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Uvod
Marketing je védnim oborem, ktery pfinaSi neustdlé inovace a trendy, predevsim
v komunikaci. V dne$ni dobé maji firmy za cil co nejvice na trhu zaujmout a ziskat si
CO nejvyssi pfizenn spotiebitell. Diky tomu se stavaji konkurenceschopnéjsi,
maximalizuji tim svij zisk a zvySuji podil na trhu. Oproti tomu se spotiebitelé
V posledni dobé zacinaji branit velkému mnozstvi komunikacnich sd€leni, které na né
pusobi, predevsim z fad reklamy, kterd je v dnesni dobé vice méné vSudyptitomna.
Nelehkym tkolem tedy pro spolecnosti zlistdva to, aby vymyslely co nejoriginalng;jsi
zpusob prezentace svého produktu nebo znacky. Nové technologie, které se rozvijeji
po celém svété, je tfeba vyuzit pro svou prezentaci, reklamu, predstaveni produktu,

ale také v event marketingu, ktery je tématem této bakalarské prace.

Event marketing je povaZzovan za jeden z novych trendi v marketingové komunikaci,
avSak setkat se s jeho podobou mohli lidé uz v davné historii. Pod pojmem event
marketing se nejlépe daji predstavit udalosti, které byvaji firmou potfaddané
pro zaméstnance v rdmci vnitinitho prostfedi, ale také pro spotiebitele, obchodni
partnery ataké pro budouci a potencionalni spotiebitele. Diky novym technologiim
vyvijenym v poslednich letech prochdzi event marketing Sirokym a dynamickym
rozvojem. Dal§im z didvodl vyvoje event marketingu je ¢im dal vétSi oblibenost
mezi lidmi a marketingovymi pracovniky, hlavn¢ diky jeho ptsobeni na emoce, které

jsou podstatou efektivniho event marketingu.

V této bakalarské praci se teoretickd Cast vénuje zpracovanim informaci o event
marketingu z odborné literatury, vSechny tyto ziskané informace jsou nasledné vyuzity

pii zpracovani projektu event marketingové udalosti pro firmu Eutit s.r.o.

V praktické ¢asti prace jsou predstaveny informace o firmé Eutit s.r.o. a informace o jeji
historii. Dale je pfedstaven marketingovy mix firmy. V dalSich ¢astech prace je
piedstaveno n€kolik event marketingovych udalosti, které firma potada pro razné cilové
skupiny. U téchto eventl je uvedena i autorova spoluprace na nich, kdy autor této prace
jiz n€kolik let spolupracuje spolu s firmou na ptipravach konanych eventl. Toto bylo
také divodem, pro¢ byl autor prace pfizvan ke zpracovani a pozvadn na pomoc

S ptipravami tohoto eventu.



Cilem mé prace je zpracovani projektu event marketingové udalosti. Pfes analyzu
vyuziti event marketingu firmou, pfedstaveni eventu, jeho pfipravy, zpracovani
a celkovy pribéh. Dale také stanoveni cili eventu, jeho cilovych skupin, celkova
typologie a piipravné aktivity jemu piedchéazejici, a také kompletni zpracovani
harmonogramu véetné¢ vymezeni zdroji. Vzhledem k tomu, ze b&hem psani této
bakalaiské prace se event i realizoval, je soucasti bakalafské prace i jeho realizace,
celkovy pribéh eventu, zhodnoceni pribéhu a také finanéniho rozpoctu. V dalsi
kapitole pak nasleduje i vyhodnoceni eventu, finan¢ni zhodnoceni a piedstaveni

v

zlepSujicich opatfeni pro planovani ptistich akei.



TEORETICKA CAST
1 Uvod do marketingu

Co vlastné rozumime pod pojmem marketing? Mnoho lidi si tento pojem spojuje pouze
s reklamou a prodejem, ¢emuz se nemuzeme divit, kdyz vSude kolem nas jsou samé
reklamy. At uz to jsou televizni, rozhlasové, novinové, nebo také ruzné letaky,
billboardy, plakaty, rizné internetové reklamy a mnoho dal§ich na podporu prodeje.
Tradi¢ni pojeti obchodu se diive orientovalo spiSe na vyrobky, prodejni obrat a hlavnim
cilem bylo dosazeni co nejvyssiho zisku. Cilem moderniho marketingu je spise
uspokojovani potieb a prani zakaznikt, udrzovani si jejich dlouhodobé naklonnosti
a pfimého vztahu k nim. Vybird mezi nimi ty, ktefi jsou pro obchod perspektivni
a pfindsi jim mimoifadné hodnoty. K prodeji dochazi vétSinou az poté, co se vyrobek
vyrobi. Marketing vSak musi zacit uz davno pfed tim, aby manazefi zjistili, jaké jsou

potieby a v jakém méfitku se naskyta ziskova prilezitost. (Kotler a spol., 2007, str.38)
Kotler a spol. definuji marketing ve své knize takto:

., Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci

a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktit a hodnot.” (Kotler
a spol., 2007, str. 40)

Smith fika:

., Marketing znamend prodej zbozi,které se vyrobci nevrati, lidem, kteri se k prodejci

vrati . (Smith, 2000, str. 5)

Coz lze chapat jako uz$i pojeti marketingu. Zakladem uspéchu v marketingu je
spokojeny a vracejici se zakaznik, proto ,,/idé, kteri se vraceji*. Pojem ,,zboZzi, které se
nevraci* zduraziuje, ze produkt a jeho kvalita by méla odpovidat tomu, co o ném bylo

zakaznikovi sdéleno. (Smith, 2000)

1.1 Nastroje marketingu - marketingovy mix

Nastroje marketingu se déli do 4 zakladnich kategorii, tzv. 4P

* Product - vyrobek
=  Price - cena
=  Place - distribuce

=  Promotion - komunikace
10



Cely soubor téchto 4P se nazyva marketingovym mixem.

,, Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii - produktové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky - které firma pouziva k uprave nabidky podle prani
cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma muze udelat, aby ovlivnila

poptavku po svém produktu.” (Kotler, 2007, str. 40)

Z této definice vyplyva, Ze spravnym propojenim vSech nastroji marketingového mixu

je mozno dosahnout nejlepsiho efektu v uspokojeni potieb a ptani cilovych trhi.
2 Komunikace

Komunikace neboli vyména, sdéleni, pfenos nebo také sdileni informaci. Informace
nemusi byt pouze slovni, ale také slozend ze symbolli, obrazkl, barev, gest nebo

jen zvuka. (Karlicek, Kral, 2011)

Dilezité je, ze informace neni pouze jednostranny tok, efektivni komunikaci se rozumi
pokud i adresat informace pochopi jeji vyznam a obsah. Zakladem kazdé komunikace je

tedy vzdy zdroj a pfijemce.
2.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je zfejmé nejrozsifenéjSim néstrojem na trhu. VSichni lidé,
jakmile rano oteviou o¢i a az do doby, kdy je veCer znovu zaviou jsou neustale
vystavovani pusobeni vS§ech moznych vlivii reklam. Pti ndkupech v obchodé¢ slysi radio
lakajici na spoustu moznosti vyuziti slev, nové druhy, nebo na nové kolekce zbozi.
Na ulici se setkavaji se spoustou plakéatii, billboardl u cest, silnic a ddlnic. Ale v dnesni
dob¢ také hlavné na internetu, kde na nékterych webovych strankach reklamni sdéleni
absolutné¢ prevySuji pozadované, nebo hledané sdéleni a pouze odvadéji pozornost

k nalakani zakaznika k rozkliku dané stranky.

Hlavnim cilem marketingové komunikace je mimo jiné prodat produkt, ale také se
dostat do povédomi lidi v co nejlepsim svétle, podpotit svllj produkt a tim 1 image
bez komunikace firma zakaznika ani neziska natoz posléze udrzi. Efektivni komunikaci
firma docili co nejlepSiho uspokojeni piani a potieb zidkaznika. Dobrym odhadem

potieb, postojl, preferenci a vytvareni dlouhodobého vztahu se zdkaznikem se zabyvaji

11



i autorky knihy Moderni komunikace Ptikrylova, Jahodova. (Ptikrylova, Jahodova,
2010)

Podle Petra Freye je dulezité ptizpiisobovani marketingové komunikace zméndm
chovani spottebitelll. Ve své knize odhaduje budouci vyvoj této discipliny a klade diiraz

na vytvafeni silnéjSich vztahd v ramci komunikace a celého obchodu. (Frey, 2008)

Pro co nejvyssi uspesnost marketingu je dulezité, jak cilova skupina toto sdéleni vnima.
Casto pifjemné a dobie myslené sdéleni se nedostane do takového povédomi, jako
vlezlé a vSude se objevujici sdéleni. AvSak komunikace se zdkazniky z hlediska
marketingové komunikace je ¢im dal t&€zsi, spotiebitelé jsou totiz ¢im dal odolngjsi vici
riznym natlaklim a ptsobeni reklamnich sdélen.

Pro efektivni marketingovou komunikaci je také dilezit¢ jakym médiem chce své
sdéleni prezentovat. Ne kazdé sdéleni se hodi pro kazdé médium. Médiem v tomto slova
smyslu rozumime, kromé klasickych masmedii jako je televize, radio a internet, veskeré
prostiedky, které predavaji sdéleni cilovym skupindm. Dnes$nim trendem je spiSe osobni
cileni na spottebitele, rozesilanim reklamnich e-maild, které¢ ptisobi na lidi dojmem,

Ze jsou vyjimecni a obdrzeli tuto nabidku, slevu nebo cokoliv jiného pouze oni.

Avsak konkurence na trhu je dnes opravdu vysoka a proto jedin€ spravnou kombinaci
vsech prvkll marketingového a komunikaéniho mixu mize dosahnout dlouhodobé

pozornosti spotiebitele a nasledné efektivni komunikaci s nim. (Karli¢ek, Kral, 2011)

Jedinou moznosti jak se na trhu dnes prosadit je prozakaznicky piistup, kdy zédkaznik je
vzdy na prvnim mist¢ a je mu to nasledné efektivni komunikaci davano najevo.
Osloveni a zdjem vSak neni vzdy jednoduchy, na kazdou cilovou skupinu je totiz
potieba tzv. zautocit jinak, aby vysledek byl co nejefektivnéjsi. Dulezitym aspektem je
také vnimat zpétnou vazbu od spottebitelli, spravné ji vyhodnotit a vyuzit z ni

maximum.

2.2 Komunikacni mix
Komunika¢ni mix firmy miizeme definovat jako ,,soubor ndstrojii slozeny z reklamy,
osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, ktery firma vyuziva

pro presvédcivou komunikaci se zdkazniky a splnéni marketingovych cili.” (Kotler,

Armstrong, 2004, str. 630)

12



Zpisob komunikace se zakazniky je zprosttedkovavan nastroji komunikac¢niho

mixu, v rozsahu téchto zptisobti se vSak autofi vétSinou lisi.

Napriklad autorky Pfikrylova a Jahodova rozdé€luji komunikaci i néstroje na osobni
a neosobni, pficemz za osobni néstroje povazuji prodej a za neosobni reklamu, podporu
prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Zbylé, veletrhy a vystavy,

povazuji za kombinaci obou forem. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

Podle Freye je kazdy komunikacni nastroj vhodny pro jinou cilovou skupinu, nebo
spiSe, pro kazdou cilovou skupinu s urcitymi charakteristickymi rysy, je potieba urcit

vhodny komunikaéni nastroj. (Frey, 2008)

Kotler komunikaéni néstroje rozebira jesté podrobné&ji a uvadi, ze kazda firma smétuje
svymi prostfedky do jinych forem komunikace tak, aby naSla co nejlepsi kombinaci
komunikacnich nastroji vedouci k co nejlepSim vysledkim. Pfi¢emz pfi tomto vybéru
nastrojti komunikace musi zvazit n€kolik véci a to, na jakém trhu se nachazeji, ochotu
spotiebiteltl ke koupi, v jakém stadiu vyroby se jejich produkt nachdzi a samoziejmé

vlastni postaveni firmy na trhu. (Kotler, 2007)

Autofi maji na komunikaéni mix, jeho rozsah, zafazeni jednotlivych nastroji do néj

vvvvvv

komunikacni mix firmy zahrnuje, je vSak synergie a integrace jeho nastroji.

2.3 Integrovand marketingova komunikace

, Integrovand marketingova komunikace je koncepce planovani marketingové
komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, jez vzmika diky ucelenému planu,
zaloZzenému na pozmnani strategickych roli ruznych komunikacnich disciplin, jako je
obecnd reklama, primy kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje je
S cilem vyvolat maximalni, zietelny a konzistentni dopad.” (De Pelsmaker, Geuens, Van
den Bergh, 2003, str. 29)

vvvvvv

komunikacnich nastroji. Cilem je propojit vSechny komunika¢ni néstroje a tim zvysit

¢inek komunikace jako celku. (Sindler, 2003)

13



Copley a Frey se ve svych knihach shoduji, ze by se mély v integrované marketingové
komunikaci vzajemné propojovat nadlinkové a podlinkové komunikaéni aktivity a tim,

co nejvice zefektivnit vysledek. (Copley, 2004 a Frey, 2008)

Celkové se vSichni autofi shoduji na tom, Ze integrace marketingové komunikace je
velmi dulezitd pro zvySeni a zefektivnéni jejiho Uc¢inku. ProtoZe pokud na zékaznika
plisobi komunikacéni néstroje jako celek, vnima to pozitivnéji, nez kdyz vnima kazdy

zvlast.
3 Event marketing

3.1 Definice pojmu Event marketing

Event marketing neboli také zaZitkovy marketing (experience marketing) ve své knize
Karlicek a Kral popisuji tak, ze ,, oznacuje aktivity, kdy firma zprostiedkovava své cilové
skupiné emocionalni zazitky s jeji znackou. Tyto proZitky maji primarné vzbudit

pozitivni pocity, a projevit se tak na oblibenosti znacky.” (Karlicek, Kral, 2011, str. 137)

VétSina eventll nabizi obvykle sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i jiny zabavny
a spolecensky program. Obecné se anglicky pojem event Spatn¢ pieklada a slozité
interpretuje. Jednu z konkrétnéjSich definic pojmu event lze nalézt v pojednani
Bertranda Russella a Alfreda Whiteheada a to: ,, Obecné je jako event oznacovano to,
CO se odehrava v urcitem case na urcitém miste.” V origindle: , In general, in both

views an event is that which occurs at a given time and place.” (Sindler, 2003, str. 21)

Sindler ve své knize popisuje vztah pojmt event a event marketing jako rovnici:

EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING

14



Podstatu event marketingu nejlépe znazoriiuje nékres z knihy Karlicka a Krale:

Zapojeni do Pozitivni Pozitivni Pozitivni

— — — m— — B—
urcité aktivity emoce vnimani eventu vnimani znacky

Obrazek 1 - Podstata event marketingu

zdroj:  viastni  zpracovani upraveno podle KARLICEK, Miroslav a Petr
KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2., Cheb, 2015

vvvvvv

agentur z roku 1985:

,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zdZitkii stejné jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické a emociondlni podnéty zprostredkované usporadanim nejruznéjsich akci,

které podpori image firmy a jeji produkty.” (Sindler, 2003)

3.2 Charakteristika event marketingu

Dynamicky vyvoj, kterym event marketing prochdzi diky vlivim novych trendi
v marketingové komunikaci znamena, ze se zaCinaji rozvijet firmy, které¢ se zabyvaji
pfimo event marketingem a zprostiedkovavaji kompletni ptipravu vcetné realizace
eventu. Dulezité je soustfedit se na originalitu a zafazovani nejnovejSich mobilnich
komunikacnich technologii, aby se vybudoval co nejlepsi vztah se spotiebiteli. Autofi
Vysekalova a Mike§ ve své knize uvadi, Ze zapojovani novych technologii do udélosti
je tvoii vice dynamictéjsi, a proto je tieba se novymi technologiemi v event marketingu

vice a vice zaobirat. (Vysekalova, Mikes, 2007)

Jen dobte propracované eventy mohou efektivné zasdhnout potiebnou cilovou skupinu.

(Frey, 2008)

Preston mySlenkami sméfuje stejnym smérem a tvrdi, Ze pfedpokladem pro uspéSné
planovanou udalost je kreativita, vzruSeni a také nadSeni. Bez tvirci atmosféry
a bez kreativniho mysleni si 1ze event nebo event marketing jen téZko predstavit. Velice

tézké pro marketéry je dnes i to, Ze eventll je vSude mnoho, pfiCemz je tézké byt
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originalni a pfildkat pozornost a ucast lidi a sponzort. Jak se tedy odlisit a zaptsobit?
Podle Prestona je dualezit¢é hned na zacatku planovani eventu poznat dobie své
publikum. Dulezité totiz pfi vystupu z eventu je, aby si cilova skupina tento zazitek

spojila s danou znackou. (Preston, 2012)

Prostfednictvim event marketingu pteddvaji firmy lidem dileZzité informace, predvadé;ji
své produkty a snazi se ziskat nové zadkazniky a také si udrzet ty stavajici. To uvadi
ve své knize Karlicek a Kral, ktefi kladou diraz na to, ze je dilezité, aby se cilova
skupina aktivné zucastnila za ucelem zvySeni pozitivnich emoci a stejné jako vétSina

-----

najednou. (Karli¢ek, Kral, 2011)
Dobte vystihujici je také citat, ktery ve své knize uvadéji Vysekalova a Mikes:
., Reknéte mi to a ja to zapomenu,
ukazte mi to a ja si moznd vzpomenu,
nechte mé to prozit a ja si to budu pamatovat cely zivot.”

(Vysekalova, Mikes, 2007, str. 131)

,»ldealni udalost” dle Kotlera z jeho knihy Marketing management by méla mit

nasledujici zdkladni aspekty:

» {castnici na udalosti se co nejvice shoduji s cilovou skupinou
» udalost vzbuzuje zajem

* jejedinecnd, ale nepodili se na ni pfili§ sponzorii

» koresponduje s ostatnimi marketingovymi aktivitami

» posiluje image znacky ¢i firmy (Kotler, 2007)

Dalsim z dulezitych aspektl je také spravné zatfazeni do komunika¢niho mixu firmy.
Toto propojeni event marketingu a komunikaénich néstroji lze dle Sindlera nazyvat

tzv. integrovanym event marketingem. (Sindler, 2003)
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3.3 Zarazeni do komunikacniho mixu

Event marketing vétSina autorti spolu s marketingovymi odborniky z praxe povazuje
event marketing jako nedilnou soucast komunika¢niho mixu a zduraziuje jeho
vzajemné propojeni a uzkou spolupraci s ostatnimi nastroji. Proto Kinnebrock (1993)
zavedl pojem integrovany event marketing. Event marketing se poklada jako zastieSujici

nastroj, ktery vyuziva jednotlivé komunikacni néstroje k uskute¢néni zazitka.

Hlavni davody, které vedou k zapojeni event marketingu do komunika¢niho mixu,

které ve své knize Sindler uvadi, patii:

= event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci - slu¢ovanim
a vyuzivanim komunikacnich nastrojii najednou se zvySuje celkovy tuc¢inek
komunikace,

* event marketing nemlze existovat samostatné - zinscenovani zazitku a celkova
efektivita vysledku je zdvisla na napojeni ostatnich komunika¢nich nastrojich
firmy,

» emocionalni komunikace je vlastni fadé komunikacnich nastroji - dilezita je
nejen pro event marketing, ale také pro reklamu, direct marketing a také
pfi organizovani vystav a veletrhd,

» integrace komunikace snizuje celkové naklady - celkova integrace
do komunikaéniho mixu snizuje naklady a maximalizuje G¢inek komunikace,

diky multiplika¢nimu ué¢inku. (Sindler, 2003)

3.4 Integrovany event marketing

Dle W. Kinnebrocka: ,, Integrovany event marketing zahrnuje vSechny prvky moderni
komunikace, které pomdahaji vytvaret nebo zprostiedkovavat zinscenované zaZitky.
Hovorime o prechodu od pasivniho k aktivnimu marketingovému proZitku a o cesté

od reklamniho monologu k dialogu se zdkaznikem. * (Sindler, 2003, str. 24)
Dle Sindlera lze proces event marketingu rozdélit na tii zakladni etapy:

= pripravné aktivity — aktivity spojené se vzbuzenim zdjmu a ptildkdnim cilové
skupiny
» doprovodné aktivity — jedna se o pfimy kontakt s cilovou skupinou

» nasledné aktivity — jde o vyhodnoceni celého eventu
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3.5 Integrace mezi ostatnimi ndstroji komunikacniho mixu

a Event marketingem

N
Podpora Direct

prodeje marketing >

g
V\\J @ Public
[ Reklama }% @ relations

EVENT D

Multimedialni o -
) <ﬁ? MARKETING — [ ponzorlng]
komunikace @ %
Komunikace ﬁ Prima
se zaméstnanci Veletrhy a komunikace
vystavy

Obriazek 2 - Integrace event marketingu s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu

zdroj: viastni zpracovani dle Sidlera (2003, str. 30), Cheb, 2015

Dle Sindlera , dochdzi pii uplatnéni event marketingu v praxi k vzdjemnému
propojovani jednotlivych komunikacnich nastrojit marketingového mixu podle aktualni

situace.” (Sindler, 2003)

V nasledujicich ¢astech prace bude nastinén vztah event marketingu s ostatnimi néstroji

komunika¢niho mixu, tak jak je mozno vidét na Obrazku 2.

3.5.1 Event marketing a reklama ve sdélovacich prostiedcich

Nejsiln€jSim a nejvyznamnéj$im nastrojem pro rozSifovani povédomi o znacce,
produktu a nebo firmé, je reklama. Reklama ovliviiuje lidi v postoji ke znacce, efektivné
zvySuje prodej, ale také se rychle §ifi v povédomi lidi. Vyhodou reklamy je velké

pokryti segmentu spotiebitelii a rychlost a relativni nizkondkladovost, jak uvadi
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Karlicek a Kral. Avsak nevyhodou mize byt piehlceni cilovych skupin
vSudypiitomnymi reklamami. (Karli¢ek, Kral, 2011)

Integrace mezi event marketingem a reklamou, se kterou se bézn¢ setkdvame, je velice
uzka v porovnani s ostatnimi néstroji marketingového mixu. BéZzna reklama vétSinou
informuje o eventu Sirokou vefejnost, ale diky neosobnimu jednani je méné
presvédciva. (Foret, 2011) Dulezitymi zakladnimi pfedpoklady jsou spravné nacasovani

a forma sdéleni.

Ulohou event marketingu je vratit cilovou skupinu zpét do "realného svéta",
protoze klasické reklamy, uvadeji cilové skupiny svymi imagovymi kampanémi spise
do "nerealnych sfér". Reklama vzbudi povédomi o vyrobku, sluzbé ¢i znacce, ale event

marketing se v cilové skupin€ snazi navic probudit emoce.

3.5.2 Event marketing a podpora prodeje

Ptikrylova a Jahodovd ve své knize uvadi, ze forma neosobni komunikace jakou
podpora prodeje je, byva nékdy chybné¢ tazena az druhoradé, pficemz v soucasnosti
ve vyspélych zemich ptfevySuje vydaje na reklamu. Ve své knize uvadéji, ze ,, Zatimco
reklama nabizi diivod ndkupu, podpora prodeje predstavuje jednoznacny a konkrétni
duvod koupe.” (Ptikrylova, Jahodova, 2010) Ve své knize podporu prodeje definuji
,.jako soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji kupni chovani spotiebitele,
zvySuji efektivnost obchodnich meziclankii ¢i motivuji prodejni persondl.” (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, str. 88)

Foret ve své knize uvadi: ,,Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale ucinnych
podnétii a pozornosti zamérenych na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu.* (Foret,
2011, str. 279) Principem podpory prodeje je motivovani zakaznikt, prodejct,
¢1 obchodnich partneri k ndkupu. A jejim cilem je zvySeni prodeje podporovaného
produktu. (Foret, 2011) V tomto se shoduje Foret s Kotlerem, ktery vysvétluje podporu
prodeje jako ,,specidlni podnét ke koupi.” (Kotler, 2007)

Formou propojeni event marketingu a podpory prodeje miize byt zinscenovani zazitku
pfimo na misté prodeje. Cimz jde z taktického hlediska 0 okamzité zvyseni prodeje
konkrétniho vyrobku ¢i sluzby. Jednou z moznosti je to, Ze si mohou zakaznici dany

produkt, poptipadé¢ sluzbu rovnou na misté vyzkouset a tim se 1épe rozhodnout o koupi.
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3.5.3 Event marketing a direct marketing
Piimy marketing neboli také Direct marketing mizeme definovat ,,jako komunikacni
disciplinu, kterd umozZnuje 1) presné zacileni, 2) vyraznou adaptaci sdeleni s ohledem

na individualni potreby a charakteristiky jedincii ze zvolené cilové skupiny a 3) vyvolani

okamzité reakce danych jedincii.” (Karlicek, Kral, 2011, str. 79)

Ptikrylovd a Jahodovd wuvadéji direct marketing jako marketing s cilenéjSimi
a propracovan¢jSimi metodami a S postupy vedouci k marketingu cilenému a adresné
komunikaci. Diky spousté vyhod pro zakaznika, jako jsou napfiklad jednoduchy
arychly nakup, Siroky vybér, diveéryhodnost a interaktivita, a také spousté¢ vyhod
pro prodavajiciho, jako jsou osobit&jsi piistup k zakaznikovi, presné€jsi zacileni,
budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky a méfitelnost odezvy, se piimy marketing

.....

Jahodova, 2010)

Direct marketing ve spojeni s event marketingem je vyuzivan spiSe jako jeho sluha.
Napomaha totiz budovat osobni vztahy s cilovou skupinou, stara se o jejich rozvoj
a silu. Mlze ovlivnit prvni emoce a nazory na firmu, vyrobek nebo sluzbu. Proto je
dilezité, aby vSechny direct marketingové aktivity sméfovaly stejnym smérem
jako aktivity planované event marketingem. Cilem je vyvolani okamzité a méfitelné
reakce. Direct marketing pouziva prostiedky, které umoziuji pfimy kontakt, jako jsou
napiiklad katalogy, brozurky nebo posta. (De Pelsmaker, Geuens, Van den Bergh,
2003) Da se dobte vyuzit k informovanosti o eventu, ale rovnéz i k zhodnoceni a zaslani

ptipadného dotazniku spokojenosti s eventem.

3.5.4 Event marketing a PR

Public relations nebo také zkracené PR ve své knize autorky Piikrylova a Jahodova
definuji ,,jako Fizenou obousmérnou komunikaci urcitého subjektu s vazbou na rizné
druhy verejnosti s cilem poznat a ovliviiovat jeji postoje (verejné minéni), ziskat jeji
porozumeéni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz daného subjektu v ocich

verejnosti.” (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 106)

Jinak PR definuji autoti Karlicek a Kral a to ,,jako dialog mezi organizaci a skupinami,
které rozhoduji o uspéchu ci neuspéchu organizace (tzv. stakeholders).” (Karlicek,

Kral, 2011) Hlavnim cilem a ukolem Public relations je vytvafeni a budovani dobrého
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jména firmy a udrzovani dobrych vztahii s verejnosti. K tomu se vadze jedna

vvvvvv

pro kazdou instituci.

Vztah se zékazniky neboli public relations ve spojeni s event marketingem vyuziva jesté
vice emoci cilové skupiny. V obou piipadech se snazi poznat co nejhloubéji chovani,
potieby a ptani vybranych cilovych skupin a tomu ptizptsobit cel¢ své jednani. Protoze
,jediné silny emociondlni naboj doplnény odpovidajici kvalitou a funkcnosti vyrobku,
sluzby dokdze dlouhodobé udrzet vztah mezi firmou a jejim zdkaznikem.” (Sindler,
2003) Tento pevny vztah se neda vytvorit za kratky ¢as a jeho budovani trva neékolik let.
Pomoci public relations se jednotlivymi marketingovymi aktivitami udrzuje urcita
image a pozice firmy, ktera se zabyva pfipravami rtznych tiskovych konferenci,

vydavanim magazint atp.

3.5.5 Event marketing a sponzoring

Sponzoring neboli sponzorstvi mulzeme definovat ,,jako obchodni vztah mezi
poskytovatelem financi, zdroju ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku
nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komercné vyuzity. Jednd se o ndstroj tematicke
komunikace, kdy sponzor pomdhd sponzorovanému uskutecnit jeho projekt

a sponzorovany pomdahda sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile.” (De Pelsmacker,

Geuens, Van den Bergh, 2003, str. 327)

,,Sponzoring je financni pomoc poskytnuta sportovni ¢i kulturni aktivité subjektem,

ktery si preje spojit své jméno s danou cinnosti. ** (Kotler, Armstrong, 2004, str. 259)

Sponzoring oznacuje situace, pii kterych firmy ziskévaji moznost spojeni své firemni,
nebo produktové znacky s vybranou akci organizovanou treti stranou nebo se jménem
vybrané instituce, sportovniho tymu atp. Za toto spojeni poskytuji firmy tfeti strané
bud’to finan¢ni nebo nefinan¢ni podporu. Sponzoring ma své zasady a déli se na nékolik
druhti dle intenzity, a to na generalni, hlavni, dodavatele atd. Nejlepsi pro spravné

fungovani sponzoringu je, pokud trva dlouhodob¢.

Event marketing a sponzoring jsou komunikac¢ni nastroje, které spolu byvaji Casto
zaménovany, ¢asto v souvislosti s velkymi koncerty na stadionech, galavecery v opete

atp., jak uvadi i ve své knize Sindler. (Sindler, 2003) Stavad se tak diky tomu,
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7e sponzoii sponzoruji event s cilem vlastniho zviditelnéni. Toto zviditelnéni ptinasi
pozitivni avSak i negativni efekty, zalezi totiZ na tom, jaké emoce dand sponzorovana
event marketingova akce vyvola u cilové skupiny. Dal$i moznosti, kterou firma ma, je
rozhodnout se, zda-li sponzorovat akci existujici a nebo potadat vlastni sponzorovanou

akci. Oboji pfinasi sva pro a proti.

3.5.6 Event marketing a pifima komunikace
Pfimou komunikaci neboli také osobni prodej definuji ve své knize autofi Karlicek
a Kral takto: ,, Jedna se o nejstarsi ndastroj marketingového mixu, ktery si, i pres rozvoj

novych komunikacnich médii a technologii, udrzuje vyznamnou pozici v marketingové

komunikaci mnoha firem.” (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 149)

V dnes$ni dobé stile vice se rozSifujici marketingova komunikace orientovana
na zakaznika a poznani jeho prani a potfeb, ale také postoji. Komunikace "Face to
Face" dovoluje prodejci 1épe poznat potieby zdkaznika a také navéazat osobnéjsi vztah
a tim mu 1 individualizovat svou nabidku. Ve vztahu firemnim, ve vztahu B2B, je tento

zpusob komunikace obvykly a nejpouzivané;si.

Spojeni piimé komunikace a event marketingu patii k zakladnim piedpokladim
fungovani event marketingu v praxi. Pfimou komunikaci mizeme vyuzit se zakazniky,
odbérateli, dodavateli a dal$imi cilovymi skupinami k tomu, abychom okamzité
pfijimali nazory i emoce protéjsku. Toto piisobeni mizeme rozdélit dle Sindlera
na externi, kam fadime eventy v misté¢ prodeje, ale také veletrhy a vystavy a dalsi
aktivity rozvijejici a pe€ujici o vztah se zdkazniky a interni, kam fadime vnitrofiremni
akce, workshopy, riznd manazerska setkani, valné hromady arizné prezentace.

(Sindler, 2003)

3.5.7 Event marketing a veletrhy a vystavy
,Jedna se o casové omezené, prevazné pravidelné akce, na nichz velky pocet
vystavovatelii prezentuje svou nabidku v ramci urcité kategorie produkti nebo odvétvi

odborné, eventuelné laické verejnosti.” (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Autorky knihy Veletrhy a vystavy vSak uvadéji., ze,,jednotna klasifikace a vymezeni
pojmu ,,veletrhy a vystavy‘ neexistuje. Veletrhy jsou definovany jako ekonomicky

zameérené akce, jejichz cilem je prezentace redlnych exponatii, zatimco vystavni akce
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pak spise propaguji myslenky a zaméry ruznych subjektii spolecenského zivota. Pojmem
vystava lze vsak oznacit i nékteré akce ekonomického charakteru.”(Vysekalova,
Hrubalova, Girgasova, 2004) S timto rozd€lenim se ve své knize ztotoziuji 1 autorky

Ptikrylova, Jahodova.

Veletrhy a vystavy vyuzivaji né€kolika nastroji marketingové komunikace naraz,
naptiklad rozesilani pozvanek pomoci direct marketingu, nebo informovani o akci

pomoci internetu, plakatd, billboardd, televiznich reklam atp.

Na veletrzich a vystavach je vyuzivano event marketingu formou firemnich stankd,
které jsou takzvanou ,,vykladni skiini” firmy, ve které je ukdzano a prezentovano jen to
nejlepsi. Dle Sindlera je viak pro spolednost lepsi uspotadat si vlastni event, na ktery
pozve konkrétni cilovou skupinu, a lépe tak zacilit na vysledek. (Sindler, 2003)
Tato moZnost je vSak pro spolecnost ¢asto mnohem nakladnéjsi, proto se stale vyuziva

spolecnych veletrhti a vystav.

3.5.8 Event marketing a komunikace se zaméstnanci

Tato integrace slouzi piedevsim ke zvysSeni motivace a loajality zaméstnancti vici
svému zameéstnavateli, firmé, nebo také produktu, ktery firma vyrabi. Toto propojeni
byva Casto velmi uc¢inné, avSak Casto ndkladné, proto se ve firmach moc neobjevuje.
Muze se jednat o riizné motivacni seminare, zaméestnanecké teambuildingy, produktova

Skoleni, eventy pro celé rodiny svych zaméstnanct a dalsi.

3.5.9 Event marketing a multimedialni komunikace

Podle Sindlera se v budoucnosti bez multimedialni komunikace lidstvo v podstatd
neobejde. Rozd€luje propojeni event marketingu a multimedidlni komunikace
na pozitivni tc¢inek a to takovy, ze vSechny moderni oblasti vypocetni techniky se
vyuzivaji k co nejlepsimu emotivnimu sdéleni cilové skuping. (Sindler, 2003) Mizeme
se s nimi setkat na veletrzich, vystavach, firemnich prezentacich apod. Opacnou stranou
propojeni event marketingu a multimedialni komunikace je ztradta osobni komunikace,
kdy se mezi lidi stavi technika ktera, jak uvadi Sindler ve své knize, sama o sob& pfimy

kontakt nenahradi a tim se ¢aste¢né vytraci i potiebny emocionalni pozitek. (Sindler,
2003)

23



3.6 Clenéni event marketingu

Event marketing jakozto pomérné mlady komunikacni nastroj neni snadné jednozna¢né
typologicky rozdélit. Diky podstatam jako je jedine¢nost a neopakovatelnost neni ani
mozné Zadnou Kkategorizaci vytvofit. Sindler se ve své knize nicméné pokusil
pro minimalni rozdé€leni, resp. pro zakladni piehled, rozdélit event marketing

nasledovné. (Sindler, 2003)

3.6.1 Dle obsahu

Podle obsahu lze rozdélit vyuziti event marketingu na:

= Pracovné orientované eventy pii kterych je pfedevsim dualezitd vyména informaci
a zkuSenosti. Radime mezi né interni cilové skupiny firmy a obchodni partnery

* Informativni eventy (Infotainment) u kterych je hlavnim cilem zprostiedkovani
informaci, které jsou soucasti n¢jakého zdbavného programu. Ten by mél vyvolat
urCité emoce a zvySit pozornost. Jednim z piikladli informativnich eventl je
pfedstaveni nového produktu.

= Zabavné orientované eventy, kterych se vyuziva predevsim k zabavé a k tvorbé
maximalniho emocionalniho zazitku. Tento typ se pouziva k dlouhodobému

budovani image znacky. MuizZe se jednat o koncerty, trendové sporty apod.

3.6.2 Dle cilovych skupin

Podle cilovych skupin se d¢li na dvé zakladni oblasti a to na vefejné a firemni eventy.
Jak uz nazev vefejny event napovidd, jedna se 0 udalosti urené pro externi cilové
skupiny, které casto byvaji heterogenni. Naopak firemni event byva pifimo mifeny
nainterni cilovou skupinu firmy, coz mohou byt nejen zaméstnanci, ale 1 piimi
dodavatelé, akcionaii a jini. U této akce byva pfedem znam pocet ucastnikli a také
omezen jejich pocet. Piikladem této akce muze byt i firemni jubileum, které bude

zpracovano jako praktickd ¢ast této bakalarské prace.

3.6.3 Dle konceptu

Podle konceptu se mohou eventy délit do péti zakladnich kategorii:

= Event marketing vyuZivajici prilezitosti byva spojen ¢asto s né€jakou vyznamnou

udélosti pro firmu, jako je jubileum, oslava nebo dosazena vyznamna udalost.
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= Znackovy event marketing cili na aktivity spojené se zasazovanim znacky
do zvolené emocionalni roviny a také na budovani vztahu recipienta ke znacce.

» Imagovy event marketing souvisi s propojenim eventu, jeho mistem konani nebo
hlavnim programem, tak aby byl spojovan se znackou nebo vyrobkem.

* Event marketing vztazeny k know-how. V tomto ptipad¢ se event netyka ptimo
néjakého produktu, ale vztahuje se k know-how, které firma vlastni.

* Kombinovany event marketing se tykd rGznych kombinaci vySe uvedenych
konceptd. Ptfikladem mize byt vyuziti urité piileZitosti k prezentaci produktu,

naptiklad Coca-Cola spojend s Vanoci.

3.6.4 Dle doprovodného zazitku

Toto rozdéleni se tyka zazitku, kterym je komunikace doprovazena. Cilem je vyvolani

emoci z dané aktivity a spojeni se znaCkou nebo produktem.

3.6.5 Dle mista

Podle mista miZzeme event marketing rozdé¢lit na:

* Venkovni eventy (open-air), které, jak uz z nazvu vyplyva, se konaji pod $irym
nebem, vétSinou to byvaji koncerty, rtizné zabavné akce SirSich rozmérh atp.,
kterych se zucastni Siroka skupina lidi.

= Eventy pod stfechou, zde se jedna o eventy situované v budovach, halach.
K tomuto ucelu se Casto pouzivaji hotelové prostory, spole¢enské saly, haly, divadla

atp.

3.7 Proces planovani a tvorba event marketingové strategie

V dnesni dob¢ se ¢im dal vice firem snazi o profesionalizaci event marketingu, kteréa se
projevuje uz v samotném pfistupu k tomuto komunika¢nimu néstroji. Rozviji se
zejména v oblasti dokonalejSiho planovani a propracovangjsi strategie. Pokud chce
firma maximalizovat uZitek ze svého eventu, je nezbytné, aby zohlednila sviij
strategicky a planovity pfistup ve vSech etapach vyvoje. Ke spravnému postupovani
Vv tvorbé event marketingu je nezbytné drzet se danych zékladnich krokti v procesu

planovani.
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Proces planovani se sklada z nékolika boda: (Sindler, 2003, str. 44)

» analyza,

» stanoveni cilti event marketingu,

» identifikace cilovych skupin event marketingu,
= volba eventu,

» naplanovani zdroja,

* stanoveni rozpoctu,

= event controlling.

Pii kazdém kroku je tfeba brat na zietel, ze nelze ¢init pouze samostatna rozhodnuti,
ale musi byt ¢inéna v uzké vazbé¢ na integraci event marketingu do komunika¢niho mixu

firmy.

Obrazek 3 - Planovaci proces event marketingu
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Zdroj: Vlastni zpracovani (podle Obr. 10 ze strany 45, knihy Event Marketing, Petr
Sindler, 2003) Cheb, 2015.
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3.7.1 Analyza

Pro ucely event marketingu se uziva klasické SWOT analyzy, tedy zhodnoceni silnych
a slabych stranek, hlavnich pfilezitosti a hrozeb pro aplikaci event marketingu v praxi.
Analyza v Gvodu planovani slouzi hlavné k analyze klicovych faktort ovliviiujicich
nasazeni event marketingu jako komunika¢niho néstroje. V kone¢ném vysledku je pak

pouzita ke zhodnoceni, zda pouzit event marketing ¢i nikoliv.

V prvé fadé musi firma zjistit svij vnitropodnikovy potencial, finanéni mozZnosti
a zdroje, stanovit celkovy rozpocet, lidské zdroje, rozhodnout se, zda vyuzit znalosti
vlastnich zaméstnanctli, nebo vyuzit outsorcingu od specializované event marketingové
agentury. Dale je tfeba firmou zhodnotit, po jakych eventech je v soucasné dobé
poptavka a jaké eventy se nabizeji. Je nutné vytvofit néco neobvyklého,
ale poptavaného. Poté, po analyze danych okolnosti, je tieba dojit k rozhodnuti, zda
mize event naplnit marketingové a komunikac¢ni cile a predpoklady a zda je nasazeni

eventu vhodné.

3.7.2 Stanoveni cilii event marketingu

Po provedeni analyzy vychazeji nasledné cile event marketingu, které mizeme rozdélit
dle zakladnich podnikatelskych plant do dvou skupin. Prvni jsou finanéni cile, které
jsou spojovany hlavné s naplnénim finan¢nich ukazateld, jimiz jsou ukazatelé zvySovani
obratu, snizovani nakladl a rtst efektivnosti. Mezi druhé cile patii cile strategické, ¢asto
oznaCované jako marketingové. Ty udavaji podnikatelské strategie na urcité obdobi.
Sekundarné podporuji finanéni cile spolecnosti a Ize k nim pfifadit zvySeni kvality
produkt, narist trzniho podilu za dané obdobi atd. Tézko se hodnoti, jejich naplnéni je

ziejmé az po uplynuti ur¢itého obdobi.

Cile eventu by mély napovédét, co je jeho pfedmétem a jaké hodnoty jsou od jeho
organizace a prib&hu ofekdvany. Na zaklad¢ stanovenych cilli je mozné stanovit dalsi

postupy a metody pro jeho organizaci. (Svozilova, 2006)

Z hlediska event marketingu sem vSak patii jesté cile taktické, které jsou tvoteny cili
kontaktnimi. Cim 1épe se dafi plnit kontaktni a tim i taktické cile, tim efektivn&jsi je pak
zvolend forma zinscenovani zazitkli. Analytickym zpiisobem pomoci jinych forem
komunikace, jako jsou direct marketing, PR, vystavy a veletrhy, lze odhadnout

pravdépodobnou ucast cilové skupiny. Hlavnimi kritérii pro definovani kontaktnich cilt
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jsou celkovy pocet pozvanek, celkovy pocet potvrzenych ucasti a celkovy pocet

ucastnika.

Obrazek 4 - Dé¢leni cili event marketingu.

CILE EVENT
MARKETINGU

v ‘ v

[ TAKTICKE CIiLE ] STRATEGICKE [ FINANCNI CILE ]
CIiLE

A 4

[ KONTAKTNI CILE }

\ 4

KOMUNIKACNI
CIiLE

Zdroj: Vlastni zpracovani, (dle obr. 11, str. 48, Sindler, 2003), Cheb, 2015.

Vsechny stanovené cile by mély byt jednozna¢né formulované, jasn¢€ Casové ohrani¢ené

a realné dosazitelné.

3.7.3 Identifikace cilovych skupin event marketingu

Uzkou souvislost se stanovenim cili event marketingu mé i stanoveni cilovych skupin.
Diky spravné identifikaci cilové skupiny se da dosahnout nejefektivnéjSiho
komunika¢niho efektu. Cim detailngji tedy zndme cilovou skupinu, tim cilengjsi
a snadn¢j$i bude volba emociondlni roviny komunikace. Diky postaveni event
marketingu na piimé komunikaci je pro n&j nejvhodnéjsi co nejvice homogenni skupina
recipientti. Pro zakladni potieby event marketingu se déli na primarni a sekundarni

ciloveé skupiny.

Nejsnazsi je poradani event uzaviené skupiné konkrétnich osob, naopak jednou z téch
vymezeny konkrétni cilové skupiny ucastnikd, je tieba rozdélit je do urcitych kategorii
dle specifik. Jiny pfistup bude na eventu k hlavnim akcionaiim a jiny k béznym
zaméstnancim. Vzhledem k tomu, Ze kazdy Gc¢astnik mé své zvyklosti, je velmi dilezité
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toto ¢lenéni nepodcenit. Nejvétsi pozornost se vzdy vénuje VIP hostiim, je dobré vzdy
doptedu vé&dét, co maji jednotlivi VIP hosté radi a podle toho pfizpisobit celkové

chovani k nim. (Lattenberg, 2010)

3.7.4 Stanoveni strategie event marketingu

V této casti se rozhoduje, jakym smérem se bude ubirat cely marketingovy projekt.
Spravnou nebo Spatnou strategii se tedy dd ovlivnit jeho budouci uspéch ¢i netspéch.
Dilezitym tkolem je urcit spravnou marketingovou strategii. Bruhn uvadi, ,,Ze strategie
event marketingu zahrnuje znamé a zavazné stanoveni stiednédobych a dlouhodobych
planii v ramci definovani chovani firmy, které obsahuji méritka pro zinscenovani, pocet

’

a typy eventu, jejichz prostrednictvim bude dosazeno zvolenych cilii event marketingu.’

(Sindler, 2003)

Strategie event marketingu je velice ndrocnd, protoze odliSnym zplisobem k ni musi
pfistupovat obchodnik, ktery chce pfitdhnout zajem zakaznikli o svij sortiment
nebo jeho ¢ast, a vyrobce nebo znacka, ktera chce komunikovat pfednosti pravé jen

svych produkti. (E15.cz, 2012)

Diky poznatkiim z praxe a také determinovanym vzorciim lidského chovani nesmime
pii sestavovani jakékoliv event marketingové strategie zapomenout na nékolik

zakladnich pravidel. Mezi nejdilezitéjsi z nich patfi:

= Uspdiny event je tiidimenzionalnim zaZitkem, coZz znamena, e je vniman
nebo prozivan vice smysly najednou.

= Recipienti se na eventu aktivné podileji. Toto pravidlo znamena, Ze se z roviny
Slysel jsem..., Vid€l jsem..., ptechazi do roviny Zazil jsem..., Poznal jsem...

* Event musi byt originalni a neopakovatelny.

= Event je multisenzitivni udalosti, ¢imz je mysleno, ze event neni pouze o vizudlni
strance, ale také o vnimani zvukovém, hmatovém, ¢ichovém ¢i chutovém.

» Event vyzaduje dokonalou dramaturgii.

= Event je podminén integrovanou komunikaci. (Sindler, 2003)
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3.7.5 Volba eventu

Volba eventu patii uz ke kone€nym a konkrétnim fazim celého event marketingu.
Volbu eventu miZzeme rozdélit do dvou zékladnich fazi:
1. faze - Zvoleni typu eventu

V této fazi volime konkrétni typ eventu, popiipadé jejich kombinaci. Samoziejmé je
tteba prihlizet na faktory, které tuto volbu ovliviuji, jako jsou marketingova strategie,

stanovené cile, zvolené cilové skupiny a také dostupné financ¢ni prostiedky.
2. faze - Zvoleni scénare eventu

V této fazi je tfeba zvolit vhodny scénat celého eventu, pribéh akce a jeji jednotlivé

¢asti.

3.7.6 Naplanovani zdroji eventu
Dals§im krokem tvorby eventu je naplanovani zdroji, které vychazi ze vSech predeslych
kroku, jako je strategie, zvoleni poCtu a typu event. Naplanovani zdroja slouzi jako

podklad pro stanoveni celkového rozpoctu event marketingové aktivity.

Tyto zdroje miizeme rozdélit do tifi skupin na zdroje lidské, hmotné a financni.
Mezi lidské zdroje patii kompletni lidsky potencial, ktery je tieba k zabezpeceni celé
akce. Do lidskych zdroju patii také agentury, které outsourcinguji, pokud jsou akce tak
velké, Ze si je firma nezvlada obstarat sama. Do hmotnych zdroji fadime vSechny
hmotné prostfedky potiebné pro realizaci, jako jsou technika, doprava, catering atd.
Finanéni zdroje jsou Cerpany z rozpoctu firmy a je tfeba je pldnovat s dostateCnym

casovym piedstihem a s ohledem na ostatni néstroje komunika¢niho mixu firmy.

3.7.7 Stanoveni rozpo¢tu eventu

Stanoveni rozpoctu je nutny piedpoklad pro realizaci eventu, event marketing totiz patii
pii stanovovani rozpoctu je neptfesnost odhadu nakladii nékterych jeho slozek.
Ptikladem muze byt spotieba elektfiny, tepla, vypitych napoji atp. Proto se v praxi
vyuziva stanoveni horni mezni hranice rozpoctu, kterd by neméla byt piekrocena.

(Lattenberg, 2010)
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3.8 Event controlling

Po ukonceni procesu planovani a po realizaci projektu je tieba zjistit, zda byla naplnéna
ofekavani, zda byly splnény cile event marketingu, zda byly probuzeny v cilové
skupiné¢ emoce a zda byl event spravné propojen s dal§imi komunikac¢nimi nastroji.
Odpovédi na tyto otdzky, které mohou byt napomocny v piiStim planovani eventu

a jeho zlepseni, by m¢l pfinést pravé event controlling.

,Event controlling zahrnuje systéem pravidel, ktery napomdhd dosazeni cilii event
marketingu, brani prekvapenim a upozornuje na nebezpeci, ktera vyzZaduji zviastni
pristupy. Cely proces je zaméren na neustilé prehodnocovani, prizpusobovani
a vylepsovani event marketingového procesu, to vede nejen k naplnéni stanovenych cilii

event marketingu, nybrz také ke zdokonaleni pozdéjsiho nasazeni event marketingu

v praxi.” (Sindler, 2003, str. 97-98)

Vyhodnocovani event marketingové strategie nesouvisi pouze s Event controllingem,
ale také s kontrolou a auditem event marketingu. Diky tzké vazbé téchto pojmul byvaji

mezi sebou ¢asto zaménovany. Sindler uvadi ve své knize definice vSech pojmu.

Kontrola event marketingu ,,je zalozena na porovmnani jednotlivych realizovanych
aktivit, respektive aktualniho stavu uddlosti se stanovenymi cili a predpoklady

pred zacdatkem eventu.” (Sindler, 2003, str. 97-98)

,Za audit event marketingu je oznacovano komplexni, systematické, nezavislé
a periodické zkoumdni prostredi event marketingu, jeho cilii, zvolené strategie
a ostatnich marketingovych aktivit firmy s cilem urcit problémové oblasti a prileZitosti
a doporucit plan, jak zdokonalit nasazeni event marketingu v praxi, abychom zlepsili

marketingové vysledky firmy.” (Sindler, 2003, str. 97)

Z téchto definic vyplyva, Ze kontrola event marketingu se zabyva otazkou uspéchu
a netspechu a jejich pficin. Audit event marketingu by mél vykonavat n€kdo z pohledu
tieti osoby, napfiklad externi event marketingova agentura. Event controlling jako
takovy se zameétuje na kontrolni procesy od pocatku planovani, pribéh i ukonceni

a zhodnoceni celé marketingové udalosti.
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PRAKTICKA CAST

Hlavnim tkolem mé praktické casti bakalatské prace bude pfedstaveni firmy Eutit s.r.o0.,
navrzeni event marketingové udalosti pomoci vhodnych metod ve spolupraci s firmou

na zaklad¢ informaci ziskanych o event marketingu v teoretické ¢asti této prace.

4 Predstaveni spole¢nosti EUTIT s.r.o.

V nésledujicich castech této kapitoly jsou uvedeny informace o spolecnosti Eutit s.r.o.,
popsan jeji marketingovy mix a postaveni firmy na trhu. Informace k praktické Casti
byly ziskany pii osobnich setkanich se zaméstnanci firmy a jednanich s nimi, dale také

diky elektronické posté a internetovym strankam.

Identifika&ni idaje:’

= Obchodni firma: Eutit, s.r.o.

= Web: WWW.eutit.cz?

» Facebook: https://www.facebook.com/EUTIT-sro-
425317400812517/ °

4.1 O spolecnosti

Firma Edutit s.r.o. je monopolnim vyrobcem odlitkii z taveného &edi¢e v Ceské republice
sidlici ve Staré Vod¢ u Marianskych Lazni. Zaroven je tato spole¢nost producentem asi
jedné tfetiny celosvétoveé produkce taveného ¢edice a je jedinym vyrobcem interiérové
cedicové dlazby na svéte. Rocni produkce se pohybuje mezi 15 az 17 tisici tun a nabizi
asi 20 tisic druh@i vyrobkii. Pro vyrobu vyuzivaji ¢edi¢ z lomu Slapany u Chebu. Cedi¢
Z tohoto lomu je svétovym unikatem, jelikoz se do n& pfi vyrobé nemusi pridavat

piimési, které jsou u Cedice s odliSnym chemickym sloZzenim naprosto nezbytné.

4.2 Historie

Prvopocatky oboru petrurgie (zpracovani nekovovych rud tavenim a odlévanim) sahaji
az do druhé svétové valky. Zajem 0 tento obor byl pfedevsim v Némecku, ve Francii

a tehdejSim Sovétském svazu. K zemim, které nejvice rozvijely tento obor, pattilo

! viz ptiloha C
2 viz P¥iloha A
3 viz Piloha B
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i Ceskoslovensko. Experimenty s tavenim hornin zde byly provadény uz od roku 1949
v byvalém Statnim vyzkumném tstavu sklaiském v Hradci Kralové. V zacatcich vyroby
byl pouzivam c¢edi¢ zlomu Libochovany u Litom&fic.* Vroce 1951 zadala firma
S odlévanim trub urenych pro téZebni primysl, zejména pro potrubni pfepravu uhli.
V zacatcich se objem produkce blizil jednomu tisici tun cedi€ovych vyrobkii za rok.
Prvnim vyrobkem byla ¢edi¢ovd roura o priuméru 180mm a délce 330mm a prvni
cedicova dlazdice byla odlita v roce 1953. V dalSich letech se prvotni vyroba odlévani
do pisku posunula az k odlévani Cedi¢e do kovovych kokil. Tim se délka trub
prodlouzila na 500mm, tedy na dnesni normu. Kvuli zvyseni kvality vyrobkil se v roce
1957 zacal pouzivat ¢edi¢ z jiz zminéného lomu Slapany, ktery byl z mineralogického
hlediska vhodnéjsi. Diky tomuto kroku byla firma schopna vybudovat roku 1969 novy
zavod s vyssi kapacitou a firm¢é se dafilo uspokojovat stile vétsi poptavku po
¢ediCovych vyrobcich. Vyrabi se zde dodnes. V devadesatych letech byla zavedena

vyroba otéruvzdornych potrubi.’

4.3 Logo firmy

Zdroj: www.eutit.cz, 2015

Logo firmy, jak je patrné na prvni pohled, je slozeno ze Sestitthelniku a nazvu firmy.

Firemnimi barvami jsou zluta a ¢erna, proto jsou také pouzity v logu firmy.

4.4 Marketingové cile firmy

Jednim z marketingovych cili firmy Eutit s.r.0. je realizovat nartst prodeje v tuzemsku
do 10% a Vv zahrani¢i planuje zvySeni prodeje az o 20% do konce pfistiho roku.
Informovanosti potencionalnich zakazniki dosahuje poskytovanim tdaji pomoci
webovych stranek vytvotenych v deviti jazycich (CeStina, sloven$tina, némcina,

angli¢tina, francouzstina, rustina, Spanélstina, italStina a polStina). Dale by firma rada

* TRANSPARENCY.CZ [online]. [cit. 2015-11-22]. Dostupné z http://www.transparency.cz/eutit-stara-
voda-marianskych-lazni/

® EUTIT.CZ [online]. [cit. 2015-11-06]. Dostupné z http://www.eutit.cz/
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zvysila povédomi o svych produktech, proto chce od pfistiho roku uvetejiiovat reklamy
na internetovych strankdch a publikovat vice c¢lankt v odbornych a stavebnich
Casopisech. Dale se také firma zacCala vice propagovat na socialnich sitich, kde

naptiklad uverejnuje fotografie z poradanych eventii a sponzorovanych akei.

4.5 Marketingovy mix firmy

4.5.1 Produkt

V oblasti produkce je firma Eutit velice sob&sta¢na, jelikoz neprodukuje pouze finalni
vyrobky, ale i materialy potfebné pro vyrobu. V prvni fad¢ je to taveny cedic, ktery je
ve vyrob¢ nejvice zastoupeny. Taveny cedi¢ této firmy je odliSny od jinych, jelikoz je
vyrabén z jedineéného zdroje — cediCe, ktery mé slozeni odlisné od jinych.
NejzésadnéjSimi vlastnostmi jsou chemickd odolnost a otéruvzdornost. DalSim
materialem je eucor, coz je zirkon-silikat s vynikajicimi vlastnostmi, ptedevsim teplotni
odolnosti a odolnosti vici otéru. Pouziva se pouze v primyslovych provozech jako
otéruvzdorna ochrana potrubi. Produkce je rozdélena do tfech oddilti — vyroba potrubi,
dlazeb a kanalizaci. Firma také nabizi cediCové odlitky, které jsou vyrdbény piesné
podle pozadavkl zdkaznika. K vyrobé se pouzivaji tzv. piskové formy, které si Eutit

vyrabi sam, a Z jedné formy je mozno vyrobit pouze jeden kus vyrobku.

45.2 Cena

JelikoZ je firma na tizemi Ceské republiky monopolni, neméa zde konkurenta
a ceny jsou tedy upravovany protimonopolnimi a antitrustovymi zakony, nejsou tedy
konkuren¢né orientované. Cena se odviji od materialu, ze kterého je produkt vyroben.
Dale zalezi na velikosti vyrobku, tedy na mnoZzstvi spotfebovaného materidlu
a na narocnosti provedeni. Ceny se samoziejm¢ odviji od cen energii, materidlii

potiebnych pro kone¢nou vyrobu a mezd zaméstnanct.

4.5.3 Komunikace

Své produkty spolecnost propaguje do firem formou katalogi a jejich aktualizaci
zasilanych vzdy kazdé tfi mésice, pokud se jedné o stdlou nabidku. Informace o novych
produktech firma podava prostfednictvim meetingi, na které jsou sezvani jednatelé
avyrobni technici. Firma pravideln¢ kazdych deset let pofadd konferenci

pro celosvétové spolupracovniky. Co se tyce reklamy, spolecnost Eutit vyuziva
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reklamnich stojanti umisténych ve stavebnich firmach. Dale jsou rozdavany prospekty
avizitky v restauracich, barech ¢i kavarnach, kde je polozena cediCova dlazba
(naptiklad vinaisky sklep Stanislava Madla ve Velkych Bilovicich, déle restaurace
Ostrovni v Praze, vinaistvi Baloun ve Velkych Pavlovicich, atd.). V roce 2010 nechala
spole¢nost Eutit nato¢it film o celkovém chodu firmy. Film ukazuje na postupy
anarocnost vyroby, naroky na zaméstnance, seznamuje divaka s vyrobky a jejich
vyuzitim. Samoziejmosti je uvefejiiovani ¢lankli v mnoha technickych casopisech. Déle
se zastupitelé firmy zucastiiuji prezentaci a veletrhii, naptiklad veletrhu For Arch
Vv Praze, ¢&i veletrhu VOD-KA, coZ je veletrh vodovodi a kanalizaci v Brné. Uastni se
také prezentaci pofadanych na Slovensku ¢i v Némecku. Nektefi z vedoucich
pracovnikil pfednaseji na stavebnich vysokych kolach na tizemi Ceské i Slovenské

republiky.

4.5.4 Distribuce

Firma Eutit vyuzivd dopravu Zelezni¢ni a ndkladnimi automobily. V ramci
Ceské republiky ma dopravu vlastni, pfi vétsich odbérech vyuzivaji nakladni
automobily a kusové vyrobky zasilaji prostiednictvim piepravni spolecnosti PPL,
se kterou maji uzavienou smlouvu za ucelem této spolupriace. Pokud se jedna
0 zahrani¢ni obchod, vyuZivaji specidlnich kontejneri na kamiony, které poptipadé
prekladaji na ndkladni lod’. Vyjimkou je doprava do Ruska a do Ukrajiny, kde je vyuZita
zelezni¢ni doprava. Veskeré dopravni ndklady vcetné balného (péaskovani, baleni,
palety, spotfebovany materidl) hradi odbératelé. Firma ma dale nakladni automobil

urceny pro prepravu surového materialu z lomu do vyrobny.
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5 Event marketingové udalosti firmy EUTIT s.r.o.

V této kapitole bude predstaveno nékolik pravidelné potfaddanych eventli firmy Eutit
a zpracovani event marketingové udélosti s nazvem Oslava 50. vyroci polozeni
zdkladniho kamene zavodu firmy EUTIT a polozeni zakladniho kamene Muzea cedice

ve dnech 16. - 17.9.2015.

5.1 Dosavadni event marketingové uddlosti firmy Eutit s.r.o.

Firma Eutit pofad4 kazdy rok nékolik event marketingovych udalosti, at’ uz pro své
zamestnance, nebo pro obchodni partnery. Vzhledem k tomu, Ze jiz n¢kolik let ve firmeé
autor pracuje jako brigadnik, podilel se o0sobné¢ na planovani nékolika z nich.

Pro pfedstavu o marketingovych aktivitach firmy jich zde bude né€kolik piedstaveno.

Tou nejveétsi event marketingovou udélosti potddanou firmou Eutit, na jejichz
ptipravach a i prubéhu, té posledni konané, se autor osobné podilel, byva konference
konana kazdych 10 let. Tato akce prob¢hla v roce 2011 a zucastnilo se ji kolem 150
obchodnich partnerit z Ceské Republiky a celého svéta. Tento event byl dvoudenni
a pfipravoval se né€kolik mésict. Udélosti se zOc€astnilo nékolik umélct, kteti zde
vystupovali, zaméstnanci, pro které byl piipraveny druhy den konference a studenti
Hotelové skoly v Marianskych Laznich, ktefi se starali o catering a pfipravy salu.
Ke konani akce byly pronajaty prostory marianskolazenského kasina. Druhy den se
odehréval piimo na kolonadé, ktera pro tento event byla pfistupné pravé pouze uzaviené
spolecnosti, tento den byl pfipraven ipro zaméstnance, kde byl pro né bohaty raut,
doprovodny program a zavérem ohnostroj do rytmu zpivajici fontdny. O kompletni
piipravu této akce se autor ve spolupraci s nékolika zastupci firmy osobné podilel, kdy
mu bylo svéfeno navrhnout a vyrobit identifikacni karty se jmény pro hosty, také
slozeni cateringu projednat s Hotelovou Skolou v Marianskych Léaznich, coz
samoziejm¢ bylo konzultovano spolu se zastupci firmy. Dale byla pro kazdého
z Gcastnik ptipravena darkova taska, ve které kazdy z hostli obdrzel darkové predméty,
vyrobené a vytvorené pro tuto udalost. Dal§im navrhem, ktery byl zastupci schvalen
bylo rozvéseni vsech vlajek statii, ktery zde mél svého zastupce, piimo v sale kasina.
Pristi konference se bude konat v roce 2021 a budu rad, pokud se na m¢ firma opét

S pomoci obrati.

36



Pro své zaméstnance dale pofadd firma jiz desitky let tfidenni zimni zajezd
na Sumavu, kam maji moZnost viichni zaméstnanci za velmi piiznivé ceny jet, protoze
tyto ceny dotuje pravé firma. V ramci tohoto zdjezdu byva v poslednich letech
neomezeny vstup do wellness centra, posilovny a pro bézkate jednodenni vylet
po vrcholkach Sumavy, a také v jeden veder porada majitel a jednatel firmy pro viechny
vecirek s rautem. Kde vzdy kratce zhodnoti predesly rok. Samoziejmosti je pobyt v

dvoultizkovych pokojich v luxusnim hotelu s polopenzi.

Mezi dalsi velmi oblibené akce, pii jejichz pfipravach je autor prace jiz nékolikatym
rokem napomocen, je takzvany Eutittour, ktery firma jiz 17 let porada. Eutittour je
cyklisticky zavod, uréeny pro zaméstnance a jejich rodinné pfislusniky, a také
pro obchodni partnery z Ceské Republiky, aviak v poslednich letech se jiz pravidelng
zucCastnuji 1 polsti obchodni partnefi a na poslednim leto$nim ro¢niku byli v zastoupeni
I belgicti obchodni partnefi. Soucasti této tour je i pési trasa, pro ty co nejezdi na kole.
Zakonceni této akce je vzdy formou tanecni zdbavy, doplnéné o raut. Na kazdé tour se
snazi, aby pro uc¢astniky vymyslela firma vzdy néco neobvyklého, proto posledni dva
ro¢niky zacinaly jizdou soukromym vlakem. Jeden z ptedeslych ro¢nikd byl doplnén
odstfelem cedicové skéaly v lomu a tak podobné. V letoSnim roce byl autorem navrzen
doprovodny program v podob& Bubble fotbalu, coz je velmi zajimavé a fyzicky naro¢na
zabava. Tento navrh byl ve firm¢ s pozitivnim ohlasem ihned pfijat a posléze
zrealizovan v den kondni akce. Dal$im z napadd, pro inovaci této akce, bylo vytvoieni
$atkt potisténych mapou Zapadnich Cech spolu s vyznagenou trasou tour. Tento napad

se vSem zucastnénym velice libil.

Pro své obchodni partnery a také spolupracujici firmy porada firma nékolikrat roéné
konference a meetingy. Nejcastéji se konaji v konferen¢nich prostorach vinného sklepa
ve Velkych Bilovicich, kde jak jiz bylo zminéno, je podlaha zhotovena pravé z cediCové
dlazby. Tyto konference piinaseji firmé velmi pozitivni ohlas a také pfispivaji

ke zvyseni image firmy.

Soucasti oslav vyro¢i firmy byl v letoSnim roce pofadan event, ktery byl spojen
s détskym den. Nazev akce byl Eutit day. Na této udalosti byly pfipravené mnohé
atrakce a zabava pro déti, které byly pro vSechny déti zdarma. Soucasti tohoto eventu

bylo pro zaméstnance zvlast' oddélené obcerstveni, kdy kazdy z nich obdrzel n€kolik
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poukazii na jidlo a piti zdarma. Soucasti eventu bylo i nékolik hudebnich vystoupeni

zndmych zpévaku a kapel.
6 Event marketingova udalost firmy Eutit s.r.o.

6.1 Analyza vyuZiti eventu pro EUTIT s.r.o.

6.1.1 Analyza

Pfed samotnym planovanim celé event marketingové udalosti je tfeba zjistit, zda je
vyuziti event marketingu vhodné a je v souladu s firemnim komunikacnim mixem.
Analyza mize spolecnosti pomoci v rozhodovani o dal§im organizovani podobnych

eventu.

V prvni fad¢ je tieba zhodnotit, zda uspofadani oslavy vyro¢i polozeni zakladniho
kamene zavodu a poloZeni =zékladniho kamene muzea naplni ekonomické
a psychologické cile firmy. To, Ze se hostim bude prezentovat cely nynéjsi zavod,
pribéh vyroby a piedstaveni celé firmy jako celku, by mohlo vést ke zvySeni trzeb.
Uspotadanim tohoto eventu by si z né¢j mé¢l kazdy z ucastnikii odnést kladny zazitek
vztahu firmy k nému. DalSim kladnym pfinosem pro firmu by mélo byt rozsiteni
povédomi o rtznych postupech vyroby a celé jeji technologii. Dalsim kladnym
piinosem, ze kterého by posléze mohl byt zvySen zisk firmy, je pfedstaveni novych

technologii, které firma zatadila do svého vyrobni procesu.

Dulezitym aspektem pro analyzu je také nabidka a poptavka po eventech obecng.
Z tohoto hlediska se firma obratila na autora této prace, ktery dostal za tikol urcita pfani,
ktera si firma ptala ve svém eventu mit a podle nich by méla byt zrealizovana cela
udalost. Pozdéji se po konzultaci s firemnimi zastupci rozhodlo pfizvat na pomoc
| profesionalni agenturu, ktera se event marketingovymi udalostmi zabyva. Firma si
prozatim s vétSinou udalosti, které pofadala, vystaila s organizaci vlastnimi silami.
| tato akce byla v podstaté potadana z velké €asti autorem této prace ve spolupraci se
zastupci firmy. Stejné jako u ostatnich pofadanych eventd jsou ve firmé pro tyto
prileZitosti urceni zaméstnanci. Vzhledem k tomu, ze firma vé&déla, Ze tato akce bude
ve velkém méfitku a chtéla aby byla zrealizovdna na profesionalni tirovni, rozhodla se
po domluvé s autorem této prace obratit se na agenturu Hypnosis, ktera zpracovavala

zadané pozadavky, které byly pti ptipravach autorem zadany a firmou schvaleny.
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Diky tomu, ze si firma v poslednich letech na trhu vede velmi dobfe, jsou finan¢ni
zdroje pro event v podstaté neomezené. Coz uvedl i majitel firmy, kdyz zadédval ptani
tento event ud¢lat. Svym osobitym pfistupem k obchodnim partnerim, ale také

zékaznikiim, ma firma dobré kontakty ve vSech spektrech spoluprace.

V nasledujici tabulce jsou shrnuty silné a slabé stranky, také hrozby a pfileZitosti

potradani dané event marketingové udalosti firmou Eutit s.r.o.

Tabulka 1 - SWOT analyza pro aplikaci event marketingu

Silné stranky

Slabé stranky

zkuSenosti s poradanim eventi

konkurence v eventech

dobré pozice na trhu

rychle se vyvijejici technologie v eventech

osobity pristup k zakazniktim

"neomezené" zdroje

dobry kontakt B2B

Prilezitosti Hrozby
expanze do dalSich zemi neptizen pocasi
budovani vztahti se zakazniky technické problémy

zvyseni trzeb

nehoda, nemoc

rozsiteni povédomi

posileni image

Zdroj: viastni zpracovani, Cheb, 2015

6.1.2 Hodnoceni analyzy

Z analyzy vyplyva, Ze uspoiadani event marketingové akce by mélo naplnit pozadované
cile a ptedpoklady firmy. Vzhledem k tomu, Ze firma mé dostate¢né finanéni prostiedky
na uspofadani velkého eventu, miZe si dovolit na outsourcing vzit event marketingovou
agenturu. Diky agentuie, ma firma jistotu, ze finan¢ni prostiedky vynalozené na tuto
udalost, budou vyuzity do vhodnych prosttedkt, aby se maximalizovala spokojenost

ucastnikll a naplnily se cile event marketingové udalosti.
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6.2 PLANOVACI CAST/PROCES PLANOVANI

6.3 Event marketingova uddlost firmy Eutit s.r.o.

V tomto roce se firma rozhodla uspofadat event k vyro¢i 50 let polozeni zékladniho
kamene firmy, 20 let vyro¢i od privatizace firmy, a také poloZeni zédkladniho kamene
Muzea cediCe. Pro tento event byl autor této prace pfizvan k jejimu naplanovani
a zrealizovani. Tuto udélost se firma rozhodla uspotadat jiz v lonském roce, kdy zacaly

predbézné ptipravy.

6.4 Piedstaveni konkrétniho eventu

Event, ktery se firma rozhodla pfipravit, chtéla pojmout jako dvoudenni udalost, ktera
bude rozdélena na dvé programové casti. Prvni den byl planovan a situovan do aredlu
firmy Eutit, kdy se zG¢astni i nékteti pozvani zamé&stnanci firmy a bude pojat spise jako
neformalngjsi varianta udalosti a druhy den bude pojat vice ve spole¢enském razu
a od toho se odvijel i pozadavek firmy k umisténi konani druhého dne. Druhého dne se

také zucCastni pouze obchodni partneii a cely vecCer bude pojat spise formalné.

6.5 Cile eventu

Cilem zorganizovani oslav polozeni zakladniho kamene firmy a polozeni zakladniho
kamene Muzea bylo pfedevSim uspotadat udalost k oslavé vyro¢i 50 let od poloZeni
zakladniho kamene, 20 let od privatizace firmy a také oslava poloZeni zdkladniho
kamene muzea cedie. DalSim z cilli eventu bylo predstaveni vyrobnich technologii
firmy a ptredstaveni nové zatazenych technologii firmy a také zavzpominani na celou
historii odlévani ¢edice. Firma od tohoto eventu neocekava piimé zvysSeni ziski, spise
timto eventem cili na zvySeni image a povédomi firemnich partnerd o celém postupu
vyroby a jeho historii, vzhledem k tomu, ze v takovém rozsahu event jesté nebyl firmou

poradan.

6.6 Cilové skupiny

Primarni cilovou skupinou tohoto eventu byli zvoleni obchodni partneti firmy Eutit.
Vzhledem k tomu, Ze firma obchoduje napfi¢ celym svétem, bylo nutné pocitat
s vicejazycnym prubéhem celé akce, kvuli kterému bylo nutné mit domluvené
I tltumoé¢niky. Vzhledem k rozsahu a planovanym programim této akce bylo nezbytné

aby byl dany pfesny pocet ucastnikd.
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Mezi dalsi skupiny zacastnénych byly zastupci firem spolupracujicich s firmou Eutit,
a také jeji zaméstnanci z fad administrativy, rodinni pfisluSnici zaméstnanct, a také

ruzni odbornici spolupracujici s firmou Eutit.

6.7 Strategie eventu

Strategie eventu by se méla shodovat s marketingovou strategii firmy.

Udalost byla zamétfena na oslavu 50. vyroc¢i polozeni zakladniho kamene firmy, vyroci
20 let od privatizace a polozeni zakladniho kamene Muzea firmy Eutit. Za u¢elem oslav
bylo také predstaveni firmy a celého jejiho vyrobniho procesu taveni a odlévani cedice

a také predstaveni novych technologii, které firma zfidila.

Jak je uvedeno v teoretické Casti této prace, mél by event mit urcité strategické aspekty.
Jednim z nich je, aby byl event tfidimenzionalnim zézitkem, coZ znamena aby byl
zazitkem pro jejich oci, usi a idedln€ 1 chut. Vzhledem k tomu, Ze byla ucast na této

udalosti mezinarodni, bylo nutné tomu piizptisobit cely chod této udalosti.

6.8 Typologie eventu

Podle obsahu je tato udalost typové kombinaci zabavné orientovaného a informativniho
eventu, jelikoz jeji program je zamétfen na zdbavu vSech zicastnénych, vcetné jejich
zapojeni pfimo do programu vystupovanych umélct, ale také na piedstaveni firmy

od jejiho prvopocatku a ptredstaveni celého vyrobniho procesu.

Dle cilovych skupin jde o nevetfejny event a konceptudlné se fadi do event marketingu
vyuzivajiciho pfilezitosti. Pficemz pftilezitosti jsou zde celkem ctyii, tou hlavni je
50. vyroc¢i polozeni zakladniho kamene a vyro¢i 20 let od privatizace firmy. Dalsi, ne
vSak mén¢ diilezitou, je poloZeni zakladniho kamene Muzea firmy, ale také predstaveni

novych vyrobnich technologii, v rdmci oslav vyroci.

6.9 Pripravné aktivity

Prvni etapa planovani a viibec prvni zminka o této udalosti se zacala projednavat uz
nékdy na konci roku 2014, kdy bylo nutné sestavit seznamy hosti, které bude chtit
firma pozvat na sviij event, proto bylo autorem navrhnuto firmé sestavit dva seznamy,
a to tuzemsky a zahrani¢ni seznam. S ¢imz firma souhlasila, bylo totiZ nédsledné snazsi

pracovat s poCty zucastnénych. Pro tvorbu téchto seznamti byl vyuzit Microsoft Excel
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hlavné proto, aby se co nejlépe dalo pracovat s t€émito seznamy v dalSich castech
planovani. Na seznamech se celkem objevilo kolem dvou set obchodnich partnert,
kterym byly rozeslany pozvanky. Bylo zjisténo, Ze nejvétsi podil Gcasti by méli mit
zahraniéni hosté, kterych bylo na akci pozvano kolem 150. Téch tuzemskych se
na seznamu seslo kolem 50 osob. Zbylych nékolik desitek ucastnikii bylo planovano,
ze se zucCastni z fad zaméstnanct. V pribéhu ledna a Unora tohoto roku bylo nutné
zarezervovat hotely v Marianskych laznich. Pro tuto udalost bylo autorem zvoleno
nckolik luxusnich hotelli, z kterych si posléze firma vybrala vhodné, pro ubytovani
svych hosti. Dalsi z véci, které se projednavaly s hotely, byla doprava zahrani¢nich
ucastnikl z letist. Pro dopravu byl vytvofen autorem logisticky plan, tak aby naklady
na prepravu ucastniki byly co nejnizsi. Autor proto vytvofil n€kolik tabulek pieprav
hostli. Tabulky byly rozdéleny na dny, kdy hosté ptilétali a na hotely ve kterych bydleli.
V kazdé tabulce byl uveden Cas, kdy konkrétni host pfileti na letist¢, kym bude
vyzvednut, jednalo se bud'to o konkrétni hotel, ktery tuto ptepravu zajistoval, nebo
0 zamé&stnance firmy, ktery byl timto povéten. Déle v tabulce bylo nutné uvést, pokud
se jednalo o pfepravu, kterou zajiStovala firma sama, viiz a fidice, ktery vyzvedaval
konkrétni hosty na letisti a pfepravil je do hotelu do Maridnskych Lazni. U dni konéni
se do této tabulky zatadil dalsi z udaji a to kdy budou hosté vyzvednuti k prepravé
do firmy Eutit, a také kdo zafizuje jejich odvoz. Tim, Ze se do ucasti na eventu zatadili
i administrativni pracovnici firmy, bylo nutné i ty zatadit do tabulek pfeprav host. Dale
bylo také potieba do tabulek uvézt i odlety a odjezdy hostd, kdy bylo nutné jim zajistit
prepravu na letisté, ndktefi hosté vSak zistavali v Ceské Republice se svym
individudlnim a soukromym programem. Nutné bylo také zorganizovat odvozy hostil

Vv prvni a druhy den zpét na hotely, i proto byl zpracovan logisticky plan.

Mezi dalsi predbézné ptipravné aktivity bylo rozhodovani o vybéru mista konani,
terminu konani a také celého pribéhu. Terminem byl navrhnut a posléze i firmou
zvolen piimo vyro¢ni den poloZeni zdkladniho kamene pied 50 lety a to v den 16.9.
a 17.9.2015. Misto konani prvniho dne bylo autorem prace navrzeno ptimo v arealu
firmy, kde se pted nékolika lety asfaltovala velka plocha, ktera je standardné vyuzivana
jako sklad, po konzultaci s firmou byla tato plocha schvalena a zvolena jako misto
pro konani prvniho dne. Pro druhy den byl od firmy dan pozadavek, aby se konal

v néjakém spolecenském prostiedi. Jak jiz bylo uvedeno, tak v roce 2011 poradala firma
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konferenci v Maridnskych Laznich v kasinu, proto jako jednou z variant zvolenych
ke konani druhého ptipadlo pravé kasino, druhou moznosti navrhnutou autorem, byl
Zamek Kynzvart a jeho prostory. Z téchto variant si firma vybrala konani druhého dne
zamek, ktery je od firmy vzdalen jen asi 3 km. Vzhledem k tomu, Ze Zamek KynzZvart je
velmi oblibenym mistem navs§tévovanym denné mnoha navstévniky, byla autorem
vytvofena a spolu s firemnimi zastupci odeslana objednavka. Tuto objednavku bylo

tteba vytvofit s dostatecnym predstihem tak, aby bylo vSe zajisténo v Cas.

Béhem zacatku kvétna se po konzultaci s firmou rozhodlo svéfit neékteré z ptiprav
agentufe, ktera se specializuje na pfipravu event marketingovych udalosti. Vzhledem
K tomu, Ze tento projekt chtéla firma pojmout velice honosné a profesionalné, rozhodla
se vyuzit sluzeb event marketingové agentury Hypnosis s.r.o.. Kdy bylo nutné
komunikovat i pfimo s agenturou a spolu s firmou projednavat ur¢ité soucasti eventu.
Za agenturu v této véci jednala vyhradné pfimo feditelka firmy Jana Pankulicova, se
kterou bylo jednano ptedevsim pomoci elektronické posSty a na nékolika osobnich
setkanich. Agentura se vénovala vybranym pfipravam celého eventu a pomoci
S rozvrzenim harmonogramu vystoupeni umélct, pfi¢emz méla dana urcita prani, které
jsme spolu s firmou pozadovali. VSechny kroky, které bylo potieba fesit, se vétSinou
konzultovaly prostiednictvim emaili, kdy bylo zaroven nutné vSe si nechat schvalit

piimo vedenim firmy.

Vzhledem k tomu, Ze se cely event piipravoval pro hosty z celého svéta, bylo
doporuceno, aby tak byl také pfipravovan. Napiiklad zvoleni uméleckych vystoupeni,
ktera byla pro tuto akci vybirdana, aby byla bez nutnosti tlumoceni, tudiz aby spisSe
sméfovala na vizualni a hudebni stranku, ktera nepotiebuje piekladu. S timto
napadem autora firma souhlasila a byl tak pfednesen i pozadavek agentute, ktera dostala
vybrané umélce, se kterymi posléze navazala kontakt a domluvila se s nimi

na vystoupeni.

Dale bylo nastinéno, ze v tomto ohledu bude nutné prizpasobit i catering, ktery byl
zvolen pro tento event formou rautu. Aby se na stolech rautu objevovala jidla spise
mezinarodni, ktera budou vyhovovat vSem ucastnikim tohoto eventu. Vzhledem
ke zkuSenostem z piedeSlych eventl, kdy se firma obratila z ptipravami cateringu
na Hotelovou skolu v Marianskych Léaznich, byla tato varianta firm¢ ptedlozena

autorem i pro tento event. S tim firemni zastupci souhlasili a vedeni firmy tuto variantu
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schvélilo, a proto bylo poté jedndno piimo s feditelem Hotelové Skoly. Agentura
posléze jednala pfimo s Hotelovou skolou, protoZze méla na starosti i zajiSténi prostor
pro catering. Jednim z dalSich kol zadanych agentuie bylo i zajiSténi zastfeSeni

pro event, po oba dva dny proto byly postaveny velké party stany, spolu s vytapénim.

Dulezitou véci co bylo tfeba vytvofit k eventu, byly pozvanky a s nimi spojené
prihlasky. Z né¢kolika variant piedlozenych autorem byla vybrana vedenim firmy
ta nejschudnéjsi. Vzhledem k tomu, ze byl event rozsahly a v jeho programu spousta
soucasti programu, které potiebuji znat pfedem piesny pocet ucastnikii, bylo nezbytné
pozvanky a piihlasky rozeslat s dostatecnym predstihem a védét zpétnou vazbu
od hosti. K tomuto slouzily seznamy, které byly vytvofené autorem, jak jiz bylo
zminéno diive. Tyto pozvanky byly firmou rozesldny vétSinou pomoci elektronické
posty. Pozvanka byla vytvofena jako osobni pozvani konkrétnich osob, podepsana
jménem majitele a jednatele spolecnosti Eutit s.r.0. panem Pavlem Dragounem a byla
vzdy pro dvé osoby. Pozvanky 1 piihlasky bylo nutné vytvofit ve Etyfech jazycich,
ceském, anglickém, némeckém a ruském.®  Soudasti pozvanky byla i elektronicka
prihlaska, kterou kazdy ucastnik, ktery mél zajem se zucastnit, vyplnil a zaslal zpét
firm¢. Soucasti této ptihlasky bylo kromé jména a firmy, ze které host byl, také jméno
osoby, kterd pfijede s nim. Dale také zvoleni ubytovani a vybér doprovodného
programu. Vsechny piihlasky zaslané zpét bylo nutné zaevidovat zvlast, jelikoz vétSiné
z nich bylo zafizovano i ubytovani v hotelich v Marianskych Laznich a vétsiné
ze zahrani¢nich ucastnikl také zatizen transfer z Prazského nebo Karlovarského letiste.
K této evidenci zucastnénych byly pouzity jiz vytvofené seznamy, které ulehcily cely
proces zatizovani hotelii a transfert. PrihlaSky byly autorem vytvofeny formou
elektronického formulafe, ve kterém kazdy z Gc€astnikli uvedl své jméno a piijmenti,
osobu, které ho doprovazi, piijezd a odjezd a také si zvolil druh ubytovani, na vybér
bylo ubytovani v jednom dvoulizkovém pokoji, ve dvou jednolizkovych nebo
V jednom jednolizkovém. Dals§i mozZnosti volenou v piihlasce byla Gcast na vyletech,
které byly soucasti doprovodného programu. Tyto piihlasky bylo nutné vytvofit
ve ¢tyfech jazycich a to v Ceském, ruském, anglickém a némeckém. S vytvorenim

cizojazy¢nych ptihlasek autor spolupracoval se zahrani¢nim oddélenim firmy.
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Mezi piipravy se také zaradilo vytvofeni jmenovek neboli identifika¢nich karet
pro kazdého z G€astniki, které se rozliSovali dle barev a vlajek zemi’, aby bylo na prvni
pohled zietelné, kdo kam patii a nejlépe také jakym jazykem ho oslovit. Toto rozdéleni
jmenovek bylo vymysleno autorem a firmou odsouhlaseno a zadano k vyrobé. Diky
vytvofenym seznamuim v programu Excel, bylo mozné si v dal$im listé vytvoftit tabulku,
podle které se rozdélili hosté do skupin s rGznymi barevnymi pruhy na jmenovce.
Pro tym agentury, byla zvolena jmenovka s ¢ernym pruhem. Zelenymi pruhy, a to
svétlym a tmavym odstinem byli odliSeni hosté na zeny a muze a do této skupiny patfili
zameéstnanci spolu s rodinnymi piislusSniky a méné vazeni hosté. Dalsi skupinou byli
hosté¢ s pruhem modrym, také ve dvou barevnych odstinech, svétlé a tmavé. Tato
skupina byla také rozdélena dle pohlavi a patfili do ni jiz vice vaZeni hosté, ktefti
v darkové tasce navic obdrzeli stiibrnou pamétni minci. Tou posledni skupinou byli
nejvazenéjsi hosté, kteti na své jmenovce méli barvu Zlutou. Tato skupina byla nejmensi
a ve své darkové tasce obdrzeli navic zlatou pamétni minci. Rozdéleni dle pohlavi bylo
proto, ze mely zeny jiny obsah darkové taSky nez muzi, jak je dale uvedeno v této praci.
O oznaCeni hosti témito jmenovkami se na zacatku konani postaraly hostesky
od agentury Hypnosis. Tyto jmenovky slouzily po oba dva dny pro G¢astniky v podstaté
jako vstupenky, ale také jako identifikace. Jmenovky byly nutné vytvofit v 6 barevnych
vyhotovenich, diky kterym bylo poté rozdélovano kdo jakou darkovou tasku dostal.
Toto rozdéleni totiz d€lilo hosty nejen podle vazenosti, ale také dle pohlavi, na muze

a zeny, podle toho se poté lisil obsah darkové tasky.

Jako dalsi byly autorem spolu s zastupci firmy napldnovany vyhlidkové trasy po firmé,
které mély predstavit vS§em hostiim cely vyrobni proces firmy. Déle na nich bylo mozné
vidét nové vyrobni technologie do kterych firma zainvestovala. Pro tyto vyhlidkové
trasy bylo nutné vytvofit vymezovaci pasky s logem firmy Eutit, autorem byly
navrzeny dvé varianty, z nichz zastupci firmy vybrali Zluto¢ernou variantu s logem
firmy.® Déle na vyhlidkové trase bylo nékolik informaénich paneld, tyto panely byly
vytvofeny hlavné pro informaci o urcitych pracovistich a popisujicich pravé to dané
pracovisté. Téchto panelti bylo vytvoreno autorem celkem 23, spolu se zaméstnanci.
Avsak bylo nutné rozhodnout se, jak tyto panely vytvofit. Vzhledem k tomu, Ze je tento

event pojat jako oslava vyro€i, bylo autorem navrZzeno a posléze i firmou schvaleno,
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ze na panely k ur¢itym pracovistim budou umistény fotografie vzdy nynéjsi a pokud
existuji doloZitelné fotografie historické tak i historické. Dale zde bylo v bodech
uvedeno co se na daném pracovisti d€la, jeho popis, piipadné i popis techniky
vyuZzivané na daném pracovisti. Vzhledem k mezinarodni Gcasti na tomto eventu bylo
potfeba vytvofit tyto panely vzdy dvojjazycné a to v Ceském a anglickém jazyce.’
odbornici z firmy, kteti by vysvétlovali danou ¢innost a hostesky, které by piekladali.

Tohoto navrhu posléze firma 1 vyuzila

Dale firma chtéla néjak oznacit i zdmek, kde se konal druhy den eventu. Proto se autor
rozhodl navrhnout vlajky, které byly umistény na vstupni branu Zamku Kynzvart.
Navrzeny byly dvé varianty z nichz se firma rozhodovala mezi dvéma barevnyma
variantami a to vlajky s ¢ernym podkladem a vlajky s bilym podkladem, pficemz
privetivéjsi se firmé zdala varianta loga s bilym podkladem.10 Varianta s cernym

podkladem, se firm¢é zdala spiSe smutec¢ni, proto byla zavrhnuta.

Jako dalsi véc, kterou firma pozadovala, byly reklamni piedméty, které firma chtéla
rozdélit do darkovych taSek pro kazdého z Ucastnikd. Z mnoha ndpadi a ndvrhi
reklamnich pfedméti, které byly autorem firmé ptredlozeny, bylo rozhodnuto o zadéani
vyroby reklamnich pfedméti mezi které patiily propisky s logem EUTIT ve dvou
barevnych variantach, Svycarské noZe Victorinox, na které se nechalo natisknout logo
firmy, a také vinné soupravy. Mezi dalsi reklamni predméty byly zvoleny destniky,
na kterych bylo také natisténé logo EUTIT, pro piipad nepiizné pocasi.’’ Viechny tyto
piredméty byly autorem navrhnuty v barvach firmy Eutit, kterymi jsou Zlut4 a Cerna, jak
je jiz vidét z jejiho loga firmy. Jediny kdo nebyl tento pozadavek schopen splnit byl
dodavatel noze Victorinox, ktery ma svou typickou vinovou barvu, tudiz byl jen opatien
zlutym logem EUTIT. Jako dalsi byly vyrobeny ¢edicové Sperky, nahrdelnik, nausnice,
prstynek a naramek, které vymysleli obchodni partneti z Polska a jejich vyroby se ujala
manzelka jednoho ze zaméstnanct firmy Eutit, kterd je po veCerech vyrabi. Uz cely
proces vyroby kulicek ¢edice pro tyto Sperky je velmi zajimavy. Jde o to, Ze pfi taveni
cedice odkapavaji kapky roztavené¢ho cedice, které je potieba sbirat, nejlépe tim, Ze se

pochytaji do nadoby, z nichZ se pak vyberou ty, které jdou pouzit. K pouziti do Sperka
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jich lze vybrat tak 2 z 10 moznych. AvsSak tento reklamni pfedmét se velice ujal a je
velmi originalni. Tyto Sperky v darkové krabicce obdrzela kazda zena ve své darkoveé
tasce. Jako pfipominku udalosti polozeni zakladniho kamene muzea ¢edice byl autorem
ve spolupraci s firmou vymyslen a navrzen jako dals$i reklamni pfedmét, vyroben
ze surového cedicového kamene, maly zakladni kamen s laserem vyrytym datem.
Tyto reklamni pfedméty, vyjma deStnikd, byly vkladany do darkovych taSek, které
dostaval kazdy z hostl pfi odchodu prvni den konani eventu. Tyto reklamni darkové
tasky byly rozdéleny do skupin podle hostl, proto byly vytvofeny jmenovky
S barevnymi prouzky. Reklamni tasky mély podle barevnych odliSeni rozdilny obsah.
Rozdilny obsah méli hosté dle pohlavi a také dle vazenosti. Nejvazengjsi hosté by
dostavali ve své darkové tasce kromé reklamnich pfedmétl vySe jmenovanych také
zlatou pamétni minci, méné vyznamni hosté pak minci stéibrnou. Dalsi hosté pak

dostavali tasky pouze s reklamnimi pfedméty bez pamétnich minci.

Pro tuto udalost spojenou s vyro¢imi nechala firma kromé malych pamétnich minci
ze zlata a stiibra vyrobit i stiibrné jednokilogramové pamétni mince, které byly osobné
v den konani pfeddvany pfimo jednatelem panem Pavlem Dragounem do rukou téch

nejvyznamnéjSich dlouhodobych partnera firmy.

Mezi dalsi predméty které byly autorem vymysleny k vyrobé pro tuto ptilezitost pattily
kladivka, kterymi bylo poklepano na zakladni kamen Muzea firmy.'? Bylo navrhnuto
nékolik barevnych variant, mezi které patftily kladivka ze zlatého kovu, z kovu s barvou
Sedou a dals$i z postiibfeného kovu. Poté bylo nutné, aby si autor nechal navrh
odsouhlasit majitelem firmy. Ten si z nabizenych variant vybral variantu kladivka
stiibrného. O vyrobu se postaral umélecky kovar, kterého doporucila agentura. Majitel
ajednatel firmy se rozhodl k této pfrilezitosti jmenovat deset lidi, aby poklepali
na zakladni kdmen muzea cedice. Proto jich K této udalosti bylo vyrobeno celkem deset,
pro kazdého z nich. Vzhledem k tomu, Ze tato kladivka zaroven poslouzi jako
vzpominkovy predmét pro kazdého z deseti lidi, ktefi byli sezvani k poklepani
zakladniho kamene, bylo kazdé z nich ulozeno v dfevéné krabicce s laserem vypalenym

logem firmy Eutit.
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Pro tuto udalost se firma rozhodla naplanovat jako soucast doprovodného programu
horkovzdu$ny balén, ktery by prvni den mohli vyuZit hosté k vyzvednuti vzhiru

nad areal firmy a prohlidnout si ho cely z ptaci perspektivy.

6.9.1 Termin

Termin celého eventu byl situovan v datu, kdy byl polozen zékladni kdmen pied 50 lety.
Coz bylo 16. 9. 1965, v tento den se také firma rozhodla uspotfadat polozeni zakladniho
kamene muzea Cedice. Jednim z dalSich vedlejSich vyroci, které bylo timto eventem

oslavovano, bylo 20 let od privatizace firmy v roce 1995.

Firma se rozhodla tento event realizovat ptimo v den vyro¢i i pfesto, Ze oba dny konani
byly situovany do vSedniho dne. Event se tedy odehraval ve dnech 16. a 17. 9. 2015,
avSak vétSina hostd dorazila uz 15. 9., hlavnim divodem toho bylo, Ze ti1 Ctvrtiny
ucastnikt byli ze zahranici a to 1 z hodné vzdalenych zemi, jako je Korea, Australie,

USA a tak podobné.

Tento termin musel byt ur¢eny uz od zacatku celého planovani eventu, vzhledem k jeho
rozsahu a velké tcasti zahrani¢nich obchodnich partnerd, pro které se muselo dopiedu
zamluvit dostate¢ny pocet ubytovani v hotelich a také prondjem prostor Zamku

Kynzvart.

6.9.2 Misto

Misto konani bylo také jedna z véci, které bylo dané uz od pocatku pldnovani, navrh
autora usporddat prvni den do prostor firmy byl diky oslavdm vyro¢i firmy
jednozna¢ny. Cast prvniho dne se odehravala i v prostorach kolem nové
zrekonstruované vily, u které byl polozen zdkladni kdmen Muzea cedice. Pro vétSinu
dne vSak byl vyklizen prostor skladu vyrobkli pfimo v prostordch firmy, kde byl
postaven pro vSechny hosty veliky party stan, ktery zamezoval ovlivnitelnosti pritbéhu
akce pro pfipad nepiizné pocasi. Na plose vedle stanu se pak odehravaly vsechny
umeélecké doprovodné aktivity, ty efektné korespondovali spolu s nakladaci rampou,
vleckou a jefdbem. Déle se akce odehravala v prostoradch celé vyrobni haly a dalSich
prostor, kde pro tento event byla vymezena prohlidkova trasa, na které byly rozestavény

. . , v 17 svo v 13
informativni panely kazdého pracovisté.
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Druhy den byl situovan do prostor Zamku Kynzvart, ktery byl pro tuto udalost
pfistupny pouze firm¢ Eutit a jejim hostim eventu. V atriu Zamku byl vystavén party
stan ve kterém se odehraval raut a cely program vecera. K doprovodnému programu
bylo vyuzito vnitinich prostor zamku k individualnim hranym vecernim prohlidkam
s pruvodcem. Dalsi umélci zde vystupovali pfimo na atriu zdmku a také zde nedaleko

byl odpalen ohnostroj.

6.9.3 Propagace eventu

Vzhledem k tomu, Ze byl event uzavienou udalosti, byl pfedem znam pocet ucastnikd,
kteti byli pozvani pomoci pozvanek, které byly rozeslany na zdklad€ vytvoteného
seznamu jiZz na zacatku roku 2015, ataké pomoci pfihlasek, které vyplnil kazdy
pozvany host, zaslal zpét aby se mohl zafidit dostate¢ny pocet ubytovani a také bylo
dopiedu ziejmé jaky bude piesny pocet ucastnikli pro dalsi dulezité aspekty, jako je

tieba catering.

Rozesilani pozvanek a ptihlasek probihalo z nejvétsi ¢asti pomoci elektronické posty.
Mala ¢ast ucastnikti, predevSim tuzemskych, byla pozvana osobné. Osobné byli také

pozvani zaméstnanci firmy, ktefi se z(i¢astnili akce.

6.10Harmonogram eventu

vvvvvv

dny. Pro tuto rozsahlou udalost byl autorem navrzen program, ktery byl konzultovan se
zaméstnanci firmy a poté sdélen agentufe, ktera pak dle ptani sestavila cely program
do prehledného letaku, ktery obdrzel kazdy z hosti. Tento letdk byl samoziejmé
ve dvou jazycich a to v Ceském a anglickém.14 Soucasti letaku bylo nutné aby byla i
mapka arealu spolu s vyznaGenou prohlidkovou trasou a dilezitymi body.™ Aby byl
letak co nejlépe korespondoval s firmou byl konzultovan autorem s vedenim firmy.

Po schvéleni formy a toho jak byl cely letdk navrzen byl zadén do vyroby.

6.10.1Planovany program eventu
Program byl naplanovan, tak jak je napsano v nasledujici ¢asti prace. Tento program byl
navrzen spolecné s firmou a také agenturou, kterd rozvrhla jednotliva vystoupeni

umélct a pribéh doprovodného programu obou dni.
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16. 9. 2015 - Prvni den

Hostim bude v dopolednich hodinach navrzen doprovodny program, pokud o néj
budou mit zajem. Budou moct napiiklad projit mésto Maridnské Lazné€, jeho park,
prameny a také kolonadu. Dal§i z moznosti v okoli Maridnskych Lazni méli hosté se

podivat do parku s miniaturami, ktery se nachdzi nad méstem.

Pied 13. hodinou by se m¢li zacit hosté sjizdét do arealu firmy domluvenym odvozem,
bud’to autobusem, minibusy proptj¢enymi pro tento event, hotelovymi minibusy nebo

vlastnim vozem.

13:00 Cely program zacne, jak byva zvykem na velkych eventech welcome
drinkem a registraci hostt, kdy kazdy z hostl jak uz bylo v praci zminéno obdrzi svou
jmenovku, které bude oznacena barevnym prouzkem pro odliseni a vlajkou narodnosti.
Béhem jedné hodiny by méli dorazit vSichni hosté do aredlu firmy, aby mohl zacit cely

program prvniho dne.

14:00 Poté co se vSichni hosté nashromézdi na ptipravené plose v aredlu firmy
probéhne oficialni pfivitani a zahdjeni panem jednatelem Pavlem Dragounem..
Na ptipravené plose bude pro hosty pfipraven velky party stan s posezenim, ktery ma na
starosti zajistit agentura. Tento stan bude vyhfivany a bude v ném zajisténo dostatek
stoll a sezeni pro kazdého z castnikl. Poté co toto oficialni zah4jeni prob&hne, bude
umoznéno hostim nahlédnout do vyrobnich prostor firmy. Pfi této piilezitosti budou
predstaveny hned tfi nové technologie, do kterych firma zainvestovala s pomoci
dotacnich ptispévku. Patii mezi né technologie odlévani litiny, pro kterou firma zfidila
dvé pece na taveni suroviny a odlévani litinovych vyrobkl. Dalsi technologii je
zapomoci CNC stroje fizeny plasmovy fezak, ktery firma vyuZije na fezani oceli
a vyfezavani pfirub na pouzdiené vyrobky. K usnadnéni vyroby pouzdienych vyrobki
firma zfidila také lis na ocelové platy, které dokdzou vylisovat jakykoliv primér trub,
které se dale pouzdii cediCovymi vyrobky. Treti technologii prezentovanou
pfi prilezitosti eventu bude specialni lakovna, ktera v prvnim kroku dokonale otryska
pouzdiené vyrobky a posléze v dalsim kroku nastiika pozadovanou barvou. Tato
technologie by méla firmé piinést velky pfinos, zrychleni a zlepSeni vyroby

pouzdienych vyrobk.
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16:00 Kolem ¢tvrté hodiny odpoledni by se host¢é méli shromazdit
pfed muzeem cediCe, kde se bude konat polozeni zékladniho kamene. Pro tuto
ptilezitost je naplanovany prulet nad zakladnim kamenem, jednim z dlouhodobych
partnert firmy, ktery by svym letadlem Beech C-45H Expeditor mél proletét presné ve

chvili, kdy majitel a jednatel firmy pan Pavel Dragoun poklepal na zékladni kamen.

16:30 Poté, co poklepe vSech deset vyznamnych osob na zakladni kamen,
se hosté presunou na prohlidku ptivodnich vyrobnich objektti a také vily, kterd byla

nové z rekonstruovana.

17:30 Od pil Sesté uz bude pro vSechny hosty pfipraven raut, spolu s hudbou
a uméleckymi vystoupenimi. Uméleckych vystoupeni by se mély zhostit dvé skupiny.
Tou prvni je V.0O.S.A Theatre, kterd je slozena z mnoha umélct. Skupina si na tuto
udalost s sebou privezla i své rekvizity, rizné stroje, akrobatické kola atd. se kterymi
vystupovali i na EXPO Shanghai v Cing. Dale hudebni skupina Fekete Seretlek, ktera

bude cely vecer doprovazet svymi hudebnimi vystoupenimi.

19:50 Béhem vSech vystupi umélcli bude zafazeno pfedavani pamétnich
medaili dlouhodobym vyznamnym partnerim firmy. Tohoto ceremonialu se zhosti
pfimo majitel a jednatel firmy pan Dragoun, ktery ptfedd nékolik zlatych medaili,
ale také tém nejvyznamnéjsim jednokilogramové stiibrné pamétni mince. Na pomoc mu
bude pfi ruce stat moderator celého vecera a také tlumocnice pro piipad tlumoceni pii

piedavani zahrani¢nim hostiim.

20:00 Nasledovat bude n¢kolik vystoupeni umélcii a hudebni skupiny, které se

budou po cely vecer starat o zabavu vsech hostu.

22:00 Po desaté hodiné vecerni je naplanovano, ze bude prvni den ukoncen.
Prité prilezitosti kazdy s hosti pfi odchodu obdrzi darkovou tasku, ktera bude
obsahovat jiz vySe zminéné reklamni pfedmeéty. Druhy tasek budou rozdéleny jak uz
bylo uvedeno v ptedeslych kapitolach prace, podle barev pruhu na identifikacni karté

kazdého z ucastnikt.
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17.9. 2015 - Druhy den

V druhy den konani jsou v dopolednich a odpolednich hodinach uspofadany tii rizné
druhy vyletu. Kdy méli moznost pii vypliovani piihlasky hosté si zvolit jeden
z moznych vyletd. Nektefi z hosti zlstanou v Laznich Kynzvartu na golfovém hfisti
nedaleko zdmku a zahraji si golf. Jini si vybrali variantu jet do Karlovych Vart
na prohlidku sklarny Moser a také na ob&d v restauraci Karel IV. v Becherplatzu. Treti
ata nejmensi skupina hostd méla zijem o to se podivat do uranovych dola

v Jachymové.

Vecerni program druhého dne se ode dne predesiého bude vyrazné lisit. Hosté by totiz
m¢éli dorazit ve spoleCenském obleceni a cely charakter druhého slavnostniho vecera je
naplanovan jako malinko slavnostnéj$i, m¢él by mit dany pevné&jsi fad. Pokud hosté
zaziji predchozi vecer plny nepfetrzitého sletu divadelni akce, ktera s sebou nese i jistou
miru improvizace, druhy den by méli hosté mit vice ¢asu si spolu promluvit,

prohlédnout si interiéry zdmku a shlédnout nékolik skvélych uméleckych vstupti.

Vecer zacne piijezdem vSech hostil, ktefi se zde sjedou pied 18. hodinou, aby mohl

druhy vecer zacit.

18:00 Vecer zatne slavnostnim zahdjenim panem Dragounem, ktery hosty
pfivitd svym proslovem a ptedstavi program druhého vecera. Ten zacne vecernimi

hranymi prohlidkami Zamku Kynzvart spolu s privodcem.

20:00 Nasledovat bude zacatek programu, ktery bude po celou dobu
doprovazen rautem. V prib&hu vecera budou mit host¢ moznost spolu vice pohovofit,
at’ uz o pracovnich zalezitostech a nebo o téch osobnich. Mnoho hostl se totiz Casto

setkava na riznych akcich firem a proto se dobie znaji.

22:00 Okolo desaté vecerni by mél byt veCer oficidlné ukoncen panem
Dragounem a jeho projevem a bude nasledovat doprovodny program, ktery by mél mit
hned tii d&jstvi. Zacne Vzadmeckém atriu specidlné pfipravenou stinohrou, kterad
rozehraje jeho stény starymi piib&hy, kde pfimo pted zraky divaka loutkoherci nechaji
rozehrat stinové loutky do obfich rozméri. Pokrac¢ovat se pak bude spolu se stiny vné

zamku, kde na travnaté ploSe vystiidaji stiny svétlo a ohen, kde bude ptipravena light
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a fire show. Vse vygraduje az do finalniho ohnostroje, ktery by mél byt vrcholem

celého vecera.

6.11 Vymezeni zdroju

6.11.1 Hmotné

Prvni den se bude event odehravat v arealu firmy Eutit, tudiz bude vyuzito vSech jejich
prostor pro konéani akce. Bude zde vystavén velky party stan i s vytapénim pro vSechny
zucastnéné hosty a také vymezena prohlidkova trasa napfi¢ celym vyrobnim procesem.
Druhy den se bude odehravat v prostorach Zamku Kynzvart, ktery se pro tuto udalost
pronajal, vystavén zde bude také pro vSechny ucastniky party stan s vytapénim,
ve kterém se odehraval cely pribéh vecera spolu s rautem. Ve vnitinich prostorach

zamku pak budou zorganizovany individualni hrané vecerni prohlidky s pravodcem.

O spolupraci s realizaci eventu se starala event marketingova agentura Hypnosis s.r.0.,
kterd na ptfani zprostfedkovala vSechna uméleckd vystoupeni. O vizualni doprovodny
program prvniho dne se bude starat skupina V.O.S.A. Theatre, o ten hudebni doprovod
se postara skupina Fekete Seretlek. Do doprovodného programu druhého dne byla
zafazena zaveésnd akrobacie od skupiny Decalages, stinohra od Divadla Tejp, kouzelnik,
chudati ze skupiny Long Vehicle Circus, skupina, ktera ptredvede UV light show a fire
show, o hudebni program druhého dne se bude starat Markéta ToSovska a Lungo se
svym jazzem a nakonec vecera bude piipraven ohnostroj. O catering se po celou dobu
konéni eventu postarda Hotelovd Skola Marianské Lazné€, ktera piipravi v prvnim

I druhém dni raut pro vSechny Gcéastniky.

O ubytovani, a také dopravu velké ¢asti hostl z letiSt, se postaraji hotely z Marianskych

Lazni, jak je jiz uvedeno v procesu planovani eventu.

6.11.2Lidské

Nejvice se na tomto eventu bude podilet mnoho zaméstnanctii firmy, ktefi se uz
od poc¢atku planovani celého eventu staraji o to, aby bylo vSe ve spolupraci s agenturou
naplanovano tak jak je vymysleno. Béhem akce budou doprovazet hosty na prohlidkové
trase ve firm¢ v prvni den. Budou se také podilet na logistice dopravy hosti z letist,
mezi hotely a firmou a také zdmkem v druhy den konani. Dalsi véci, kterou budou mit

na starosti zaméstnanci, budou vylety konané pro nckteré z hostt.
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Vzhledem k tomu, Ze se firma rozhodla v prubéhu piiprav vyuzit externi agentury
ke spolupraci, bude také velka ¢ast lidskych zdroju zfizena pfimo agenturou. Jedna se
0 event s rozsdhlym doprovodnym programem, proto se ho zicastni 1 spoustu lidi.
Ptes feditelku agentury, reziséra celého eventu, hostesek, moderatora az po né¢kolik
desitek umélci vystupujicich po oba dva dny na eventu. Dal§imi budou ¢i$nici, servirky
a kuchafi z Hotelové Skoly, ktefi budou mit na starosti cely catering. Nedilnou soucasti

budou také pyrotechnici zfizujici ohnostroj, privodce na zamku KynZzvart, a také

tlumocnici, kteti diky Gi€asti mnoha zahrani¢nich hostt jsou na akci nezbytni.

Pro dokumentaci celé akce budou pfitomni kameramani a n€kolik fotografii, aby bylo
pro firmu vytvofeno z tohoto rozsahlého a vyznamného eventu dostatek

zdokumentovanych okamziki.

6.11.3Finan¢ni zdroje

O financ¢ni zdroje tohoto eventu se postara firma sama, ktera vSechny planované ¢asti
eventu uhradi z vlastnich zdroju. Tyto naklady firma pojme jako investici ke zvySeni
povédomi a zlepSeni image firmy. Hlavnim diivodem je oslava vyroci 50 let od poloZeni
zakladniho kamene firmy, 20. leté vyro¢i od privatizace firmy, a také polozeni
zakladniho kamene Muzea ¢edice. Dale také financni ndklady vynalozené na tento event
bere firma jako nejlepsi variantu k piedstaveni novych technologii a pfedstaveny piimo

hostim této udalosti.
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6.12REALIZACNI CAST | PROCES REALIZACE

V této Casti bude autorem zpracovana kompletni realizace celého eventu, vzhledem
k tomu, ze realizace tohoto eventu b&éhem psani této prace jiz probéhla. Vsechny
potiebné informace, které byly potfebné k zpracovani realiza¢ni Casti eventu, byly
ziskany pfimou ucasti na udalosti, pii osobnich setkdnich a spolupraci se zaméstnanci

firmy.

6.12.1Pribéh harmonogramu eventu
V pribéhu harmonogramu budou zminény jen vyskytlé odchylky od planovaného

programu a také rozepsan jeho celkovy pribéh.
Prvni den - 16. 9. 2015

Jeste pred zacatkem celého eventu se na misto konani prvniho dne sjeli vSichni umélci,
kteti zde vystupovali, fotografové, kameraman, tlumocnici, hostesky a cely tym
z agentury Hypnosis, aby si pfipravili vSe co bylo tfeba, hostesky se pfipravily na sva
mista a kazda dostala svou tilohu. Nékteré se staraly zpoc¢atku o welcome drink, nékteré
o oznaceni hostll jmenovkami. Dalsi z nutnych pfiprav pied zacatkem bylo postavit
velky party stan, ve kterém byly rozestavény Stoly s zidlemi, pfipravili riizné informacni
panely. Dale bylo nutné ptipravit prohlidkovou trasu, vyznacit ji pomoci vymezovacich

pasek a rozestavét informacni panely po celé jeji délce.

V dopolednich hodindch méli hosté navrzeny doprovodny program, kterého mnozi

vyuzili k pokryti volného ¢asu.

Tak jak bylo planovano tak se pfed 13. hodinou zacali hosté sjizdét do arealu firmy,
kteti se béhem jedné hodiny vSichni zaregistrovali a obdrZeli svou jmenovku a welcome
drink. Cely program zacal vcas tak jak mél, ve dv€ hodiny odpoledne proslovem
mayjitele a jednatele firmy. Po zahdjeni si vSichni hosté méli moznost projit prohlidkové
trasy pro tento event pfipravené a seznadmit se s celym aredlem firmy, jeho vyrobnimi
technologiemi a také jim byly predstaveny nové technologie. Kolem 16. hodiny bylo
naplanované polozeni zékladniho kamene, které nakonec také probé&hlo v¢as kdy mélo,
i kdyz to tak zpocatku nevypadalo. Planovany prulet letadlem Beech C-45H Expeditor,
ktery byl domluven, vysel naprosto piesné ve chvili kdy pan Pavel Dragoun poklepal na

zakladni kamen, coz bylo velkym ptekvapenim pro vSechny zic¢astnéné a proto vsichni
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zatleskali. Nasledovala prohlidka nové zrekonstruované vily, ve které diive sidlily
kancelafe firmy. Kolem ptl Sesté jiz zaal raut a doprovodny program. Vystoupeni
umélcti nakonec neprobihalo v Casech kdy bylo pfedem planovano, ale na pribéh akce
to nemélo zadny vliv. Predavani pamétnich minci nakonec probihalo s asi pul
hodinovym zpozdénim, hlavné diky tomu, ze majitel firmy byl v tento den velice
zaneprazdnén, diky poctu hostli. Po pfedani medaili nasledovalo n€kolik vystoupeni
umélct a hudebni skupiny, kteti se po cely pribéh eventu starali o zdbavu vSech hostli a
mnohdy je vtahli i do svého vystoupeni a hosté se tak stali soucasti jejich vystoupeni.
Po desaté hodin¢ vecerni byl prvni den uspé$né ukoncen. Pii té prilezitosti kazdy s

hostti pfi odchodu obdrzel darkovou tasku, ktera obsahovala reklamni pfedméty.

Spolu s firmou Eutit a agenturou Hypnosis se pro tento vecer pripravil program a duch
programu ve smyslu takovém, ze se ,, Divaci v pritbehu celého vecera postupné setkavali
se skupinkou kocovnych umélcui, kteri, bylo-li to tFeba pro to, co chtéli predvést, zavitali
klidné az mezi ne. Byli vyrazné liceni, obleceni byli do zvlastnich barevnych kostymuii.
Nendasilné se tak propojily oba svety. Svet hostu a ucinkujicich, svet divaku
a pozorovanych. Bez tohoto propojeni, bez tohoto prazvilastniho dialogu, ktery pro tento

vecer vznikl, totiz neni divadlo... * jak tekl rezisér celé akce.

wkvéle sladena hudba byla hlavnim priivodcem, Chvilinku hrdla kapela, chvilinku zase
nazivo muzikanti k nékterému kousku, ktery se chystali umélci predvést. Venkovni
prostor tovarny se tak na par hodin stal jednim velikym mistem pro oslavu Zivota,
pro oslavu narozenin. jak odpoveédél na otazku ,,Jak se libil program prvniho dne?”

jeden ze zaméstnancti, ktery se také podilel na ptipravach.
Druhy den - 17. 9. 2015

V druhy den konani se v dopolednich a odpolednich hodinach konaly vylety, dle toho
jak si hosté zvolili tak navstivili Karlovy Vary, Jachymov a golfové htisté¢ v Laznich

Kynzvartu..

Vecerni program zacal tim, Ze se vSichni hosté sjizdéli na zamek, kde poté v 18 hodin
zacal slavnostnim zahajenim opét majitelem firmy. Ten hosty pfivital a nastinil program
druhého vecera. Poté nasledovaly vecerni hrané prohlidky zamku spolu s priavodcem.

Po 20. hodin¢ zacal zacatek celého programu druhého vecera, ktery byl doprovéazen
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rautem a vystoupenim né€kolika umélcti. Vecer byl ukoncen slavnostnim projevem pana

majitele, doprovodnym programem a nakonec ohilostrojem.

V tento vecer probihalo vse tak jak bylo naplanovano a vSechny zvolené ¢asy dodrzeny.

6.12.2Doprovodny program mimo hlavni program

Mimo hlavni program celého eventu byl pro hosty pfipraven i doprovodny program,

ktery je uveden v harmonogramu eventu v predeslé ¢asti prace.

6.12.3Finan¢ni rozpocet

Utelem konani eventu nebylo dosazeni zisku zné& plynouciho, diraz byl kladem
na zvySeni povédomi, zlepSeni image firmy a zprostiedkovani zabavy zakazniktm,
a také predstaveni novych technologii firmy. Hlavnim divodem byla oslava vyroc¢i 50
let od polozeni zékladniho kamene firmy, 20. leté vyroc¢i od privatizace firmy, a také
poloZeni zakladniho kamene Muzea cedice. K finanénimu rozpoctu na konani eventu
byly poskytnuty dostatecné informace, avSak vzhledem k tomu, Ze to jsou interni
informace firmy, byly zpracovany pouze ve zkracenéjSi verzi jak je zpracovano

do nasledujicich odstavct prace.
Vydajova ¢ast rozpoctu

Diky tomu, Ze vétSina zajiSténi eventu byla vzdy po naplanovani déna
ke zprosttedkovani agentuie Hypnosis s.r.o. byla nejvétsi ¢ast vydaji zaplacena praveé
agentufe. Spousta soucasti programu byla vymySlena a navrzena autorem spolu se
zastupci firmy, o ndsledné domluveni a zprostiedkovani se uz postarala agentura.
Agentura se diky tomu postarala o zajisténi doprovodného programu, pfipraveni prostor
pro udalost, zajiSténi hostesek a vSech potiebnych lidi k pribéhu akce, jako je tieba
designer, ochranka, cela produkce atd. Déle se také agentura postarala o zajiSténi
cateringu, pro ktery byla autorem navrzena a doporuc¢ena Hotelova Skola v Marianskych
Laznich, se kterou souhlasila i firma Eutit, hlavn¢ diky tomu, Ze s hotelovou $kolou jiz
n¢kolikrat spolupracovala. Proto se na Hotelovou Skolu odkazala i agentura. Catering
byl jednim z nejvétsich naklada celého eventu, Cinil necelych 600 tis. K¢, coz pro takhle
rozsahly event je adekvatni suma. Uméleckd vystoupeni na eventu, kterych se
zucCastnilo nekolik desitek umélct, hlavné z fad pocetné skupiny V.O.S.A. Theatre,

Fekete Seretlek a dalSich specialnich hostt, ¢inila skoro 400 tis. KE. Tou nejveétsi ¢asti
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vsak bylo vybaveni, technika a zafizeni celého eventu od agentury spolu s persondlnim
zajiSténim. Tato Cast se rovnala Castce okolo 1 mil. K¢&. Zbyla ¢ast rozpoctu byla
na ubytovani hostesek a personalu agentury, dopravy vybaveni, techniky a dalSich véci
nezbytnych k spravnému chodu celého eventu. Celkovy vydaj eventu ¢inil bezmala 2,7

mil. K¢&.

Mezi dalsi vydaje, které se spolu s firmou Eutit musely investovat, byly vydaje
za dopravu zprostiedkovanou pfimo firmou Eutit s.r.o, ktera pro dopravu hostt z letist’
ataké v pribéhu eventu zapujcila n€kolik minibust. Déle bylo tfeba pronajmout
autobus, ktery dopravil hosty pfimo na event. Dalsi velkou ¢asti vydaji firmy, byly
vydaje na ubytovani,. na vylety, transfery z letist’ a dalsi. Které ¢inily necelych 750 tis.
K¢.

Dalsi ¢asti rozpoctu byly reklamni predméty, které se vybrali pro tento event a nechali
pro tuto piilezitost vyrobit. Mezi né se zaradili, jak uz bylo zminéno, propisky,
Svycarské noze Victorinox, vinné soupravy a také destniky. Ve bylo opatieno logem

Eutit. Jejich potizeni firmu stalo 120 tis. K¢&.

Pro konani druhého dne bylo tfeba pronajmout vnitini 1 vnéj$i prostory Zamku
Kynzvart, tento prondjem, spolu se socidlnim zafizenim, herci, ktefi se podileli

na vecernich hranych prohlidkach, a také privodci €inil 45 tis. K¢.

Velkym vydajem, ktery byl také soucasti tohoto eventu, byla vyroba pamétnich minci
ze zlata a stfibra. Které firma nechala vyrobit uz v pribéhu roku 2014, kdy je k vyroci
rozdavala svym zaméstnancim. Kazdy zameéstnanec obdrzel stiibrnou pamétni minci
a podle let, které ve firm€ odpracovali pak néktefi obdrzeli 1 pamétni minci zlatou.
Jejich pofizovaci cena byla n€kolik milioni korun. Jejich celkova hodnota nebyla
firmou autorovi poskytnuta. Hodnota téch, které byli rozdany na eventu nebyla autorovi
sdélena. Ale vzhledem ktomu, Ze bylo darovano 5 jednokilogramovych minci
ze stiibra, nékolik desitek zlatych a stfibrnych malych minci, byl tento vydaj také

zna¢ny. Odhadovana cena minci darovanych na akci je cca 350 tis. K¢&.
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Piijmova ¢ast rozpoctu

Vzhledem k tomu, Ze event byl pro uzavienou spolecnost a vSichni na ném zucastnéni
byli pozvani neni mozné urcit jakoukoliv pfijmovou ¢ast rozpoctu. Piijem do rozpoctu
firmy, ktery by tento event mohl pfinést se projevi az v budoucnosti, vzhledem k tomu,
ze na ném firma piedstavila nové technologie, které je nyni schopna vyuzit, je

pravdépodobné, Ze k zvySeni ziskii tento event piispél.

Tabulka 2 - Vydaje vynaloZené na event marketingovou udalost

Vydaje
Agentura (zahrnuje veskeré vydaje zajistované agenturou) 2 700 000,00 K¢
Vydaje firmy (ubytovani hostd, doprava, vylety, ...) 750 000,00 K¢
Pronajem Zamku Kynzvart 45 000,00 K¢
Reklamni predméty 120 000,00 K¢
Pamétni mince 350 000,00 K¢
Celkem 3965 000,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2015

6.13Vyhodnoceni eventu

Vzhledem k tomu, ze event se stihl i zrealizovat, je mozné dobte zhodnotit jeho spravny

prabeh, cile a jejich naplnéni, a také zpétné vazby ucastnikd.

6.13.1Naplnéni cili

Finan¢ni cile v tomto eventu nebyly tak podstatné, jednim z prostfedki naplnéni cila
tohoto eventu bylo pozvat vSechny dlouhodobé obchodni partnery z celého svéta
aukazat jim cely vyrobni proces cediCovych odlitkli, oslavit 50. vyro¢i polozeni
zakladniho kamene firmy, vyroc¢i 20 let od privatizace firmy a také polozeni zakladniho
kamene muzea cedice. DalSim cilem eventu bylo zvySeni povédomi o vyrobni
technologii firmy a celkové zvyseni loajality obchodnich partnert. Diky predstaveni
novych technologii se predpokladd, Ze ptfinesou firmé v budoucnu zvyseni ziska a také
se diky nim zvysi pfinos ke zrychleni a zlepSeni vyroby pouzdienych vyrobku.

Predstavenim téchto technologii vSem svym vyznamnym obchodnim partnertim si firma
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slibuje zvyseni povédomi, image a také vyssich vynost, diky tomu, ze si dokdze témito
technologiemi udélat kroky vyroby sama, pfi¢emz doted’ bylo nutné k tomu vyuzit

externich firem a dodavateld.

Pro propagaci po skonceni akce se firma rozhodla sviij event sdilet i na socidlni siti
Facebook, kde byly zvefejnény fotografie z pribéhu, béhem celého eventu byli pfitomni
1 kameramani, ktefi poté co vSechny nato¢ené materidly zpracuji, sestfihaji film z celého
eventu. Toto wuvefejnéni fotografii pomoci socidlni sité¢, zvySilo povédomi
0 facebookovych strankach Eutitu a také pfineslo nové "fanousky" stranky, kterych
pfibylo asi 30. Zvetejnéné fotografie pfinesly kladnou odezvu, kterd je urcitym
zpiisobem zvySeni image a povédomi firmy. Vzhledem k tomu, Ze firma event potadala
pouze pro obchodni partnery a pro uzavienou spole¢nost, nebylo proto o eventu psano

v zadnych novinach ani zvefejiovano v radiich.

VSsichni za¢astnéni ze zahranici, ale 1 tuzemsti ucastnici byli S pritbéhem konani celého
eventu a jeho programem a organizaci maximalné¢ spokojeni. VétSina z nich jiz
od skoncéeni eventu zaslala mnoho dékovnych e-mailii a podékovani, za to jak byli
pohosténi a maximalné spokojeni s celym prib&hem, ubytovanim, programem
a doprovodnym programem. Zaméstnanci kteti byli Gc¢astni celého eventu, at’ uz jako
organizatofi a nebo pozvani hosté byli maximalné spokojeni a celd akce v nich vzbudila

velky udiv, z toho v jakém méfitku byla cela pojata.

6.13.2Finan¢ni zhodnoceni

Celkové vydaje na tuto event marketingovou udalost firmu vysly na néco okolo
4 milionG korun. Firma to vSak bere jak investici do zlepSeni své image, zvySeni
poveédomi o celé vyrobni technologii, a také predstaveni novych technologii. Vydélek
V tomto uspofddaném eventu nebyl vilbec podstatny, tcel eventu nebyl, aby diky nému,
nebo ptimo z néj, vznikl n&jaky vynos. Firma vSak pocita se zvySenim zisku

v budoucnu.
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6.14 ZlepSujici opatieni
V posledni ¢asti prace budou navrzena zlepsSujici opatieni vedouci k pouceni se z chyb

a vyuziti zlepSeni v piistim pofadani né¢jakého eventu.

Vzhledem k tomu, Ze se béhem piiprav rozhodlo spolu s firmou na pomoc s realizaci
eventu pfizvat externi agenturu Hypnosis s.r.0. byl tento event profesionalné sestaveny,
pfipraveny a jeho pribéh byl piesné takovy jak bylo naplanovano. Jediné chyby, které
pii pribéhu eventu vznikly, vznikly diky ptsobeni lidského faktoru. Hlavné diky
zaneprazdnénosti hlavnich aktéra z firmy, ktefi v n€kterych chvilich bylo tteba, aby byli
na vice mistech najednou. Proto vznikly ur¢ité posuny v ¢asech harmonogramu,
coz vSak na pribéhu celého eventu nemélo zadny zaporny ohlas. Pfi realizaci eventu
vzniklo né€kolik nedostatkli v dopravé, které zplisobovaly hlavné neptesné odjezdy
od hotelu do firmy, nebo také pii pfepravé hostii na zamek. Proto ¢asovy harmonogram
pteprav byl jiny nez planovany. Pro pfiSti planovani eventu by se na tomuto mélo
predejit a pokusit se 1épe stanovit logisticky plan a v ném casové rezervy na cekani
a prepravu hostli. Nékteré aspekty vSak nelze pfili§ ovlivnit, pokud naptiklad mélo

letadlo zpozdéni nebylo mozné piesné uskutecnit prepravy dalSich hosti.

Zakladem event marketingu je vzbuzeni emoci v cilové skuping, coz timto eventem
bylo naprosto splnéno po vSech strankach. Nostalgie pfi vyro¢i polozeni zékladniho
kamene a vyro€i privatizace firmy, poloZeni zakladniho kamene firmy jako radostna
udalost, spoustu vystupujicich umélcti, které jen tak nékde nejde spatfit plnilo
predpoklad event marketingu a to aby se event odehrdval origindln¢, neopakovatelné
a neobycejné. Druhy den, ktery se odehraval v prostorach Zamku Kynzvart probudil
emoce snad v kazdém ucastniku, ktery na misté byl. Zakonceni obrovskym ohiostrojem
také miiZze evokovat konec roku, ktery vétSina lidi pravé s ohfiostrojem ma spojeny,

mohlo probudit také pfijemné a nezapomenutelné emoce.

Firma rozhodné nekonala tento event jako sviij posledni, uz jen v pfistim roce je jich
n¢kolik napldnovanych. Po této zkuSenosti firma vi, Ze pfizvani externi agentury
na pomoc s eventem bylo tim spravnym krokem, a pokud se rozhodne planovat n&jaky
event v takovém méfitku jako byl tento, rozhodné se znovu obrati na agenturu. Tim,
ze byli vSichni zaméstnanci firmy, ktefi se o tento event starali spokojeni s agenturou

Hypnosis, je dost pravdépodobné, Ze se obrati znovu praveé na ni.
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Zavér
Cilem bakalafské prace bylo zpracovani teoretického tivodu do event marketingu
pomoci informaci ziskanych z odborné knih, casopisii a elektronickych ¢lanki.
Informace bylo nutné uspotadat a zpracovat tak aby byla vypracovana strucna
charakteristika event marketingu spolecné s procesem planovani celého event
marketingového projektu a tyto ziskané informace poté pouzit pro praktickou c¢ast této
prace, kterou bylo zpracovani event marketingové udalosti pro firmu Eutit s.r.o. a to
oslavy 50. vyroé¢i polozeni zakladniho kamene firmy, 20. vyro¢i od privatizace firmy,
polozeni zdkladniho kamene muzea Cedice, a také pfedstaveni novych technologii, které
firma zfidila. Analyza a detailni naplanovani vSech navrhu, vyc¢isleni nékladt eventu,
zpracovani harmonogramu, doprovodného programu, zajiSténi ubytovani pro hosty,
transfery z letist a tak podobné&. Dale v praktické ¢asti bylo nastinéno nékolik
predeslych eventt, které firma pravidelné pfipravuje a také autorova spoluprace na nich.
Tim, Ze se event béhem pribéhu psani této bakalaiské prace i1 uskutecnil, bylo mozné
Vv jeho praktické ¢asti i sepsat jeho proces realizace a také celkové zhodnoceni, naplnéni
cili, finan¢ni zhodnoceni rozpoctu a navrhnuti zlepsSujicich opatteni, pro piipad dalSich

planovéani moznych eventt.

Tvorba event marketingovych udalosti je v dnesni dobé velmi oblibena. Firmy této
formy marketingové komunikace vyuzivaji k ptedstaveni svych produktii, znacky,
ale také k oslavam a riznym vyro¢nim akcim, kterou byl i event zpracovany v této
bakalaiské praci. Stale nové trendy a vyvoj event marketingu je v dnes$ni dobé tak
rychly, ze je vzdy pii plénovéani jakéhokoliv eventu nutné se soustiedit na to, aby byl
dostatecné origindlni, neopakovatelny a aby plnil podstatu poskytnuti lidem néjakého
zézitku spojeny s propagovanou znalkou, firmou nebo produktem. Utelem event
marketingu a tudiz i1 konkrétniho eventu je probudit v lidech emoce, tak aby jim sdélent,
které ma event pfinést, zlistalo co nejlépe zaryto v paméti. Nevyhodou dnesni doby je
zahlceni reklamou, kdy lidé jsou velmi skepticti k jakékoliv reklamé. MiiZe za to jejich
vSudypfitomnost. Proto je event marketing dobrou volbou pro vétsinu firem, kdy se
spoji zdbava, hudba, umélecka vystoupeni spolu s predstavenim produktu, znacky nebo

firmy.
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Prilohy

Priloha A - Webova stranka firmy Eutit s.r.0.

Historie pretavena v Gspéch

(VOD OFRME PRODUKTY WATERIALY FOTOGALERIE KESTAZEN KARIERA  KONTAKTY

NA KANALIZACE NA POTRUBI
: o — - Aktuality
ZNSTETE PROC JE CEDIC VYHODNY

Awa
EUTIT 22t vyzmamne meznaroan!
ocentel A

R Aerin Gediions disiby
ANOKie b akra b s preciie
27 N

prezeniovat

N0 ori e ahy
PRl Fresorana marice 120 000 m2

‘st nezaménieinjm orgindlem. podobji
Pazor! Snéhowd voda pied odma v okamiku zmizi ke ediiovd dlaithce Zlsting nezménina po deseties a siouli sy
Gnty s

Zdroj: www.eutit.cz, Cheb, 2015

Priloha B - Facebookova stranka firmy Eutit s.r.o.

EUTIT sro.

Vytvoiit stranku

Informace Fotky Hodnocen Dalsi ~

—_—
EUTIT s.r.o.

ar

—

Byii tady (16 Do foto alb jsme pridali nové fotky z Oslav 50. wyroti poloZeni zakladniho

kamene zavodu firmy EU poloZeni zkladniho kamene Muzea cedice
ve dnech 16. - 17.9.2015

To se mi libi K Sdilet

To se libi &

INFORMACE > g

B EUTIT s.r.o.
9 T

Zdroj: https://www.facebook.com/EUTIT-sro-425317400812517/?fref=ts, Cheb, 2015



Priloha C - Identifika¢ni tidaje firmy Eutit s.r.o.

Obchodni firma:
Sidlo firmy:

Identifikaé¢ni ¢&islo:

Datum zapisu do OR:

Telefon a fax:

E-mail:

Web:

Facebook:
425317400812517/

Eutit, s.r.o.

¢.p. 196, 353 01, Stard Voda

477 14 930

19. ledna 1993

+420 354 789 111, +420 354 691 480
eutit@eutit.cz

www.eutit.cz

https://www.facebook.com/EUTIT-sro-

Zdroj: viastni zpracovani, https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik, Cheb, 2015



Ptiloha D - PrihlaSka na event v ¢eském jazyce

1. Jméno: Priment:

2. Jméno: Priment:

Pfijezd

Pf{ezd dne’ v hodn

Odjezd

Odjezd dne’ v hodin

Ubytovani
Pokof: - ;I

Bude zajsténo v hotelich v Mananskjch Laznich.

Vylet

Dne 17. 9. 2015 bude pofadan vitet, kterého je mo2né se zocastnit

Popis vyletu:

Proniidka spoletnost Moser v Kariovjch Varech, zalo2ené v roce 1857, svitové vyznamného viroboe luxusnino knitak a skia.
Navitivime sxiafskou huf 3 muzeum.

Ano, chci se viletu zotastnit: Glasnk €. ID Otastnik & D Nemate-l 0 vyiet zajem, neproZirtavalre.

V pfipadé Iného poZadavka prosim kontaktute co nejdfive euttbfdeutst.oz

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2015



Piiloha E/1 - Pozvanka na event v ¢eském jazyce - schvalena verze

EUTITY

EUTIT s. r. 0., Stara Voda 196, 353 01 Marianské Lazné

Zapzand do cbchodning rejs¥fiku Krajskim soudem Fized, oddil C, vio2ka 3083

Vazeny pane,

je pro mne velkou cti. Ze Vas mohu pozvat na
Oslavu 50. vyroci polozeni zakladniho kamene naseho zavodu
a zaroven

polozeni zakladniho kamene Muzea cedice
ve dnech 16. - 17. 9. 2015

V zafi uplyne jiZ 50 let od poloZeni zakladniho kamene naseho scucasného zivodu. U této
prileZitosti bychom chtéli s vyznamnymi obchodnimi partnery zavzpominat na toto pro nas
vyznamne vyroci a oslavit jej.

TéSim se na setkani s Vami a Vasim doprovedem. Doufam, Ze se nam podafi piipravit pro Vas
pekny zazitek.

Phihlasku pro 2 osoby naleznete v priloze, prosim, o jeji vypinéni a odesiani do 30. 4. 2015
S pozdravem a pranim mnoha osobnich i obchodnich tspéchi

Pavel Dragoun
jednatel spoleénest EUTIT sro.

Stara Vioda 10. dubna 2015

K: 47714330 Tl +420 334 733 111 E-mal sutsfeuttcz
DIC: C247714530 Sar +420 354 631430 Internet: www eutt cz

Zdroj: viastni zpracovani, Cheb, 2015



Piiloha E/2 - Pozvanka na event v ¢eském jazyce - navrhovana verze

EUTIT

EUTIT s. r. 0., Stara Voda 196, 353 01 Marianské Lazné
Zapsana do obchodnzho rejstiku Krajskym soudem Plze oddil C, viozka 3089

Vazeny pane,
je pro mne velkou cti, Zz Vas mohu pozvat na
Oslava 50. vyroci polozeni zakladniho kamene naseho zivodu
a ziroven
polozeni zakladniho kamene Muzea Cedice

ve dnech 16. -17.9.2015

V zafi uplyne jiz 50 let od poloZeni zakladniho kamene nassho soucasnsho zavodu U teéto prileZitosti
bychom chtéli s vyznamnynu obchodnimi partnery zavzpominat na toto pro nis Vyznamneé vyTod a
oslavit jej.

Tésim se na setkani s Vami a Vasim doprovodem. Doufam, Ze se nam podafi pfipravit pro Vas pekny
Zitek.

Prihlasku pro 2 osoby naleznete v pfiloze, prosim, o jeji vyplnéni a odeslani do 30. 4. 2015
S pozdravem a pfanim mnoha osobnich i obchodnich Gspéchi

Pavel Dragoun

jednatel spolecnost EUTIT s.ro.

Stara Vioda 10. dubna 2015

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2015



Priloha F - Pfiklad identifika¢nich karet k eventu

Jmeéno Jmeéno
PRIJMENI | PRIJMENI
Firma Firma

P P
[

Zdroj: viastni zpracovani, Cheb, 2015

Priloha G - Vymezovaci paska k vymezeni prohlidkovych tras

i Y e JR e

Zdroj: viastni zpracovani, Cheb, 2015



Indukcni tavici pec
Inductive smelter

A
= 5
-
urcenad pro taveni litin a oceli;

stredofrekvencni tavici systém s menicem
VIP Power Trak 200 kW;

dvé pece typu Small Steel Shell o kapacité 2 x 250 kg;

cas potiebny k roztaveni vsazky cca 50 min;
spotieba elektrické energie — max. 610 kWh/t.

Zdroj: viastni zpracovani, Cheb, 2015

Ptiloha H - Ptiklad jednoho z panelii vystavenych na prohlidkové trase

i5.designed for the melting of cast iron and steel;
mid-band-frequency melting system with inverter type
VIP Power Trak 200 kW;

two smelters Small Steel Shell type with a capacity of
2 x 250 kg;

the time needed to melt the charge of about 50 min;
low electricity consumption of max. 610 kWh/t.

Priloha CH - Navrh pouziti vlajek k oznaceni zamku

Zdroj: viastni zpracovani, Cheb, 2015
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Piiloha | - Reklamni pfedméty - destnik

Destnik - potisk
Velikost loga je 11x3,5cm.

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2015



Ptiloha J - Reklamni pfedméty - vinna souprava, propisky, niz Victorinox

Otvirak na vino - potisk
Velikost loga je 13x4mm.

Tuzka kuli¢kova s touchem NOBLA
Velikost loga je 13x4mm.

Kapesni niz SPORTSMAN /

Velikost loga je 13x4mm.

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2015



Piiloha K - Kladivko k poklepani na zakladni kdmen muzea cedice

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2015



Priloha L - Prvni strana letdku pro event - program event

PROGRAM OSLAV ,ZARI 2015“

“SEPTEMBER 2015" CELEBRATIONS SCHEDULE

16. 9. 2015 (stfeda) - areal spolecnosti EUTIT
16™ Sept. 2015 (Wednesday) - area of the EUTIT company

13.00-14.00 Registrace, welcome drink
Registration, welcome drink
14.00-16.00 Oficalni privitani a zahajeni p. Dragoun

Offical welcome and opening Mr. Dragoun
Prohlidka vyrobnich prostor Eutit
Eutit production fadility tour

16.00-16.30 Polozeni zakladniho kamene muzea cedice
Laying the foundation stone of Basalt stone museum
16.30-17.30 Prohlidka pdvodnich vyrobnich objektd a vily

Sight-seeing the original factory buildings and villa
17.30 Raut, hudba, umélecky program
Buffet, music, artistic programme

Predani pamétnich mind vyznamnym dlouholetym partneriim
Handover of commemorative coins to prominent long-term partners
22.00 Predpokiadany konec akce
Expected end of event
17.9. 2015 (Ctvrtek) - téste se na zitfek!
17 Sept. 2015 (Thursday) - Look forward to tomorrow!
9.00-15.00 Program die vybéru — vylet, golf atd.
Programme of your choice — trip, golf etc.

Vecerni program na zamku Kynzvart
Evening programme at Chateau Kynzvart

18.00-18.10 Zahajeni, welcome drink
Opening, welcome drink
18.10-20.00 Vecerni prohlidka zamku s priivodcem

Evening guided sight-seeing of the Chateau
20.00 Zacatek programu, raut

Start of the programme, reception
22.00-22.10 Rozlouceni
Farewell
22.15 Ohnostroj
Firework
23.00 Predpokladany konec akce
Expected end of event

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2015




Priloha M - Druhi a tieti strana letdku pro event - mapka arealu s legendou

VSTUP | ENTRANCE

PLAN AREALU | COMPLEX PLAN

Zdroj: viastni zpracovani, Cheb, 2015

Nilajv|a|lw|n]|=

Nila|v|ls|w|n|=

Registrace

Raut

Zatatek prohlidkové trasy
Vyrobni hala

Balén

- PoloZenl zakladniho kamene Muzea Cedite

Brana staré tovarmny

Registration

Buffet

Sightseeing tour start
Manufacturing hall
Balloon flights

Laying the foundation stone of Basalt museum

- Old factory gate




Priloha N - Abstrakt

MATL, F. Event marketing. Bakalatska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka, ZCU v Plzni,
82 s., 2015.

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

marketingova udéalost neboli event

Bakalatska prace se vénuje marketingu a marketingové komunikaci, predevsim vsak
event marketingu a jeho zafazeni do komunika¢niho mixu firmy. Teoretickd ¢ast této
prace Cerpa z odborné literatury a zpracované informace jsou nasledné vyuzity
a aplikovany v praktické casti prace. V praktické ¢asti je uceleny popis firmy, analyza
a hodnoceni pouziti event marketingovych udélosti firmy, ktera se zabyva vyrobou
a tavenim cedice. Pfedstaveny dosavadni event marketingové uddlosti firmy a z nich
vychazejici zpracovani event marketingové udalosti. Zpracovani udalosti rozdéleno
do dvou casti a to na planovaci Cast a poté na Cast realizacni. V planovaci Casti
zpracovani kompletnich pfiprav eventu, sestaveni harmonogramu a vSech piipravnych
aktivit. V realiza¢ni ¢asti prace sepsan celkovy prubéh eventu, zhodnoceni naplnéni cilt
a finan¢niho zhodnoceni udalosti. V zavéru prace pak zpracovana zlepsujici opatieni

pro pldnovani budoucich eventt.



Priloha O - Abstract

MATL, F. Event marketing. Bachelor thesis. Cheb: Faculty of Economics, University
of West Bohemia in Pilsen, 82 pp., 2015.

Key words: marketing, event marketing, marketing communication, event.

The bachelor thesis focuses on marketing and marketing communication, especially
onevent marketing and its inclusion into communication mix of the firm.
The theoretical part of the thesis draws from the professional literature
and the processed information is used and applied in the practical part. In the practical
part there is a comprehensive description of the firm and an analysis and evaluation
of the use of event marketing of the firm. There is also introduces a new event of event
marketing which is created according to the existing events of the firm. Processing
of new event is divided into two parts — planning part and implementation part.
The planning part shows the processing of complete preparations of the event,
scheduling and compilation of preparative activities. In the implementation part there is
written the overall course of the event, evaluation of the fulfilment objectives
and financial evaluation of the event. In the end of the thesis there are processed

improvement measures for the planning of the future events.



