce je opét dilezité vyuziti a
propojeni dal$ich komunikaénich kanali, mezi které patii PR, inzerce, on-line

prezentace, direct mailing apod.. [20]

1.4 Typy komunikace

Vedle nastroji komunika¢niho mixu se podnik jesté zaobird riznymi typy komunikace
V ramci event marketingu, mezi které patii pfimd komunikace, multimedialni

komunikace a komunikace interni.

1.4.1 Prima komunikace

V ramci komunikace je nejdilezitéjsi podavat zékaznikovi pravdivé a objektivni
informace a také s nim stale udrzovat kontakt. Existuje mnoho zpusobt, jak vyuzit
osobni komunikaci se zdkazniky, odbérateli, dodavateli a dal§imi cilovymi skupinami.
Diky osobni komunikaci je firma schopna putsobit cilené¢ na danou skupinu a vytvorit

tak vhodny emocionalni podnét. [4]

Ptimou komunikaci Ize rozdélit na interni (zaméfené na zaméstnance firmy) a externi
(eventy v misté prodeje > POS-event, cilem je co nejvyssi obrat). Mezi externi
komunikaci fadime napt. veletrhy a vystavy, mezi komunikaci interni patii
workshopy, zasedani valné hromady nebo také setkani akcionaia. V ramci externi
komunikace jsou velmi dilezitou soucasti aktivity, jejichz hlavnim cilem je udrZeni a

dale rozvoj vztaht s kli¢ovymi zakazniky, dodavateli nebo obchodnimi partnery. [20]

V obou piipadech komunikace je mozné nalézt jedno velké nebezpeci. Pokud neni
zvoleno spravné propojeni osobni komunikace s prvky event marketingu, mtze dojit

k ohrozeni dlouholetych dobrych vztahti s danymi cilovymi skupinami. [20]

1.4.2 Multimedialni komunikace
V dnesni dob¢ stale vice roste vyznam multimedialni komunikace. | pro oblast event

marketingu je mozné vyuzit naptiklad internet, ktery umoziuje interaktivni zapojeni
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pfijemct, multimedidlni vyuziti a globalni geografické pokryti. Pfi vyuziti
multimedialnich prvk vSak hrozi, zZe dojde k poklesu ¢i uplné ztraté osobni primé
komunikace. Pravé kvuli absenci lidského faktoru v komunikaci a pfimém kontaktu
S potencionalnim ucastnikem se totiz mohou oslabit ¢i Gpln€ vytratit emoce, které jsou
pro event marketing tak dulezitou soucasti. V dnesni dobé jsou napiiklad on-line
rozhovory nebo virtualni tiskové konference naprosto béznou zélezitosti. Pti téchto
konferencich a rozhovorech vSak dochédzi k minimalnimu kontaktu mezi zacastnénymi
forma komunikace pouzivana jesté pred zaCatkem eventu a slouzi k navdzani kontaktu

S moznymi Ucastniky. [20]

1.4.3 Interni komunikace

Zameéstnanci jsou nedilnou a nenahraditelnou soucasti firmy. Podnik nema mozZnost se
udrzet na trhu, kde je silnd konkurence nebo neméd moznost rist bez kvalifikovanych,
spolehlivych a schopnych zaméstnanci s dobrou pracovni mordlkou. Aby vsak
zameéstnanci tuto moralku méli a byli ochotni pro spole¢nost délat maximum, musi se
spolecnost postarat o to, aby se zaméstnanec ve firmé citil potiebny. Toto spole¢nost

zajistuje v ramci motivace. [4]

Jako jeden z nastroji motivace muze podnik uplatnit event marketing, kdy pomoci
dobfe cileného eventu miize nadchnout nebo motivovat zaméstnance k lepsim vykontim
a jejich dalsimu vyvoji. Zaclenéni zaméstnancii do aktivit event marketingu mize také
vést ke zvySeni jejich loajalité vici podniku. V rdmci komunikace se zaméstnanci
vV oblasti event marketingu byva spoleCnosti vyuzivano zejména motivaénich
seminai, produktovych $koleni, kick-off setkani a incentivnich cest. Tyto projekty
jsou vsak velmi casto velice nadkladné, tudiZ nejsou v praxi pfili§ Casto vyuZivany, a to

ani u nadnarodnich spole¢nosti. [4]
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2 Planovani a tvorba event marketingové strategie

Event marketing se stava stdle vice vyznamnou ¢asti marketingové komunikace pro
podnik. Proto se spole¢nosti snazi o co nejvy$$i miru profesionality v této oblasti.
Profesionalni pfistup se projevuje zejména v pfistupu k planovani a stanoveni event

marketingové strategie.

2.1  Situacni analyza

Situa¢ni analyza popisuje marketingovou situace a obsahuje analyzu vnéjsiho a
vnitiniho prostiedi spolecnosti. V ramci takové analyzy jsou hodnoceny faktory, které
mohou mit vliv na pozici firmy a jejiho tspésného fungovani. [22] Tato analyza je
v pocatku pldnovani event marketingu velice dulezitd. Nejpouzivanéjsi analyzou je
zejména SWOT analyza — zhodnoceni silnych a slabych stranek a také piilezitosti a
hrozeb. Jsou zde tii hlavni oblasti pro zakladni SWOT analyzu. Nejdiive je nutné
zhodnotit hlavni komunika¢ni aspekty nasazeni event marketingu v kontextu teorie

integrovaného event marketingu:

e ckonomické a psychologicke cile,

e celkovou komunikacni strategii firmy,

e zafazeni produktu (sluzby), image, povédomi,

e potiebu na zazitky orientované¢ komunikace,

e dosavadni zkuSenosti s vyuzitim event marketingu,

e porovnani event marketingu v souvislosti S ostatnimi nastroji komunikaéniho
mixu,

e vhodné a dostupné piileZitosti,

e nejvyznamnéjsi aktivity konkurence v této oblasti. [20]

Dalsi oblasti situa¢ni analyzy je determinace nabidky a poptavky po eventech. V této
oblasti je nutné zohlednit dokonalou znalost soucasné nejoblibenéjSich forem eventi
V oblasti nabidky eventl, alternativnich moznosti, klicovych ukazateli (cena / vykon u
jednotlivych eventtl). Dale je nutné provést dislednou analyzu potieb a hodnot
cilovych skupin a to v oblasti poptavky po eventech, zejména je nutné analyzovat napli

volného ¢asu dané cilové skupiny, Zivotni styl, zvyky, spotiebni chovani apod.. [20]
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Posledni oblasti je analyticka ¢ast, ktera zkouma vnitrofiremni potencial pro vyuziti
event marketingu. Pro moznost planovani eventu je nutné mit dostatecné mnozstvi
zdrojii pro jeho zabezpeceni. Z tohoto divodu je nutné vénovat velkou pozornost
zejména finan¢nim zdrojim, kdy je nutné stanovit rozpocet, dale lidskym zdrojtim, kde
je potiebné provést kvalitativni i kvantitativni analyzu. Je nutné sledovat zkuSenosti a
dovednosti zaméstnanct s event marketingem, pocet zaméstnancii potfebny pro akci
(nebo celkovy pocet zaméstnanci, ktefi jsou k dispozici) a zjiSténi moznosti pro

ptipadny outsourcing téchto zdroja. [20]

Po provedeni vSech cCasti dané analyzy a jejich vyhodnoceni stoji podnik pted
rozhodnutim, zda dany event pofadat ¢i nikoliv. Pro dané rozhodnuti poslouzi

spolecnosti poloZeni tfi zakladnich otazek:

1. Je mozné, aby event marketing pomohl naplnit marketingové a komunikad¢ni
cile firmy?

2. Ma firma kdispozici dostateéné financéni a lidské zdroje potiebné pro
uskutecnéni celého eventu?

3. Dokazi silné stranky a prileZzitosti pfevazit a potlacit slabé stranky a pripadné

hrozby?

Pokud se podnik pro potadani eventu rozhodne, musi stale dbat na podrobnou analyzu a
dohlizet na pribéh jednotlivych Cinnosti po celou dobu planovani, organizovani i

prubéhu daného eventu. [20]

2.2 Stanoveni cilii event marketingu

Cile event marketingu jsou siln¢ zavislé na vysledcich situa¢ni analyzy. Cile, které si
spole¢nost stanovuje, se vétsinou déli do dvou skupin — cile finanéni a cile strategické.
Financni cile maji uzkou souvislost s prodejnimi ukazateli, tzn. zvySovani obratu a
zisku, snizovani ndkladii, zvySovéani efektivnosti apod. Jejich plnéni by mélo byt
prubézné kontrolovano. Cile strategické, které byvaji casto nazyvany cili
marketingovymi, slouzi pro stanoveni dlouhodobych cilii spolenosti nebo pro
stanoveni podnikatelské strategie pro urité obdobi. Ukolem strategickych cila je do
jist¢ miry podpora cili financnich. Mezi strategické cile spolecnosti lze zatadit

zvySovani kvality produktii a sluzeb, nartst trzniho podilu, budovéani pozice viidce na
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trhu v oblasti technologické a inovativni. Je Casto velmi obtizné strategické cile
kontrolovat v pribéhu obdobi, jelikoz jejich naplnéni respektive nenaplnéni je viditelné

az po uplynuti stanovené¢ho obdobi.

Strategické cile jsou piedevsim tvoreny cili komunika¢nimi. V ramcei event marketingu

je nutné tyto cile doplnit jesté o cile taktické, jejichz soucasti jsou cile kontaktni. [20]

Kontaktni cile

Cilem event marketingu je vytvofit silnou vazbu mezi znackou nebo konkrétni
spole¢nosti, produktem nebo sluzbou a zvolenou cilovou skupinou. Cim 1épe se dafii
tyto cile plnit, tim efektivnéjsi je zvolena forma zinscenovani zazitku. Pfi planovani
daného eventu je nutné uvédomit si, ze ne kazdy, kdo dostane pozvanku a potvrdi svou
ucast na dané akce, se této akce i zucastni. Pro odhadnuti pravdépodobnosti ucasti na
eventu se pouziva cela fada modelii. Pro nadefinovani konkrétnich kontaktnich cili jsou
zde jista kritéria:

e celkovy pocet pozvanek,

e celkovy pocet potvrzeni o ucasti,

e celkovy pocet skute¢né zucastnénych. [20]

Komunikaéni cile

~Marketéri musi efektivné zanalyzovat situaci na trhu, spravné stanovit komunikacni
cile a zvolit vhodnou strategii, ktera stanovené cile naplni.* [7, s. 12] Cilem event
marketingu je ovlivnit chovani pomoci zprostiedkovani emotivniho zazitku.
Komunikaéni cile maji proto klicovou pozici v event marketingu. Na zakladé naplnéni
téchto cilt I1ze stanovit celkovou uspésnost dané¢ho eventu. Komunikaéni cile je mozné

délit nasledovné:

e dle délky plisobeni:
o operativni,
o taktické,
o Strategicke,
e dle sméru pisobeni:

o interni,
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o externi,
e dle psychologického pusobeni:
o kognitivné orientovangé,

o afektované orientované.

Cile kognitivni a afektované jsou navzajem neodd¢litelné. Kognitivné orientované
cile pisobi pifimo na na$§ mozek, mysl a rozum. Jedna se tedy o vécné informace, mezi
které patfi napiiklad podstatné informace o produktu, dané sluzbé¢, informace o

ptredstaveni nového produktu atd. Emoce v tomto piipadé nehraji Zadnou roli. [20]

Pro afektované orientované cile je naopak piitomnost emoci neopomenutelna. Dochazi

zde Kk propojeni emotivniho prozitku a znacky. Jedna se zejména o:

e aktivaci vnimani znacky,

e umisténi znacky prostfednictvim emocionalniho zazitku,
e tvorbu, pé¢i a zménu image znacky,

e zvySovani penetrace znacky ve zvolené cilové skuping,

e budovani dlouhodobé loajality k firm¢ a dalsi... [20]

Finan¢ni cile

Definice a nasledné méfeni naplnéni finanénich cili event marketingu muiize byt ¢asto
problematické. Dals§i problém nastava, pokud je event marketingu vyuzito v ramci
dlouhodobého budovéani image. Tehdy vstupuji do méfeni UspéSnosti dalSi externi
faktory, které mohou mit v oblasti event marketing zesilujici nebo naopak potlacujici
efekt. Finanéni cile musi byt také sledovany z pohledu celkové vynaloZenych naklada
na event marketing. Posuzuje se dodrzovani stanoveného rozpoctu, popiipadé piispévky
od sponzori, zisky zkomplementarnich sluzeb a merchandisingu. [20]
~Merchandising predstavuje soubor cinnosti smeérovanych zejména k poslednim
Clankum prodejniho fetézce s cilem zajistit, Ze spravné zbozi se nachdzi na spravném
misté, ve spravny cas a za spravnou cenu. *“ [17]

Je nutné, aby jednotlivé cile byly formulovany jednozna¢né, a také musi zahrnovat
jasn¢ stanovené casové obdobi, ve kterém ma byt dany cil splnén. Cile musi byt

realistické a dosazitelné. Nesmi jich byt vSak dosahovéno pfili§ snadno. Tyto cile by

meély byt pro podnik stimulujici a mobilizujici. [20]
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2.3 Identifikace cilovych skupin event marketingu

Pro stanoveni hlavnich cilii event marketingu je nezbytné stanovit a poznat cilovou
skupinu, které se event marketing tyka. Je velmi dulezité peclivé analyzovat cilovou
audienci. Cim lépe je podnik schopen seznamit se s navyky, preferencemi, pozadavky a
dalSimi podstatnymi udaji o dané cilové skupiné, tim 1épe je schopen vytvaret event
marketingovou strategii orientovanou piimo na danou audienci. Je poté mnohem
efektivnéji vyuzivano emoci cilové skupiny pro upevnéni postaveni znacky spolecnosti
nebo silnéjSimu vztahu cilové skupiny k dané znacce. V ramci diferenciace jednotlivych
piijemct pro potifeby event marketingu je zde zakladni déleni na primarni a sekundéarni

cilové skupiny. [20]

Primarni cilova skupina

Skupina, kvili které je dany event realizovan a ktera se daného eventu ucastni.

Ucastnici jsou ovliviiovani pfimo na misté konani a v daném ¢ase. [4]

Sekundarni cilova skupina

e Skupina, ktera se pifimo neudcastni eventu, ale klicova sdéleni se k ni dostavaji

prostfednictvim médii, publicity, tisku apod.. [20]

Veskera sila event marketingu spociva ve schopnosti vyvolat u urcité cilové skupiny
emoce praveé ve chvili, kdy jsou ucastniky daného eventu. Takto ovlivnitelnd je vSak
primarni skupina. Nesmi byt v§ak opomenuta ani sekundarni skupina. Je proto nutné

brat v potaz rizné komunikacni kanaly jako napiiklad televize, noviny, radio apod..

V ramci rozdéleni recipientli na primarni a sekundarni cilovou skupinu je nutné provést
jesté mikrosegmentaci a vybér homogenni cilové skupiny, coz jsou jedinci, které
spojuje co nejvice spole¢nych rystli, z4jma, potieb a preferenci. Klasickym rozdélenim

pro dalsi mikrosegmentaci je diferenciace na interni a externi cilovou skupinu. [20]
Interni cilova skupina zahrnuje:

e zameéstnance firmy — stfedni a vrcholovy management a tadové
spolupracovniky,

e vlastni firmy — spoluvlastnici, shareholdefti, majitelé.
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Externi cilova skupina zahrnuje:

e zakazniky,
e dodavatele,
e novinafe,

e média,

e obchodni partnery.

Cilové skupiny lze délit dale podle ucelu a formy. Pro také déleni vSak musi byt splnéna
urcitd kritéria:
e uroven vztahu ke znacce, produktu, sluzb¢, firme,

o Je nutné sledovat, zda je tento vztah pozitivni, negativni ¢i neutralni.
Nakonec jsou vybrani takové cilové skupiny, které maji stejné zajmy,
nebo jsou stejn¢ naladéni.

e socio-ekonomicka a demograficka Kkritéria,

o Kilasicky jsou recipienti v této skupiné deleni podle pohlavi, véku,
rodinného stavu, mista bydlisté, povolani, vzdélani, ptijmu, socialni tfidy
apod..

e emocionalni kritéria,

o Toto kritérium je zavislé predevSim na psychologickém vnimani a
zivotnim stylu ucastniki. Podnik se snazi odhadnout emociondlni
vnimani dané skupiny ¢i jedinci. Na zakladé takového odhaleni je
mozné stanovit spravnou a UspéSnou event marketingovou strategii.
V této oblasti je nutné sledovat predevSim naplit volného casu cilové
skupiny, z4jmy, zvyklosti, postoje, sklony k prozitkim a Zzebficky
hodnot.

e chovani pfijemcu.
o Zde je nutné zaméfit se zejména na spotiebni a nakupni chovani cilové

skupiny a chovani recipient na pifedchozich podobnych eventech. [20]
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2.4  Stanoveni strategie event marketingu

Pro podnik je velmi dulezité zvolit si vlastni strategii, kde se rozhodne, jakou cestou se
bude ubirat cely projekt v oblasti event marketingu. Teprve tehdy je mozné ovlivnit

jeho budouci tspésnou, respektive neuspésnou realizaci.

Strategie event marketingu zahrnuje zndmé a zavazné stanoveni stfednédobych a
dlouhodobych plant v ramci definovani chovani firmy, které obsahuji méfitka pro
zinscenovani, pocet a typy eventl, jejichz prostiednictvim bude dosazeno zvolenych
cili event marketingu. Podle Bruhna je stanoveno Sest dimenzi, které definuji strategii
event marketingu a jeho dalsiho vyvoje (viz obrazek 2). Stanoveni strategie event
marketingu je velmi dulezité vzhledem k rostoucimu poctu eventi a mnozstvi

vynakladanych prostiedkt na tyto eventy. [20]

Obrazek 2: Dimenze event marketingu

Objek Sdileni A
event event marketingu
marketingu
T T T S
g Cilové /  Strategie Intenzita =
= | skupiny event | event ' N b
o ) X . ; event O
z marketingu ', marketingu -
O &
S 3
Typologie Inscenace
aventl eventu
\‘

Zdroj: [2, s. 54]

Popis jednotlivych dimenzi podle Bruhna:
1. Objekt event marketingu

- Je nutné stanovit, zda pfedmétem eventu bude znacka, produktova fada nebo

cela firma.
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2. Sdéleni event marketingu
-V této dimenzi je zahrnuta definice kli¢ového sd€leni, které je rozhodujici
pro budouci vyvoj celého eventu. Takové sdéleni musi byt jasné a vystizné,
protoze je nezbytné, aby toto sdéleni vyjadfilo, hlavni mysSlenku event
marketingu. Déle je dulezité¢, aby bylo pouzitelné¢ i v ramci doprovodné
komunikace. Pro cilovou skupinu je dulezité, aby toto sdé€leni bylo co
nejlépe a nejdéle zapamatovatelné. [20]
3. Cilové skupiny event marketingu
- Je dulezité stanovit pocet cilovych skupin a jejich velikost. Firmé se nabizeji
dvé moznosti stanoveni strategie:
o Strategie standardizace - podnik se v ramci jednotného konceptu
soustiedi na konkrétni cilovou skupinu
o Strategie diferenciace - podnik se orientuje na event marketingové
koncepty pro vice cilovych skupin [10]
4. Intenzita eventii
-V této dimenzi podnik stanovuje dobu trvani a intenzitu event marketingové
strategie. Zde jsou opét dva zpiisoby stanoveni strategie:
o Strategie koncentrace - zde je potadano méné eventl, ale kazdy
z téchto eventli ma vysokou intenzitu (kratkodobé, stfednédobé nebo
dlouhodobé plisobenti).
o Strategie diverzifikace — zinscenovani fady eventu, které se navzajem
Casto velmi 1isi (opét kratkodoby, stfednédoby nebo dlouhodoby
efekt).
5. Typologie eventii
- Vybér jednoho nebo néckolika typl eventd, které podaji klicové sdéleni
cilové skupin€ a zajisti naplnéni event marketingovych cili.
6. Inscenace eventii
Vlastni, konkrétni provedeni eventu, které¢ povede k jednotné prezentaci. Pi
inscenaci eventu je nutné stile myslet na kreativitu, coz je klicové pro
provedeni uspéSného eventu. V ramci kreativniho provedeni je nezbytné

myslet na jedine¢nost, zvlastnost a neopakovatelnost zazitku. [20]
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3 Swietelsky stavebni s.r.o.

3.1  Profil spole¢nosti

Spolecnost Swietelsky stavebni s.r.0. je rakousky stavebni koncern, ktery byl zalozen
jiz v roce 1936. Spolecnost byla vybudovana na tradici rodinné firmy, zkuSenostech a
financni stabilité a tyto jeji zaklady jsou také zarukou kvalitni a kompletni prace. Na
zakladé svého obratu a poétu zaméstnanct se fadi mezi velké stavebni firmy v Ceské
republice. V dnesni dob¢ spole¢nost zaméstnava primeérné 952 zaméstnanct, zatimco
napiiklad vroce 2011 ¢&inil pocet zaméstnancl v priméru 1072 osob. Vykony

spole¢nosti jsou pro rok 2014 vyc¢isleny na 3 949 mil. K¢.

Spolecnost Swietelsky stavebni s.r.o. se zaméfuje na poskytovani komplexnich sluzeb
v oboru dopravnich, inZenyrskych, sportovnich staveb a v§ech oborech pozemniho
stavitelstvi. Tento rakousky koncern stavi na pevnych zékladech kvality, ochrany
zivotniho prostiedi a bezpec¢nosti prace, které jsou spolehlivou oporou pro zdarné
dokonceni celé stavby. Pravé diky témto kvalitam bylo spolCenosti udéleno nékolik

certifikatu.

Duivéryhodnost spolecnosti je zalozena na kvalité poskytovanych sluzeb a nabizenych
vyrobki. Ta je prioritou ve vSech fazich provadéni jednotlivych ¢innosti — od pfijeti
zakazky az po vlastni pfedani hotového dila zakaznikovi. Systém jakosti je certifikovan

podle CSN EN I1SO 9001.

Vzhledem k povaze nabizenych vyrobku a sluzeb si je spole¢nost védoma odpovédnosti
za ochranu Zivotniho prostiedi a vyuzivani vSech zdrojl, které ma v jednotlivych
procesech k dispozici. Hlavni snahou je proto veSkerym negativnim dopadiim staveb na
zivotni prostiedi predchazet. Diky tomu spoleénost ziskala certifikat dle CSN EN 1SO
14001.

Za kazdou stavbou stoji jednotlivi lidé — at’ vlastni zaméstnanci nebo dal§i UcCastnici
staveb. Proto spole¢nost SWIETELSKY klade velky diiraz také na bezpecnost a
ochranu zdravi pii praci. Zakladnimi pojmy pii pfedchazeni Graziim a nehoddm na
stavbach jsou dislednost a trvalost. Tento pfistup byl piedpokladem pro ziskani

certifikatu podle OHSAS 18001.

Firma samoziejmé také bere v Gvahu environmentdlni, pravni, kulturni a obchodni

podminky, ke kterym se vztahuje pfedmét jejiho podnikani. Je pln€¢ odpoveédna za dopad
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svého plisobeni na spolecnost a jeji zaméstnance, okolni komunitu a zivotni prostiedi.
Spolecnost pfijima jistd opatieni, kterd zabranuji opakovani nezamyslenych a
nepfedpokladanych negativnich dopadii. Vzhledem k takovému chovani a jako jeho
potvrzeni ziskala spoleCnost Certifikdt systému managementu spoleCenské

odpovédnosti (CSR).

Mezi uspéchy, kterych spole¢nost Swietelsky s.r.o. dosahla je také Ucast a umisténi
Vjiz VL ro¢niku souté’e PRESTA JIZNI CECHY 2008 — 2010, jejimz
vyhlasovatelem byl Cesky svaz stavebnich inZzenyrGi oblastni pobocka Ceské
Budgjovice, Ceska komora autorizovanych inzenyra a techniki ¢innych ve vystavbg,
Svaz podnikateli ve stavebnictvi CR, Ceska komora architektil. Jedna ze staveb, na jejiz
vystavbé se spolecnost vyrazné podilela, ziskala ocenéni PRESTA — prestizni stavba
jiznich Cech v kategorii Ostatni infrastruktura mést a obci. Toto ocenéni ziskala stavba

Odpocinkova zéna v Tabofte.

Cestné uznani PRESTA ziskala spole¢nost SWIETELSKY ve sdruZeni se spole¢nosti
EUROVIA za stavbu Silnice I/34 Propojeni dopravnich okruhti Ceské Budéjovice. [19]
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Obrazek 3: Rozmisténi organizacnich jednotek spole¢nosti
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3.2  Zhodnoceni vlivu mikro-, mezo- a makroprostiedi

Mikroprostifedim je minéno takové prostiedi, které zahrnuje faktory, které muze
spoleCnost vyuzit ve sviij prospéch, a které¢ zahrnuje jisté okolnosti, na které mtze mit
spole¢nost €¢asteény nebo i velky vliv. [6] V ramci mikroprostiedi bude provedena

analyza silnych a slabych stranek podniku Swietelsky stavebni s.r.o..

Za mezoprostiredi je povazovano takové prostiedi, které zahrnuje jisté prilezitosti a
hrozby pro podnik jako naptiklad konkurencni vliv, rizné nové trendy v dané oblasti,
vyvoj nabidky sluzeb a vyrobku a dal$i. V ramci analyzy mezoprostfedi bude proveden

Porterav model 5 sil.

., Marketingové makroprostitedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi
aktivitami nemiize nebo jen velmi obtizné miiZe ovlivnit. “[6, s. 82] Mezi jisté ukazatele

patii vyvoj disponibilnich pi{jmd, struktura vydaji domacnosti, hruby domaci produkt,
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inflace apod. V ramci makroprostiedi bude zhotovena PEST analyza. Informace pro
vypracovani této Casti byly ziskdny na webovych strankach spole¢nosti, na zakladé¢

rozhovort s vedouci marketingového oddéleni a celkového priizkumu okoli spolecnosti.

3.2.1 Silné a slabé stranky podniku

V této Casti budou strucné popsany silné a slabé stranky spolecnosti. Zamérné neni
zpracovana cela SWOT analyza, nybrz pouze silné a slabé stranky podniku, jelikoz
SWOT analyza je umysln¢ zpracovana pro konkrétni ples, navrhnuty v této praci.
Ukolem této podkapitoly je pouze seznamit tenaie se silnymi misty podniku a

slabymi misty, které je nutné co nejvice eliminovat.
Silné stranky

e Dobra povést

o Témcr celosvétova plisobnost

e Vysoka kvalita sluzeb

e Nc¢kolik pobocek po celém uzemi

e Flexibilita vii¢i pozadavkiim zakaznika

e Silna pozice na trhu

e Technické zabezpeceni podniku (vysoké vybavenost)
e Kovalifikovanost zaméstnanct

e Rakousky ptivod

e Certifikace podniku

Slabé stranky

e Zadluzenost podniku vzhledem k Spatné platebni moréalce odbérateld
e SniZena vynosnost vlastniho kapitalu (spole¢nost ne ptili§ efektivné vyuziva cizi
zdroje)

e Centrala umisténa na jihu Cech (nepfili§ pfiznivé umisténi)
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3.2.2 Porteruv model 5 sil

Obrazek 4: Graficky navrh Porterova modelu péti sil
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Celkova konkurence v odvétvi nezahrnuje pouze odbératele a dodavatele, urcujicich
faktori je mnohem vice. Jako jeden z nastroji slouzicich k poznani miry konkurence
Vv odvétvi je mozné povazovat Porteriiv model péti sil (viz obrazek 4). Souhrnné
pusobeni jednotlivych sil uruje intenzitu odvétvové konkurence, a tudiZz i potencial

tvorby hodnoty. [13]

Vyjednavaci vliv odbérateli

Vzhledem Kk $iroké Skale odbérateld je spolecnost Swietelsky v dobrém postaveni. O
jeji sluzby je velky zajem a z tohoto diivodu neni vyjednéavaci sila odbérateld pftilis
vysokd a tudiz nemohou odbératelé spolecnosti ptili§ ohrozit. Tento fakt ovSem neplati

Vv piipad¢ jejich platebni moralky.

Spolecnost Swietelsky stavebni s.r.o. nabizi sluzby a produkty v mnoha oborech
pozemniho stavitelstvi. Mezi jeji hlavni odbératele proto patii provozovatelé Zeleznic,
silni¢nich staveb, podzemnich staveb, specialnich staveb, mostnich staveb a mnoha

dalSich. Mnoho zakézek je zadavano této firme piimo statem.

DalS§im vyznamnym zékaznikem jsou samospravni Uzemni celky, obce, mésta apod.

V nedavné dobé tato spolecnost napiiklad realizovala upravu centralniho prostoru obce
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Sulice, vystavbu podzemnich kontejnerti pro mésto Sternberk, rekonstrukei atletického

stadionu Skvriiany v Plzni a mnoho dalsiho.
Odbeératele této spolecnosti je tedy mozné zafadit do n¢kolika skupin.

1. Stat
2. Podniky

Mezi podniky, které vyuzily sluzeb této spolecnosti, patii napiiklad spolecnost
And¢l Media Centrum s.r.o. Praha, pro niz firma Swietelsky stavebni s.r.0. zhotovila
administrativni obytnou budovu Kovakt - dostavba objektu AMC. Dal$im
podnikem vyuzivajici sluzby spolecnosti Swietelsky je naptiklad firma A-TRIO
Plus s.r.o. se sidlem spolecnosti v Praze. Pro tuto spolecnost podnik Swietelsky
provedl vystavbu bytového domu nad Zavérkou zahrnujici 27 obytnych jednotek, 5
nebytovych jednotek, 34 parkovacich mist, o celkové plose 4 450 m?.

3. Obce a mésta

Kazdé meésto 1 obec potiebuji zajistit infrastrukturu a dalsi stavby pozemniho
stavitelstvi. Mezi mésta (obce), které vyuzivaji sluzeb spolecnosti Swietelsky patii
napiiklad mésto Plzen, obec Sulice, mésto Sternberk, Ceské Budé¢jovice, ale také
napiiklad mésto St. Polten lezici v Rakousku, mésto Scuol, které se nachazi ve
Svycarsku, dale podnik L.E.A. Costruzioni s.r.l. se sidlem v mésté Bozen v Itilii a

mnoho dalsich jak tuzemskych, tak zahrani¢nich odbérateld.
4. Jiné

DalSimi odbeérateli tohoto rakouského koncernu je naptiklad letist€ Vaclava Havla
v Praze, kde spole¢nost Swietelsky zajistila upravu stiechy parkingu C nebo takeé
Ministerstvo zeméd¢lstvi, na zaklad€ jehoz poptavky byly zhotoveny polni cesty

HC1 Postielmov. [19]

Sila konkurence mezi stavajicimi konkurenty

Na uzemi Ceské republiky se v dnesni dob& nachazi skuteéné mnoho spoleénosti, které
podnikaji v oboru pozemniho stavitelstvi. Mezi nejvyznamnéjsi firmy, které mohou
svou nabidkou, velikosti a vykonem konkurovat spolecnosti Swietelsky stavebni s.r.o.
patii naptiklad spole¢nost Eurovia CS, Metrostav, Walco CZ a spole¢nost

STAMONT.
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Je zde vSak mnoho dalSich menSich podniki s dobrou povésti, které hraji také
podstatnou roli v oblasti konkurence. Mezi takové podniky lze ftadit naptiklad
spole¢nost PTACEK pozemni stavby nebo firma ZSD a.s., kterd dokonce ziskala
ocenéni Nejlepsi stavebni firma roku 2008 v kategorii od 26 do 200 zaméstnancii, coz

takovému podniku téz zajisti dobrou image.

Velkou vyhodou, kterou disponuje koncern Swietelsky, je dobra povést, kvalitné
odvedena prace a pusobnost v mnoha zemich. Mnoho konkurencni spole¢nosti
realizuje svou podnikatelskou Cinnost pouze na uzemi daného statu nebo v ramci
ur¢itého samospravniho celku. Dalsi velkou pfednosti spolecnosti je také dosazeni
mnoha ocenéni a certifikatd, které ptidavaji na hodnoté¢ tohoto koncernu. Mezi takové
tituly patfi napiiklad titul Stavba roku Plzeniského kraje 2013, ocenéni v soutézi
Ceska dopravni stavba 2013 nebo také uspéch firmy v prvnim roéniku ankety TOP
stavebni firma 2012. [19]

Hrozba nastupu novych konkurenti

Nové firmy v odvétvi by mohly mit vliv na cenu. Vstupu na trh vSak brani rtizné

bariéry. Mezi tyto bariéry patfi:

o Uspory z rozsahu
e Na trhu kromé¢ spolecnosti Swietelsky plisobi vice firem v daném
odvétvi, které vzhledem ke svému dlouhodobému pisobeni na trhu a
kvalité sluzeb, produkuji ve vy$§im objemu s mensimi naklady.
o Diferenciace produktu
e Na trhu pisobi mnoho znacek, jejichz produkty nabizeji rGzné
charakteristiky a vlastnosti, které se navzajem lisi a dopliuji. V oblasti
pozemniho stavitelstvi jsou zde jist¢ vyhody v rGznych oblastech.
Naptiklad spole¢nost Swietelsky stavebni s.r.0. se pySni svou vystavbou
zeleznic, coZ je silnd stranka spolecnosti.
o Distribu¢ni kanaly
e Je velmi dilezité vytvaret nové sit¢ odbératelii a dodavateld na trhu.
o Ochota zakaznika k uZivani nové znacky
e Ncktefi zdkaznici jsou skepticti k uZivani nové nezavedené znacky.
Radéji uZivaji znacky, které znaji a maji s nimi zkuSenost.
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o Kapitialova naro¢nost vstupu na trh
e Pocatecni investice jsou velmi vysoké. V oblasti pozemniho stavebnictvi
obzvlasté vysoké vzhledem k nutnému technickému zabezpeceni.

o Regulace vladou [5]

Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavateli je tim vét$i, ¢im méné jich spolecnost ma. V piipade
jednoho jediného dodavatele je jeho vyjedndvaci pozice velmi silnd. Pokud spole¢nost
odebird sluzby od jediného dodavatele s velice specifickym produktem, je zde

vytvafeno prostiedi pro tlak na cenu dodéavek, termint, kvalitu, apod..

Toto ovSem neni pifipad spoleCnosti Swietelsky stavebni s.r.o.. Tato spolecnost

spolupracuje s mnoha dodavateli po celém tGizemi Ceské republiky i ze zahraniéi.

Hrozba nastupu substitu¢nich produkti

Najit substitut v oblasti pozemniho stavitelstvi je velmi obtizné. Vzhledem
k charakteru produktti poskytovanych stavebnimi spole¢nostmi je hrozba substituti pro

vétSinu téchto firem nevyrazna.

Ze strany zadkaznika je téméef nemozné poZadovat substitut v této oblasti. Jedina oblast,
kde je mozné substitut pozadovat, je vystavba infrastruktury, u projektu velkého
rozsahu. Je mozné napiiklad nahradit rychlodrahu jinym druhem dopravy. Pro
spolecnost Swietelsky vSak neni problém realizovat i takovyto substitut, vzhledem ke

své velikosti a pozici na trhu.

3.2.3 PEST analyza

Analyza makroprostfedi je vyuzivana zejména pro pozndni externiho okoli, ve kterém
se podnik nachazi. Je také nezbytna pro identifikaci zmén a trendi, které by v daném
odvétvi mohly mit vliv na fungovani podniku. PEST analyza je vyuzivana pro
zhodnoceni vyvoje vnéjSiho prostiedi. Tato analyza je zalozena na pozorovani nékolika

faktorti, které spolecnost bezprostfedné ovliviiuji:
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.. politické/pravni faktory,
.. ekonomické faktory,

.. socialni (socialné kulturni) faktory,

[ ]
5« @\’

.. technologické faktory. [1]

Politické/pravni faktory

Mezi takové faktory muzeme fadit napiiklad legislativu regulujici podnikani v dané
zemi, politickou stabilitu zem¢, danovou politiku, pracovni pravo, predpisy pro

mezinarodni obchod, ptedpisy Evropské unie, ochranu spotiebitele a dalsi.
Ekonomické faktory

Tyto faktory zahrnuji celkovou ekonomickou situaci zemé. Jedna se naptiklad o hruby
domaci produkt, monetarni politiku, inflace, vyvoj ménovych kurzi, statni vydaje,

nezaméstnanost, apod..
Socialni faktory

Dalsimi faktory, které mohou mit vliv na fungovani spolecnosti, jsou faktory socidlni.
Mezi tyto faktory fadime preference kupujicich a jejich spotiebni zvyky, rozdéleni
piijmt, demografické faktory, zivotni styl zdkaznikd, rozdilné chovéni a vniméni

produktu u riznych pohlavi, atd..
Technologické faktory

Tato kategorie zahrnuje ptfedevSim nové objevy, patenty, nové vyrobni technologie,

internet a mnoho dal§iho. [1]

3.3  Typy eventii pouzivané ve spolecnosti Swietelsky

stavebni s.r.o.

Spolecnost Swietelsky stavebni s.r.o. se v souasné dob& uspésSné snazi zakomponovat
do svych marketingovych aktivit i event marketing. Potada fadu eventl pfevazné pro
své zaméstnance a obchodni partnery. Veskeré informace o eventech poradanych
touto spole¢nosti byly poskytnuty pani Ivanou Cizkovou, vedouci marketingového

oddéleni, vradmci informac¢ni schiizky, kterd probéhla 17. fijna 2015. PfedevSim
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komunikace s obchodnimi partnery a konani eventti v jejich prospéch je pro spolecnost

tolik dtlezitou a pfinosnou ¢asti.

Pro své zaméstnance podnik kazdorocné porada akce jako naptiklad vyjezdni zasedani
jednotlivych zavodi, velmi popularni sportovni hry nebo také vano¢ni veéirky. Dale
jsou uskutecnovany eventy pro obchodni partnery, mezi které¢ nejcastéji patii golfové

turnaje, stielecké soutéze, dny otevienych dveii a vylety do vinného sklepa.

Veskeré eventy, které jsou ve firmé potradané, jsou organizované a uskuteCiiované

vlastnimi silami prostfednictvim vlastnich zdrojt.

3.3.1 Prozaméstnance

3.3.1.1 Vyjezdni zasedani jednotlivych zdavodii
Tato zasedani jsou uskuteciiovana v pritbéhu celého roku a konaji se v riznych ¢astech
Ceské republiky. V priméru tento event trva 2 dny, kdy je ucastnikim zajisténo i

pfenocovani a strava v misté pobytu.

Hlavnim cilem a néplni vyjezdniho zasedéani je ptfedevsim $koleni novych i stalych
zaméstnancu, dale také predavani zkuSenosti osobami pisobicimi dlouhodobé v daném
oboru a jejich odborny vyklad na dané téma. V rdmci vyjezdu je také kondn

spoleéensky vecer vV misté konani pro vSechny ticastniky zasedani.

Rozpocet na jednotlivé vyjezdy je rizny v zavislosti na zavodu, které¢ho se takovy event
tykd a poctu ucastnikil, ktefi se na dany event dostavi. Také je rozhodujici zptsob
dopravy ucastnikti. Takové akce se konaji piiblizné Skrat az 6krat do roka. Tento
pocet udalosti je zavisly na zdjmu ucastnikll, na mnozstvi zdrojl, které jsou firmé pro

konani eventu k dispozici a predevsim na potiebé kondni takového eventu.

Cilem celé akce je setkavani zaméstnancii z riznych zavodd, sdileni jejich poznatki,

odbornych znalosti a také budovani a utuZovani jejich dobrych vztaht.

3.3.1.2 Sportovni hry
Sportovni hry, které spoleCnost Swietelsky stavebni potada kazdy rok a které se jiz staly

tradici v této firm¢, jsou poradany piedev§im pro rodiny s détmi, pro které je zde
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vytvoten opravdu pestry a zdravi prospesny program. Téchto her se vSak s chuti ucastni

1 ostatni zaméstnanci firmy.

Tyto hry se odehravaji vzdy v Cervnu, jelikoz jsou vysoce zavislé na dobrém pocasi
vzhledem k faktu, Ze celé hry jsou nastaveny pro pofadani v pfirodé. Pro konani her byl
vybran kemp na jihu Cech, kde se zatim odehraval kazdy ro¢nik t&chto sportovnich her.
Vzhledem k pravidelné navstévnosti tohoto kempu zaméstnanci z podniku Swietelsky je

ubytovani pro ucastniky zvyhodnéno.

Celé sportovni hry se vétSinou odehravaji v ramci dvou az tii dni. Naplni téchto her je
sportovni soutéZeni tymul i jednotlivcl, nasledné vyhlaseni vitézi a ve vecernich

hodinach probiha spolecensky vecer urcen jak pro dospélé, tak i pro déti.

Opét spolecnost zajisStuje v plné mife ubytovani i1 obcCerstveni pro vSechny ucastniky.
Rozpocet na takovou akci je stanoven pfiblizné na 500 000,- K¢€. Takova akce je konana

pouze jednou do roka.

Cilem sportovnich her je setkavani zaméstnanci a jejich rodin, budovani jejich
vztahii, odpocinek, rozvoj jejich dovednosti a ¢astecné i udrzeni dobrého jména
spole¢nosti z pohledu zaméstnancti. Tyto hry jsou mezi zaméstnanci velmi oblibené a

kazdoroc¢né je o tiCast na téchto hrach velky zajem.

3.3.1.3 Vianocni vecirek

Vanoéni veéirek je poradan kazdoroéné v prosinci vzdy v obdobi pied Stédrym dnem.
Pro vedirek je vzdy zabookovan spoledensky sal v hotelu na jihu Cech, na jehoz
pronajem ma spole¢nost Swietelsky téZ zna¢nou slevu vzhledem k pravidelnému

vyuzivani sluzeb hotelu.

Doba konani tohoto eventu je stanovena pouze na jediny vecer. Krom¢ volné zabavy,
relaxace zaméstnancli 1 manaZerQ spole€nosti, poptipadé piedavani drobnych vanoc¢nich
darkd, je také soucasti celého vecera vyhodnoceni uplynulého roku a dale také
ocenéni firemnich vyro€i, coz zahrnuje ocenéni ¢i jistou odménu pro loajalni

zaméstnance pusobici u spolecnosti Swietelsky naptiklad 10, 15 nebo 20 let a vice.

Pro vSechny ucastniky eventu spolecnost zajiStuje a hradi ubytovani i obcerstveni.

Rozpocet na event je stanoven na 500 000,- K¢&. I tato akce se odehrava jednou do roka.

35



Vénocni vecirek je poradan za ucelem setkavani zaméstnancii a manaZera firmy,
budovani jejich dobrych vztahi a také pro piijemné zakonceni dal§iho roku uspésného

fungovani spolecnosti na trhu.
3.3.2 Pro obchodni partnery

3.3.2.1 Golfovy turnaj
Golfovy turnaj je podstatnou a velmi oblibenou zalezitosti mezi obchodnimi partnery
vzhledem k tomu, ze vétSina z nich se golfu vénuje i ve svém volném casu. Cely turnaj

se odehrava kazdoro¢né v zaii na golfovém hiisti ve stfednich Cechach.

Délka trvani turnaje je urCena na jeden cely den a ucastni se ho obchodni partneti
spoleénosti nejen z celé Ceské republiky, ale velky zajem o event jevi také partnefi ze
zahranicnich spole¢nosti. Naplni tohoto turnaje neni pouze turnaj pro hrace samotny,
ale soucésti je také golfova akademie pro amatéry. Diky této akademii nejsou
znevyhodnéni obchodni partnefi, ktefi tuto hru neovladaji, a tim je jim umoznéna i¢ast

na této akci bez jakychkoliv piekazek.

Spolecnost Swietelsky zajist'uje ubytovani i obCerstveni pro partnery a jako bonus také
hradi prondjem golfové vybavy pifimo na mist¢ pro obchodni partnery, ktefi nemaji
golfovou vybavu k dispozici. Rozpocet na event ¢ini cca 250 000,- K¢ a akce je

pofadana jednou ro¢né.

Hlavnim cilem tohoto turnaje je navazovani, rozvoj a budovani dobrych vztahu

S obchodnimi partnery spole€nosti.

3.3.2.2 Stielecka souté?
Tato soutéZ je kazdoro¢né poradana v zaii a misto konani je stfelnice v jiznich Cechach.
Akce se kond pouze jednou do roka a je mezi obchodnimi partnery velice oblibena

vzhledem ke své originalité a nezvyklému typu akce.

Po celou dobu eventu se odehrava stfeleckd soutéZ pro partnery pod vedenim zkuSenych
stielcli a provozovatell stielnice, tudiZ je zajiStén bezpecny prubch celé akce. Na zaveér
dne je vyhlaseni vitéza, nejlepSich stielci. Pro obchodni partnery je zde moznost

odnést si domt jako suvenyr terc, na ktery ucastnici stfileli.
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Pro vSechny pfitomné je zajiSténo obcerstveni po cely den. Objem financ¢nich

prosttedktl potfebnych pro tuto akei je cca 70 000,- K¢ a akce se kona jednou do roka.

Tento event je poradan za ticelem upevilovani dobrych vztahii s obchodnimi partnery.

3.3.2.3 Den otevienych dveri
Den otevienych dveii se konad kazdorocné v 1ét€¢ na pobocce firmy v jiznich Cechach a
pfistup do budovy je umoznén téméi kazdému, predevsim je vSak tato akce potfaddana

pro obchodni partnery. Tento event trva vzdy pouze jeden den.

V pribéhu tohoto dne je mozné navstévnikiim pozorovat ukazku technickych novinek,
které ma spolecnost Swietelsky k dispozici a nasledné po této ukézce maji ucastnici

moznost uzit si volnou zabavu, ktera je pro né pfipravena.

Spolecnost Swietelsky opét zabezpecCuje obcerstveni pro své hosty po celou dobu
konani akce. Rozpocet na den otevienych dveii €ini pfiblizné 50 000,- K& Akce je

pofadana jednou za rok.

Tento event je spole¢nosti potadan za ucelem budovani vztaha s obchodnimi partnery

a dale také za ucelem predstaveni pobocky vefejnosti.

3.3.2.4 Vylety do vinného sklepa
Tyto vylety se konaji i 10krat ro¢né a jsou velmi oblibené. Délka trvani jednoho vyletu
je jeden cely den a obchodni partnefi velmi ocenuji misto konani. Cely event se

odehrava v Rakousku u ,,firemniho vinare®.

Po dobu vyletu je navstévnikiim vinného sklepa umoznéna ochutnavka a konzumace
vina, syru a jinych delikates poskytovanych mistnimi vinafi. V prib&hu ochutnavky i
po ni probiha volna zabava pro vSechny ucastniky.

Spolecnost Swietelsky zabezpecuje ubytovani 1 obcCerstveni pro navstévniky vinného

sklepa. Rozpocet na tuto akci neni presné vycislen a méni se v zavislosti na velikosti

skupiny navstévniki.

Event je spolecnosti pofadan za ucelem budovéani a utuzovani vlidnych obchodnich

vztahu a ptijemné relaxace pro ucastniky.
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4 Usporadani eventu ,,In Blue“ pro obchodni

partnery spolecnosti Swietelsky stavebni s.r.o.

Spolecnost Swietelsky stavebni s.r.o. v zasad¢ potfada eventy, které jsou poradany ve
volné pfirod¢, rizné sportovni akce, eventy zaméfené na Skoleni zaméstnanci apod.
Ztohoto divodu a na zdkladé predeslé domluvy s marketingovou feditelkou
spolecnosti, se tato prace zaméii na organizaci eventu, ktery pro tuto spolecnost neni az

tolik typicky a tudiz ptinese do podniku néco nového a jisté osvézeni.

V této Casti bakalarské prace bude zpracovan navrh firemniho plesu pro obchodni
partnery na téma ,,In blue“. Toto téma nezahrnuje pouze vyzdobu a pozvanky ladéné
do modrych odstint, ale také tematickou hudbu (valéik ,,Na krasném modrém Dunaji®,
Blues, apod.), welcome drink Blue Lagune a mnoho dal$iho. V ramci tématu plesu bude
také pro pobaveni hostil vyhlasena soutéz o nejleps$i modry outfit nékteré¢ho z hostt, at’
okouzlujici. Tuto soutéz budou mit na starost hostesky, které na zaklad¢ ptani hostl
nominuji ty hosty, jejichZ outfit se zda ostatnim hostim a potadatelim zajimavy. Poté
fotografové tyto hosty vyfoti a k jejich fotografiim pftiradi ¢isla. Dale hostesky ptipravi
hlasovaci schranku, do které hosté budou vhazovat listky s ¢islem, které nese pro né
vitézny outfit. Prvni tf1 hosté s nejlepSim outfitem obdrZi ,,diplom* jako vzpominku na
dany vecer a také néjakou cenu jako naptiklad né&jaky vikendovy pobyt pro dvé osoby

(1. misto), tablet (2. misto) a darkovy koS (3. misto).

Na pozvance proto musi byt uveden i dress code a informace o této ,,soutézi“. Pokud
hosté na sobé nebudou mit n¢jaky dopln€k ¢i ¢ast odévu v modré barveé, bude jim u

vchodu hosteskou nabidnut urcity doplnék jejich odévu v modré barve.

Pro kondni plesu bylo vybrano datum 20. kvétna 2016 (patek). Toto datum bylo
zvoleno z n€kolika duvodu. V blizkosti tohoto data nejsou planované zadné velké akce
v Ceskych Budgjovicich ani v okoli, kterym by pozvani navitévnici mohli dat pfednost.
Dale také nejsou v kalendafi zadné statni svatky ani jiné vyznamné dny. Pro ples byl
zvolen kvéten 2016, jelikoz v roce 2015 by ples jiz nestihl byt uspotfadéan tak, aby byl
splnén kvétnovy datum. Poslednim neméné dilezitym tkolem je pohodli hostl. Na ples
hosté, hlavné damy, nosi réby a obuv, které maji vypadat nezménéné po celou dobu
plesu. V blativém pocasi nebo ve snéhu se tyto roby mohou snadno znecistit nebo

ponicit. I teplota vnéj$iho prostfedi by méla byt pfijemnd. Veskeré naméty a napady
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byly priibézné diskutovany s vedouci marketingového oddéleni spolecnosti a postupné

byly schvaleny nejlepsi mozné alternativy pro podnik.

4.1 Cile plesu

Cely ples je potadan pro obchodni partnery spolecnosti a jejich blizkou rodinu. Cilem
plesu je tedy bavit tuto skupinu po dobu celého vecera a tim zajistit budouci
dlouhodobé pozitivni vztahy této cilové skupiny a spolecnosti Swietelsky stavebni
S.r.o. Vneposledni tadé¢ je zpohledu organizator plesu dalezitym cilem
bezproblémovy priibéh cel¢ akce a presné dodrZeni harmonogramu po dobu celého

plesu.
Pii konani eventu musime zohlednit také cile ekonomické a socialni.

o Cile socialni

o Vytvoreni pozitivni atmosféry po dobu plesu

o ZlepSeni vztahl a vzajemné komunikace mezi partnery
o Cile ekonomické

o Posilit image spolec¢nosti

o Prostor pro ziskani sponzori nebo jiné finan¢ni podpory
DalSimi cili v rdmci event marketingu jsou cile kontaktni, komunikaéni a finanéni.

o Cile kontaktni
o Vytvofeni silné vazby mezi znackou spolecnosti a obchodnimi partnery,
coz zajistuje budouci spolupraci
o Cile komunikaéni
o Pozitivné ovlivnit chovani hosti diky zprostfedkovani vyjimecného
zéazitku
o Zajistit vzajemnou komunikaci mezi obchodnimi partnery v dobé& plesu 1
po ném
o Cile finanéni
o V prubéhu jednoho roku snizit ndklady 0 20 % pro budouci podobné
eventy
o Zvyseni obratu spolec¢nosti 0 25 % do dvou let vzhledem k ziskani

novych zakdzek komunikovanych po ukonceni nebo v pribéhu plesu
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4.2 SWOT analyza plesu

SWOT analyza rozliSuje dvé charakteristiky vnitini situace podniku (v pfipadé této
prace konkrétniho eventu), coz jsou silné a slabé stranky, a dale dvé charakteristiky
vnéjSiho prostiedi, ptilezitosti a hrozby. Zakladnim cilem pfi vyuZiti této analyzy je
rozvoj silnych strdnek a eliminace stranek slabych, resp. potlacit slabé stranky a

soucasn¢ byt ptipraven na potencialni pfilezitosti a hrozby. [15]
Tabulka 1: SWOT analyza

e jedine¢ny program e projekt bude organizovat maly
e feSeni tomboly pocet zaméstnancl spolecnosti
¢ finan¢ni zabezpeceni e zaméstnanci, ktefi budou ples
e technické zabezpecfeni zabezpecovat, nejsou  zkuSeni
e zacileni na konkrétni skupinu Vv pofadani plesii

ucastnikt e nutny odvoz pro obchodni partnery
e piijemna atmosféra mista konani vzhledem k poloze spole¢enského
e navrhnuto téma plesu salu

e zabezpeCen odvoz pro obchodni
partnery

e zabezpeCeno obcerstveni zdarma
pro ucastniky plesu

e nezavislost na sponzorech

e nové trendy vevent marketingu e nedodrzeni harmonogramu plesu
(nové moznosti) e technické a jiné problémy

e oblibenost spole¢nosti u e potiZe s doprovodnym programem
obchodnich partnerti e nenaplnéna o¢ekavani

e Vpfipadé¢ tuspechu plesu, kladna zucastnénych

publicita pro firmu
e zlepSeni celkové image spolecnosti
e pronikdni na zahrani¢ni trhy,
vzhledem ktcasti  zahrani¢nich

partnerim

Zdroj: Vlastni vypracovani, 2015
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Vzhledem K tzce orientované skupiné pozvanych osob, coz jsou obchodni
partnefi, je pro spole¢nost Swietelsky mozné podpofit sviij vliv na partnery a
ziskat si jejich pfizen i pro budouci spolupraci.

Diky celkovému planovani a organizovani plesu je pro spole¢nost mozné osvojit
si znalosti 0 novych trendech v event marketingu.

Ptijemna atmosféra mista konani a celkova atmosféra mésta mize zajistit ptiliv

zahraniCnich partnert nebo také sponzorii ze zahranici.

Nabity program plesu muze snadno vést k nedodrzeni harmonogramu nebo
K jinym problémum.

Cely ples je vzhledem ke své tématice, programu, mistu konani apod. silné
zavisly na technice. V ptipad¢ problému s technikou je mozné naruSeni celé¢ho
plesu.

Je mozné, Ze od nabitého programu plesu mohou ucastnici o¢ekavat néco jiného

wrwe

Ples bude organizovan pouze né€kolika zaméstnanci spolecnosti Swietelsky. To
vSak muze vést k dikladnému vzdélavani téchto zaméstnanct v oblasti event
marketingu.

Skute¢nost, Ze je podnik ochoten a schopen zajistit odvoz pro tcastniky plesu,

zlepSuje celkovou image spolecnosti.

Vzhledem k nezkusenosti zamé&stnanct spole¢nosti v organizovani plest, muze

dojit k problémiim v priibéhu nebo jiz pfi organizaci plesu.
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e Maly pocet zaméstnancii podilejicich se na potfadani plesu muze zapficinit
nedodrzeni harmonogramu plesu, jelikoz neni jednoduché uhlidat vSechny

slozky programu.

4.3  Zdroje potiebné pro realizaci

Pro kazdy event je dulezité zabezpeceni zdroji finanénich, lidskych a hmotnych. Tyto
zdroje museji byt zajistény v dostatecné dlouhé dobé pied konanim akce. Vzhledem
k tomu, ze veSkeré eventy konané spolecnosti Swictelsky, jsou zajiStovany jejich
vlastnimi zdroji, neni nutné¢ oslovovat nebo najimat agenturu, kterd se potradanim

eventu zaobira.

Ples pro obchodni partnery vSak spolecnost nikdy neuspotadala, tudiz je nutné veskeré
aktivity spojené s plesem detailné navrhnout. Je mozné, ze tento ples bude spolecnost
potadat kazdorocné, i kdyz mozna ne pouze pro obchodni partnery. Ocenéni veskerych
navrhil uvedenych nize je uvedeno v tabulce ,,PfedbéZna kalkulace plesu‘ na strané

46.

4.3.1 Lidské zdroje

Pracovniky, ktefi budou mit na starosti organizaci a pribéh plesu, bude spole¢nost
Swietelsky jmenovat sama. Témeét vSichni tito pracovnici budou zaméstnanci
spolecnosti. Jsou to lidé, kteti budou mit na starosti planovani a organizaci plesu, feSeni
moznych problémi, které mohou nastat v pribehu plesu a dale také dohlizet na veSkeré
osoby, které budou muset byt najati externé. Jedna se o osoby, které musi spole¢nost

najmout u jinych agentur, spolecnosti ¢i individualni osoby.

Jedna se o pracovniky, kteti budou najati u nékteré z bezpecnostnich agentur, aby byl
zabezpecen bezpecny a bezproblémovy prubéh celého vecera, dale je také nutna ucast
hostesek, které se postaraji o pfijemné uvitani hostii a o jejich pohodIné usazeni dle
zasedaciho potadku, ¢i$nici, barmané a dalsi lidé spojeni s obCerstvenim. Vzhledem
ke kapacité plesu je mozné pozvat maximalné 400 osob, tak aby kazdy host me¢l

dostatek mista a pohodli a také prostor pro tanec.

Je také nutné zajistit sluzby moderatora, ktery bude uvadét program a bude se podilet

na zabavé pro hosty po dobu celého vecera. Mezi takové spolehlivé a profesionalni
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moderatory patii napiiklad pan Petra Vondracka, ktery je opravdu zkuSeny moderator,
pusobici ptijemné jak svym vystupovanim, tak vzhledem, navic mé také piijemny hlas a
skvély smysl pro humor. Petr Vondracek by se mohl podilet i na doprovodném

programu, kdy by hned v uvodu zazpival nékterou ze svych pisni.

Dale je nezbytné najmout osoby, které se postaraji o doprovodny program. V navrhu
na program je barmanska show, kterou mize obstarat ¢ast barmant najatych na cely
vecer, samoziejmé za piiplatek. DalSim bodem v programu by mohlo byt tanecni
vystoupeni klasického nebo kabaretniho tance. Na toto vystoupeni je nutné taky
najmout externi tane¢ni skupinu. Dale je také velmi oblibenym programem light show,
laser show ¢i BMX show. Tyto tii typy show jsou pomérné extravagantni a ne pftili$
mohli uvolnit a v zddném piipadé se nenudili. Na tyto show je také nutné najmout
skupinu bavic¢i, které celou show zrealizuji. Sluzby téchto bavicl je mozné objednat
pres internet, ¢i diky telefonickému kontaktu uvedeného na jejich internetovych

strankach.

Velmi dulezitou soucésti plesu je hudebni doprovod. Celym vecerem by méla znit Ziva
hudba. Proto je nutné vyuzit sluzby nékteré kapely. K vystoupeni kapely i ostatniho
programu je dilezité zafidit pritomnost osvétlovaca (postaci jeden ¢i dva lidé),

zvukai (alesponi dvé osoby) a pomocna produkce, ktera bude ¢itat asi tfi az pét osob.

V pribéhu celého vecera budou mezi hosty, po celém sélu, chodit mimové, kteti budou
hosty bavit po celou dobu mezi jednotlivymi vystoupenimi. Pocet t€chto mimd by mél

byt 3 az 5, aby mohli bavit n¢kolik ¢asti salu v jeden okamzik.

Velmi dilezité je také postarat se o fotodokumentaci celého ve€era. V ramci t€ museji
byt najati fotografové (dvé az tii osoby) a kameraman. Po skonceni plesu budou mit
fotografové a kameraman urcitou dobu na vyhotoveni CD nosict, na které ulozi veskeré
fotografie a sestiihané video z dan¢ho vecera. Tyto disky poté budou zaslany
spolecnosti Swietelsky stavebni s.r.o., kterda je poSle obchodnim partnertim, kteti se
daného plesu skute¢né zucastnili, na zdkladé seznamu hostl, ktery byl vyhotoven pted

konanim plesu.

Po ukonceni plesu je také nutné postarat se o uklid spoleCenského salu. Tuto sluzbu
obstaravaji poskytovatel¢ spolecenského silu a cena uklidu je zahrnuta v cené

prondjmu.
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4.3.2 Hmotné zdroje

Prvni dualezitou zalezitosti v rdmci hmotnych zdrojt je prondjem spolecenského salu.
RozloZeni silu musi byt uspofddano pro tanec. Nejvhodngjsi sal v Ceskych
Budgjovicich, kde se cely ples bude odehravat vzhledem ke stejné poloze centraly
spolecnosti, je budova spole¢nosti Metropol. V této budové se kona mnoho plesi,
zasedani, koncertii a mnoho dalSich akci. Tento sal také poskytuje technické vybaveni
pro osvétleni, zvuk a dalsi. Samoziejmée také poskytuje veskeré stoly, zidle, podium,

oponu, také Satnu, toalety a v§e dilezité pro pohodli hostt i organizatorq.

Je nutné také zajistit bezpeény a pohodlny pfistup k budové. Tudiz zajistit parkevaci
mista, pro partnery, ktefi pfijedou osobnim automobilem. Vstficnym gestem je najmout
autobusovou dopravu pro partnery, pro které je pohodIngjsi, kdyZ je na event dopravi
nékdo jiny. Autobusy budou jezdit v uréitych intervalech, aby hosté nebyli piili§

omezeni touto dopravou.

Vzhledem k délce akce a zajisténému rozvozu pro obchodni partnery, neni nutné
zajiStovat ubytovani. Je vSak nutné zajistit urCité zazemi pro kapelu, moderatora a
vSechny bavife a uvadéce programu. Tudiz je dilezité vyhradit nékterou mistnost, ¢i
vice mistnosti pro tyto osoby, aby se mohli na své vystoupeni pfipravit, kde se budou

moci obcerstvit, osveézit, apod..

Obcerstveni musi byt pfistupné hostim po celou dobu plesu. Tudiz je povinnosti
programatoru zajistit catering v podobé¢ §védskych stoli, které budou vhodné umistény
v sale tak, aby viing, teplo nebo jiné vlastnosti oberstveni nijak neomezovaly pohodli
hostti. U stolll s obCerstvenim musi byt stale pritomni kuchafi, kteti jidlo pfipravili nebo
lidé, ktefi pomohou hostim naptiklad pfi servirovani nebo poskytnou informace o
obcerstveni a moznych alergenech, jejichz konzumace by mohla mnoha hostim
zneptijemnit vecer. Déle tito lidé budou napomocni hostim, ktefi si budou prat
napiiklad kavu nebo jiné napoje. Tyto népoje je samoziejme& mozné objednat i u ¢iSnikd,
kteti budou pravidelné obchazet stoly a dohliZet na spokojenost hostil, co se tyce napoji
a drobného obcerstveni jako jsou napiiklad ofisky a rizné delikatesy. Samoziejm¢é bude
veskeré jidlo pfipraveno ztakovych surovin, aby nepiisobilo zazivaci nebo jiné
problémy. V sale bude také pfitomen bar, kde budou hostim namichany koktejly podle

jejich prani profesiondlnimi barmany.
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Je dale nezbytnosti zajistit vyzdobu salu v odstinech modré a také nadekorovat vstupni
dvete do salu. Déle je také velmi dulezité zajistit papirovy program pro hosty, ktery
bude polozen na kazdém stolu nebo bude rozdavan hosteskami u vchodu do salu, aby
meéli hosté piehled o programu. Velmi dualezitou soucasti, kterou je nutné vytidit jeste
pfed konanim plesu, jsou pozvanky pro obchodni partnery. Pozvanky budou
V papirové podobé rozesilany hostliim postou. Na pozvance bude uvedeno datum plesu,
hodina zahgjeni plesu, misto kondni, nastinéno téma plesu, dresscode, informace o
soutézi o modry outfit a s tim spojena informace o nutnosti alespon jedné modré dobie
viditelné soucasti odévu, informace o tombole. K pozvance bude prilozen listek, na
kterém bude uvedena véta na zpiisob ,,Ziucastnim se plesu. Ano X Ne“ a také obalka
s adresou spolecnosti, kam hosté zaslou tento listek se svou odpovédi, aby méli

potadatelé ptehled o Gcasti pozvanych.

V ramci pozadavku modrého odévu nebo alesponn néjakého doplitku, budou také u
vchodu hostesky nabizet nékteré modré dopliiky hostlim, jejichz odév nebude zadny
modry dopln€k obsahovat. Informace o tomto doplitku, které bude moci host obdrzet u

vchodu do salu, bude téz uvedena na pozvance.

Dulezitou polozkou celého plesu, ktera je i oblibenou soucasti pro hosty, je tombola. Ta
bude pojata pon¢kud netradi¢né, tak aby se do jeji tvorby zapojili hosté samotni. Na
pozvance totiZ bude uvedena poznamka, aby kazdy host ptinesl S sebou véc, kterou uz
doma nepotiebuje, které se chce zbavit nebo jednoduse predmét, kterého se mize vzdat.
Tuto véc poté potadatelé umisti do prostoru, kde bude umisténa tombola a ptifadi ji
Cislo. Hosté si budou Vv pribéhu vecera losovat listky do tomboly u hostesek, které
budou pravidelné obchazet hosty, a z této tomboly Si poté navstévnici odnesou véc,
kterou donesl jiny obchodni partner. VéEtSina partnert spoleCnosti se mezi sebou
nezna nebo jsou jejich vztahy pouze na obchodni urovni, a tudiz je toto zabavna forma
jejich seznameni, ktera rozproudi konverzaci na téma predmétti z tomboly. Hosté se

zabavi a jesté si odnesou mily darek od jiného hosta plesu.

4.3.3 Finan¢ni zdroje

Spole¢nost Swietelsky ma na danou akci vyhrazeny rozpocet ve vysi 500 000,- K¢.
V této Casti bakalafské prace bude zpracovan rozpocet, ve kterém budou zahrnuty
vydaje na jednotlivé aktivity. V daném rozpoctu budou zvézeny ty nejlep$i moZné
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varianty najimanych sluzeb a produkti. Doba trvani plesu je odhadovana na 7 hodin.
S timto Casem také bylo pocitdno v rozpoctu. V rozpoctu je pocitdno s maximalnim
poctem zucastnénych osob na zdklad¢ kapacity salu, coz je 400 osob. Tento pocet se
vSak pravdépodobné v praxi snizi, jelikoz ne kazdy obchodni partner se bude moci
zucCastnit. V ramci této bakaldiské prace vSak neni mozné zjistovat, ktery obchodni

partner pozvani pfijme a kdo pozvani odmitne.

Tabulka 2: Predbézna kalkulace plesu

Polozka Pocet jedn. | Jedn. Sazba v K¢ Cena bez DPH

Vydaje na hmotné zdroje

Pronajem spolegenského salu 2 500,00/hod. 17 500,00 K¢
Vybaveni salu + osvétlovaci, zvukati 800,00/hod.+140,00/hod. 6 580,00 K¢
Pronajem autobusii 3 ks 23,00/km+120,00/hod. 75 000,00 K¢
Catering <500 | osoby 51 600,00 K¢
Vyzdoba salu a vchodu 30 800,00 K¢
Tisk programt 500 ks 4,80 K¢ 2 400,00 K¢
Tisk pozvanek 400 ks 4,80 K¢ 1 600,00 K¢&
Modré doplitky u vchodu 240 ks v priméru 36,00 K¢ 8 640,00 K¢
Welcome drink 400 ks 50,00 K¢ 20 000,00 K¢
Ceny pro vitéze soutéze 7 079,00 K¢
Pamatkové CD s fotografiemi 400 95,00 K¢ 38 000,00 K¢
Celkové vydaje hmotnych zdroji 259 199,00 K¢
Vydaje na lidské zdroje

Security 6 | osoby 190,00/hod. 7 980,00 K¢
Hostesky 8 | osoby 160,00/hod. 8 960,00 K¢
Cinici 10 | osoby 95,00/hod. 6 650,00 K&
Barmané + 2 bary, inventaf + show 6 | osoby 100,00/hod. 29 200,00 K¢
Osoby u obgerstveni 4| osoby 95,00/hod. 2 660,00 K¢
Moderator 40 000,00 K¢
Lidé pro doprovodny program 33 000,00 K¢
Kapela BlueBand + cesta 7 | osoby 2000,00/¢lena kapely 15 900,00 K¢
OSA 400 | hostt 1 555,00 K¢
Fotografové 3| osoby 8 100,00 K& | 24 300,00 K&
Kameraman 2 | osoba 8 500,00 K¢ 17 000,00 K&
Mimové 4] osoby 7 000,00 K¢| 28 000,00 K¢
Celkové vydaje lidskych zdroju 215 205,00 K¢

Zdroj: Vlastni vypracovani, 2015
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4.4  Harmonogram plesu

Aby byl zarucen bezproblémovy a jasny pribéh celého plesu, musi byt navrhnut vhodny
harmonogram. Tento harmonogram bude pfistupny hostiim i potadateliim po celou dobu

plesu, aby méli hosté piehled o jednotlivych bodech programu a jejich ¢asu.
Program plesu je nasledujici:

20:00 Zahajeni plesu, hudebni vystoupeni Petra Vondracka

20:30 Proslov a uvitani hostl feditelem spole¢nosti

21:00 Uvodni tanec hostii za zvuku val&iku Na krasném modrém Dunaji
21:30 Kabaretni tane¢ni vystoupeni

22:00 Vyhlaseni soutéze o nejlepsi modry outfit

22:30 Barmanska show

23:00 BMX show

23:30 Light show

24:00 Vyhlaseni volné zabavy s kapelou

3:00 Oficialni ukonceni plesu

Cas ukonceni plesu je nastaven na 3:00h. rano. Toto je vSak pouze maximalni mozna

hranice ukonceni plesu. Je ziejmé, Ze mnoho hostl opusti ples jiz diive.

Po dobu celého plesu zde stale budou hostim k dispozici mimové, aby hosty bavili
mezi jednotlivymi vystoupenimi, a také vzdy mezi jednotlivymi vystoupenimi bude hrat
kapela, tudiz budou mit Gcastnici stale moznost tance. Dale si v priabéhu celého vedera
hosté budou moci vybrat svou vyhru v tombole na zakladé listkd, které si vylosovali u

hostesek, které s témito listky hosty pravideln€ po dobu celého plesu obchazeji.

Dalsi ¢asti programu jsou sluzby fotografa po celou dobu plesu.

4.5  Ganttav diagram

Pomoci Ganttova diagramu (viz niZe) je zpracovana organizace plesu, kterd zahrnuje

vSechny potfebné aktivity pro potadani plesu. Doba trvani jednotlivych aktivit byla
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stanovena pouze na zakladé odhadu, a tudiz je toto pouze pfiblizna délka jednotlivych

fazi. Podnik si tuto dobu miize upravit podle svych potieb.

V této ¢asti budou struéné popsany jednotlivé aktivity spojené s organizaci plesu

uvedené v Ganttové diagramu.

1.

Navrh koncepce eventu

-V této fazi jsou stanoveny zdkladni informace o plese zahrnujici napiiklad
téma, datum konani, misto konani, cilovd skupina, apod. Hned v tvodu si
podnik stanovi, jakym smérem se bude cely ples ubirat. Tento navrh bude
probihat v datu od 15. 2. 2016 do 21. 2. 2016. Respektive uprava c¢i
schvaleni tohoto navrhu.

Vymezeni finan¢nich zdroji

- Zde musi podnik stanovit volné finan¢ni zdroje pro uspotfadani plesu. Uréeni
takového budgetu zahrnuje urcitou financni analyzu, kterou provadi sdm
podnik. V piipadé tohoto plesu spole¢nost Swietelsky stavebni s.r.o.
stanovila budget ve vysi 500.000,-K¢. Doba trvani této faze byla stanovena
na dobu od 22. 2. 2016 do 28. 2. 2016. V tomto obdobi musi byt budget
schvalen vedenim podniku.

Tvorba programu a harmonogramu eventu

-V této Casti je stanoven program a harmonogram plesu. V této praci jiz
program stanoven byl, avSak je zde jesSté¢ prostor pro jeho pozménéni ¢i
doplnéni. Tato aktivita bude probihat od 29. 2. 2016 do 6. 3. 2016.

Rozeslani pozvanek hostiim

- Pozvani hostli také zabere néjaky cas. Pozvanky budou posilany poStou
V papirové podobé&. Na tuto akci byly vyhrazeny 4 dny a to od 7. 3. 2016 do
10. 3. 2016.

Sestaveni seznamu hosti

- Ne kazdy host, kterému je pozvanka zaslana, potvrdi svou ucast. Proto je
nutné sestavit seznam téch hosti, ktefi se na eventu skutecné¢ objevi a to na
zaklad¢ prijatych potvrzeni o ucasti. Doba sestaveni tohoto seznamu je
stanovena az na datum od 14. 3. 2016 do 20. 3. 2016. Zde je vyhrazen Cas
pro pozvané, aby se mohli k danému pozvani vyjadrit.

Zajisténi hmotnych zdroji
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Spolecnost musi byt schopna zajistit veskeré potfebné hmotné zdroje, mezi
které patii naptiklad spolecensky sal, bar, obCerstveni a mnoho dalSich véci,
které¢ byly uvedeny vyse v této praci. Podnik musi provést pruzkum trhu a
zjistit, které zdroje jsou pro né¢j nejvice vyhovujici. Délka této faze je

stanovena na datum od 21. 3. 2016 do 27. 3. 2016.

7. Zajisténi lidskych zdroju

Tato cast souvisi s ¢asti zajisténi hmotnych zdroji. Tyto zdroje musi
povétSinou obsluhovat osoby k tomu zptsobilé. Praveé proto si musi podnik
vyhradit urcity ¢as na vyhledani a smluveni podminek s témito osobami.

Tato faze trva od 28. 3. 2016 do 3. 4. 2016.

8. Sestaveni rozpoctu

Rozpocet byl na zdkladé programu a potieby hmotnych a lidskych zdroji
sestaven Vv této praci také. Rozpocet je také zavisly na poctu skutecné
zucastnénych osob. Proto je sestavovan az po sestaveni seznamu hosti.
Doba na jeho ptipadnou obnovu ¢i doplnéni byla stanovena na obdobi od 4.

4. 2016 do 10. 4. 2016.

9. Kontrola zajisténych zdroju

Pted zahajenim plesu je nutné, aby organizatofi provedli kontrolu vSech
zdroju. Je neptipustné, aby tésn¢ ptred konanim plesu nebo v jeho pribéhu
doslo k néjakym problémim kvili nediikladnému ovéfeni dostupnosti vSech
zdroji, a to jak hmotnych tak lidskych. Tato kontrola bude probihat v datu
od 11. 4. 2016 do 17. 4. 2016.

10. Realizace eventu

Konkrétni konani a zajisténi bezproblémového priibéhu celého vecera. Tato
realizace prob&éhne v dobé od 20. 5. 2016 do 21. 5. 2016. Od kontroly
zajisténych zdroju je stanoven mésic do konani plesu pro pfipadny vyskyt a

napravu drobnych problému v rdmci organizace.

11. Vyhotoveni zavérecné zpravy

Tato zprava bude vyhotovena ihned po ukonceni plesu. Na sepsani zpravy je
vyhrazen Casovy interval v délce jednoho tyden, a to v datu od 23. 5. 2016
do 29. 5. 2016.
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Tabulka 3

Organizace plesu "In Blue"

Planovana aktivita

Prifazeno

Uzavrit do

% Hotovo

20162 | 20163 |

L=

2016-4

Névrh koncepce eventu 21.02.2016 0 |

Vymezen( finan¢nich zdroji 28.02.2016 0 ,,[_

Tvorba programu a harmonogramu eventu 06.03.2016 0 = ,

Rozeslanf pozvének hostim 10.03.2016 0 ,,

Sestaven( seznamu host( 20.03.2016 0 .

Zajiténf hmotnych zdrojl 27.03.2016 0

Zajistani lidskych zdrojt 03.04.2016 0 ,
Sestavenl rozpottu 10.04.2016 0 {
Kontrola zajidténych zdrojl 17.04.2016 0 I
Realizace eventu 21.05.2016 0

Vyhotoven( zavéretné zpravy 29.05.2016 0

, 2015

{ vypracovani

Viastn

Zdroj
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4.6 Marketingovy mix plesu

Klasicky marketingovy mix zahrnuje 4P (product, price, place, promotion).
Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji (4P), ktera firma

vyuziva k Gprave nabidky podle cilovych trha. [8]

Tabulka 4: Ctyfi slozky marketingového mixu

Produktova politika Komunikacni Cenova politika Distribucni politika
politika
sortiment reklama ceniky distribu¢ni kanaly
kvalita podpora prodeje slevy dostupnost
design osobni prode;j nahrady sortiment
vlastnosti publicita platebni lhity Umisténi
Znacka primy marketing uvérové podminky | zasoby
obal public relations doprava
sluzby sponzoring
zaruka
Cilovy trh Cilovy trh Cilovy trh Cilovy trh

Zdroj: Vlastni vypracovani podle [8, s. 70], 2015

o Produkt
Kotler definuje produkt nasledovné:

,, Cokoli, co Ize nabidnout k upoutdni pozornosti, ke koupi, k pouZiti nebo ke spotiebé,
co miize uspokojit touhy, pitdni nebo potifeby. Produkty zahrnuji vice nez jen hmotné
zbozi. V sirsim smyslu sem patii fyzické piredméty, sluiby, osoby, mista, organizace,
myslenky i jejich kombinace.“ [8, s. 615] Pokud mluvime o produktu v ramci event
marketingu, je timto pojmem minén event jako takovy a zazitky a emoce, které tento

event svym hostlim zprostiedkovava.

V ramci tohoto eventu vSak spolecnost Swietelsky stavebni s.r.o. nabidne svym hostim
jesté néco navic. Vzhledem k dopliikovym materialim, jako jsou napiiklad modré

dopliiky, které hosté obdrzi u vchodu, dary z tomboly, které do salu donesou obchodni
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partnefi samotni, coz zvySuje emociondlni Groven celého zazitku z vecera, nebo také

ceny, které ziskaji néktefi hosté v ramci soutéze o nejlepsi modry outfit.

Dalsim produktem, ktery muze mit pro hosty plesu urcitou hodnotu, je obéerstveni,
welcome drinky a ostatni nipoje a delikatesy, kter¢ budou na plese pro hosty

pfichystany zdarma.

o Cena

Urceni ceny u eventu je velmi odlisné od urceni ceny u bézného produktu. Zatimco u
vyrobku je cenou trzné¢ ocenénd hodnota, u eventu je cena urena bud’ na zdkladé¢
nakladi, které byly vynalozeny na akci, poptipadé na zakladé¢ hodnoty financnich
dari pfijatych od sponzort nebo na zdklad€ ceny vstupenky, kterou musi host zaplatit.
V ptipadé€ plesu pro obchodni partnery pofadanym spolecnosti Swietelsky stavebni s.r.o.
je rozhodujici cena z pohledu vynaloZenych naklada na akci vzhledem k tomu, Ze
event nevyuziva dari sponzort ani neni urcena cena vstupného pro navstévniky daného

plesu.

Cenou tohoto eventu jsou tedy naklady na organizaci dané akce (viz ,,PredbéZna

kalkulace plesu®, str. 46).

o Misto

V ramci event marketingu neni tento nastroj chapan jako zpusob distribuce, nybrz jako
misto konani dané akce. Misto konani ma velky vliv na celkovy uspéch akce. Také je
rozhodujici lokalita a dostupnost daného mista. Nemén¢ dulezité je také vnitini
usporadani budovy a také vzhled exteriéru. Pro spravny vybér mista je dilezity
charakter daného eventu a hosté, ktefi jsou na akci pozvani. Je duilezité také zhodnotit
moznost parkovani, atmosféru mista, dostupnost pro dodavatele (napiiklad catering),

bezpecnost mista, existence méstské hromadné dopravy v blizkosti salu a podobné.

Spolecensky sal Metropol v Ceskych Bud&jovicich spliiuje vie vyse uvedené. Vietnd

pfijemného interiéru mista a vhodného vnitiniho rozvrzeni.
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o Propagace

Za propagaci lez povazovat takovou formu komunikace, kterd je zacilena pfimo na
zékaznika. Jejim ukolem je podat zakaznikovi veSkeré informace o daném produktu ¢i
sluzbé a poskytnout mu dostatecny argument a podnét pro rozhodnuti k ndkupu dané¢ho
vyrobku ¢i sluzby. [18] Propagace je pro event velmi dulezita ¢ast, avSak v ramci tohoto
plesu neni mozna silna propagace. Je cilena na konkrétni cilovou skupinu, kterou jsou
obchodni partnefi, tudiz propagace bude provedena pouze v ramci pozvanek na akci a

dale naptiklad né&jaké aktuality na webovych strankach spole¢nosti Swictelsky.
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5 Hodnoceni eventu

Vyhodnotit GspéSnost eventu mize byt velmi Casto velice problematicka zélezitost. Je
proto nutné uvédomit si, na jaké aspekty eventu se zaméfit a které hodnotit. Mezi
zakladni prvky eventu, které by mély byt hodnoceny, patii spokojenost ucéastnikt
eventu (s celkovou udalosti, se zvolenym prostfedim, s programem, s obcerstvenim),
efektivnost eventu (zapamatovani znacky, spole¢nosti, pozitivni pohled na celou
spolecnost, apod.). Velmi diilezitou soucasti je schopnost vyhodnotit, do jaké miry se

podafilo pofadatelim eventu i celému eventu vyvolat emoce u zac¢astnénych osob.

Podnik po skonceni eventu stoji pfed zasadni otazkou, kterd zni: ,,Kde vzit informace
0 spokojenosti zakazniki?*. V zésad¢ lze tyto informace zjistit i pouhym pozorovanim.
Kdyz jsou potadatelé¢ Gcastni na akci a pohybuji se mezi hosty, je pro né¢ pomérné
snadné odhadnout, do jaké miry jsou névstévnici spokojeni a zda se vlibec bavi. Neni
také vibec na skodu s hosty navazat konverzaci a pomoci neskodnych otazek se jich
pifimo zeptat, jak se jim celd akce libi. Pomoci téchto otazek mulze potadatel zjistit
naptiklad spokojenost s cateringem, s programem, moderatorem a dal$imi sluzbami.
Diky dobte kladenym otazkam potadatelé vyjadiuji zajem o hosta a jeho spokojenost.
Proto je vysoce pravdépodobné, Ze host tyto otdzky nebude vnimat negativng, prave
naopak. Je mozné napiiklad zacit rozhovor otazkou ,Jaka byla cesta?. Tato otazka
pomuze organizatoram zjistit napiiklad to, zda hosté piijeli na akci vlastnim
automobilem a ve spojitosti s touto informaci lze zjistit, jak jsou hosté spokojeni

s parkovanim a ptistupem k budove.

Konverzaci lze také navazat u stolu s cateringem. Zde organizator mize napiiklad
polozit neskodnou otazku ,,Tohle vypadé zajimavé, nevite, jestli to i1 tak dobfe chutna?.
Touto otdzkou miZe organizator zjistit, jak jsou hosté spokojeni s obcerstvenim.
Spokojenost hostl s personalem Ize odvodit i na zakladé pouhého pozorovani. Je jasné

viditelné, jak se personal chova a plni si své povinnosti.

Jiz na zaatku eventu musi byt organizatorim jasné, zZe na konci eventu bude jejich
povinnosti sepsat zavéreénou zpravu. V této zpravé nejde pouze o Cisla, ale také o to,
co se komu libilo a co v programu hosty zaujalo nejvice. Pro sepsani takové zpravy je
nutné ujasnit si nejen vSeobecné udaje, ale také konkrétni informace od hostli a dale
rizné podrobnosti o hostech a ¢islech z budgetu. Mezi vSeobecné udaje fadime udaje,

které ma organizator k dispozici jiz pfed zaCatkem eventu a jednd se napiiklad o nazev
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eventu, termin kondni, misto, program, plinovana doba konani a predpokladany
pocet hostii. Kazda zprava by méla zacinat pravé témito informacemi, aby bylo hned
ziejmé, o kterou akci se jedna. Konkrétni informace lze ziskat v pribéhu akce od
ucastnikt, jak jiz bylo zminéno vyse. Pro zjiSténi téchto informaci mohou byt kromé
rozhovorid pouzity i rizné ankety nebo dotazniky. U této formy zjiStovani informaci je
vSak nutné uvédomit si, ze takové dotazovani muze ucastniky do jisté miry i obtéZovat.
V piipadé navrhovaného eventu je vSak mozné umistit na kazdy stil nékolik karticek
s drobnou anketou, ktera vSak bude zahrnovat pouze nékolik malo otdzek, jejichz
zodpovézeni pomulze organizatorim ve vyhodnoceni celé¢ho eventu. Navrh takové
drobné ankety je pfilozen v této praci v sekci ,,Seznam piiloh“. Informace ziskané od
ucastnikli pomohou nejen pfi vyhodnoceni akce, ale také pro budouci planovani

podobnych akci.

Informace o hostech, jako je naptiklad pocet, skupiny, postaveni, hierarchie jsou
informace, které maji organizatoii jiz pied zacatkem akce. Tyto informace se daji
pomérné dobife pouzit pro vyhotoveni riznych grafl a tabulek, které Ize také piilozit

k dané zpravé o eventu.

Naopak informace o0 skutetném cerpani budgetu Casto organizatoii ziskaji az po
ukonceni eventu. | Zztohoto divodu je nutné do zavérecné zpravy zahrnout
vyhodnoceni nékladi, tzn., jakym zplisobem bylo naloZeno se svéfenym budgetem.
Finan¢ni stranka celé akce bude jisté nejvice zajimat piedev§im management podniku.
Do zpravy je velmi casto dobré zahrnout také kratkd doporuceni, kterd se budou tykat
informaci o tom, o co byl nejvétsi zajem a co by bylo vhodné uchovat a zopakovat na

dalsi podobné akci. [9]
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Zavér

Event marketing je dnes velmi diilezitou soucasti podnikovych aktivit. Skute¢né dobry
marketér dokéze vyuzit eventu k vyvolani silnych emoci u ucastnikd eventu, a tudiz i
zajistit silnou vazbu mezi podnikem a hosty eventu. V piipadé plesu, ktery byl
navrhnuty v této bakaladiské praci, se jedna o vazbu mezi spolecnosti Swietelsky a
jejimi obchodnimi partnery. Ples pro obchodni partnery ,,In Blue* ma za cil nejen
pobavit obchodni partnery a zajistit budovani a utuZovani pozitivnich vztahu mezi
nimi a podnikem, ale je unikatni pravé tim, Ze spolecnost takovy ples pro své partnery
nikdy diive nepoifadala. Pokud by tento ples mél u obchodnich partnert Uspéch,
znamenalo by to uspéch i pro spolecnost Swietelsky stavebni s.r.o. Tento ples by se
proto mohl stat pouze prvnim ¢lankem v Gspé$ném fetézci podobnych akci, a to nejen

pro obchodni partnery, ale 1 pro jiné cilové skupiny.

Doba, kdy byl obchodni partner pouze neutralni polozkou v kazdoro¢nim reportu, je jiz
neodvratné pry¢. Dlouhodoby obchodni vztah je v dnesni dob¢ vice nez kdy jindy
zalozen na vzajemné znalosti a respektovani potieb. Vyskytuje se dnes mnoho
moznosti, mnoho firem, s kterymi je mozné spolupracovat. Pofidit zboZi nebo sluzbu
lze na riiznych mistech od riznych dodavateli a kvalita zbozi nebo sluzby samotné i
napiiklad kvalita dodani bude pravdépodobné témét stejna. Je nutnosti, aby spolecnost
projevila schopnost odlisit se a zaujmout. Je to prave lidsky faktor, ktery dokaze primét
zakazniky, partnery a mnoho dalSich osob, aby si zvolili konkrétni spolecnost.
Spolecnosti Swietelsky stavebni s.r.o. se dafi stimto lidskym faktorem pracovat
opravdu efektivné a veSkeré eventy, které spolecnost pofada, maji u cilovych skupin

skutecné uspech.

Osobni kontakt ma ve svété¢ obchodu nedocenitelnou hodnotu a jeden z divodi, proc¢
dokaze podnik uspésné fungovat na dneSnim trhu je ten, ze jsou lidé ochotni nebranit se
tomuto kontaktu a podilet se na budovani kladnych vztahti s podnikem a povédomi o

znacce.
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a.s. akciova spole¢nost

AMC Andé¢l media centre

apod. a podobné

atd. a tak dale

CEO chief executive officer
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CSN Ceské technické normy (ptivodné Ceskoslovenské normy)
EN Evropské normy

ISO International organization for standardization
K¢e korun Ceskych

napf. naptiklad

OHSAS Occupational Health and Safety Assessment Specification

s.r.l. Societa a Responsabilita Limitata
St. saint

str. strana

tj. tj.

tzn. to znamena

tzv. takzvany

WOM word of mouth
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Priloha A: Navrh pfedni strany pozvanky

Spolecnost SwietelsRy stavebni s. 1.0, st Vs dovoluje pozvat na
tematicky ples pro.obchodnipartnery

I Blue”

Rtery se uskutecniv pdtek 20. Rvétna 2016 od 20:00 hod. v prostordch
spolecenského salu Metropolv Ceskych Budejovicich.
K poslechu a tanci pro Vis hraje BlueBand.

MiiZete se tésit na netradicni tombolu, bohaty program a
vynikajici obcerstvent.

Zdroj: Vlastni vypracovani, 2015

Piiloha B: Navrh zadni strany pozvanky

Dress Code VTR

- Spolecenské Saty dlouhié ci Rrat st pro ddmy, oble pro pamy. ¥ ramci tématua zdbavné soutéze o nejlepsi
outfit Vs timto prosime o $aty nebodoplikyiiodié barvy. Pokud viak R dispozicitakové dopliky nemate,
bude Viam posKytnut modry doplnék dle Vaseho vybéru pti ostupu dosalu. Nebojte se byt ponéRud Rreativni
pti tvorbé Vaseho unikdtnihio vecerniho outfitu. Mizetetatiz vyhrat prijemne a hodnotné ceny.

Tombola

- Netradicni tombola je ve Vasich rukou. Zaddame Vds, abyste s sebou donesli jakyRoliv predmét, Kter

doma nepotiebujete nebo se ho radi vzdate. Tyto predméty od Vs i ostatnich partnerii budou umistény do nasi
netradicni tomboly, ze Rteré si odnesete predmét od jiného hosta.

Doprava

- Pokud nemdte moznost dostat se na misto Rondnia zpét vlastnim dopravnim prostiedRem, miiZete vyuzi
souRromé autobusové dopravy, Kterou jsme pro Vds obstarali. O mistech odjezdu budete informovdni néRolik,
tydnii pred zacdtRem plesu na nasich webovych stranRdch www.swietelsKy.cz.

Spolu s pozvinkou Vim zasildme program vecera, 0bdalku s adresou podniku a Rarticku o potvrzeni

icasti. Na této Rarticce prosim zasKrtnéte ano ¢i ne, vloZte do 0bdlRy s nasi adresou a zaslete zpét nasi

spolecnosti. DéRujeme a doufdme, Ze nase pozvdni prijmete.

Zdroj: Viastni vypracovani, 2015



Priloha C: Karticka o potvrzeni Gcasti

Zicastnim se plesu:
Ano () NE (]
S doprovodem D ®Bez doprovodu D

Zdroj: Viastni vypracovani, 2015

Ptiloha D: Program plesu ,,In Blue*

Programplesi, In Blue”

20:00 ZahajentplesuyhudebnivystoupeniPetraVondricka

20:30  Proslov a uvitanihosti tediteleinspoleciosti

21:00  Uvodni tanec Rostizazvuki vaEikuNa Rrasném modrém Dunaji
21:30 Kabaretnitanecntvystoupent

22:00 VyhldSenisoutezeo'nejlepsi modry ot

22:30 Barmanskd show

23:00 BMX show

23:30 Light show

24:00 Vyhldsenivolné zdbavy s Rapelou

3:00  Oficidlni ukonceni plesia uzavieni sdlu

Mezijednotlivymi vystoupenimi budete mit moZnost tance za doprovodu zndmych

melodiiv poddni Rapely BlueBand.

Zdroj: Vlastni vypracovani, 2015



Piiloha E: Anketa
Anketa hodnoceni spokojenosti

Radi bychom Vés pozadali o vyplnéni nasi kratké ankety. Na Skale od 1 do 5 prosim

vyberte jednu moznost dle Vasi spokojenosti.

1. Libi se Vam program plesu?

o [EN T N -

2. Jste spokojeni s personalem?

aso [ ENEESE R T I B -

3. Jste spokojeni s obcerstvenim?

o [EN T N -

4. Vyhovuje Vam misto konani vzhledem k jeho poloze a uspotadani?

aso [IES T R I B -

Zdroj: Vlastni vypracovani, 2015



ABSTRAKT

KALOUSOVA, Lada. Ndvrh realizace eventu ve vybrané firmé. Bakalaiska prace.
Plzefi: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 61 s., 2015

Bakalaiska prace obsahuje navrh realizace eventu pro spolecnost Swietelsky stavebni
s.r.0., kterd mé sidlo v Ceskych Budgjovicich. V tomto dokumentu byl sestaven plan
pro uspofadani plesu pro obchodni partnery ,,In Blue®. Tento plan zahrnuje veskeré
event marketingové aktivity spojené s plesem. V prvni ¢asti prace jsou definovany
teoretické prvky event marketingu, druha ¢ast se jiz zabyva konkrétnim navrhem plesu a
sdéluje zakladni informace o spolec¢nosti a eventech, které Swietelsky pofada pro své
zamé&stnance a obchodni partnery. Soucasti této bakalarské prace je také navrh na
hodnoceni uspésnosti eventu, ktery zahrnuje také anketu piilozenou v piiloze této prace.
V zavéru prace jsou stru¢né¢ charakterizovany cile daného plesu a je kladen diraz na
dalezitost event marketingu jako soucasti marketingovych a komunikaénich aktivit

podniku.

Klicova slova: event, event marketing, ples, event marketingové aktivity, obchodni

partnefi



ABSTRACT
KALOUSOVA, Lada. Proposal for the realization of the event in the selected company.

Bachelor’s thesis. Pislen: Faculty of Economics, University of West Bohemia, Pilsen,
61 p., 2015

This bachelor's thesis contains a proposal for the realization of the event for the
company Swietelsky stavebni s. r. o., which has its registered office in Ceské
Budgjovice. The plan for the arrangement of the ball for business partners "In Blue" was
compiled in this document. This plan includes all event marketing activities associated
with the ball. In the first part of this work are defined theoretical elements of event
marketing, the second part already deals with a concrete proposal, and communicate
basic information about the company and events, that Swietelsky organized for its
employees and business partners. Part of this thesis is also a proposal for the evaluation
of the success of the event, which also includes the survey which is attached in the
annex to this work. Objectives of the ball are briefly described at the conclusion of the
work and emphasis is placed on the importance of event marketing as part of the

company’s marketing and communications activities.

Key words: event, event marketing, ball, event marketing activities, business partners



