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Uvod

V dnes$nim svété dominuje vyspélé trzni prostiedi a to pfinasi saturaci trhu v mnoha
aspektech. Nasyceny nejsou jen trhy vyrobku a sluzeb, ale i1 spotiebitelé jsou prehlceni
faktory, které na né denn¢ pisobi s cilem ovlivnit jejich nakupni zaméry. V dusledku toho
dochazi k poklesu tc¢innosti klasickych reklamnich sdéleni. Boj o zdkazniky se ptiostiuje
a k presvédceni nakupu pravé u dané spolecnosti klasicka reklama prestava stacit. Proto
jsou v soucasné dobé¢ spole¢nosti nuceny hledat dal$i komunikacni nastroje, které by
spotiebitele nejen zaujaly, ale i v ném vyvolali emoce, které mu utkvi v paméti a které si

s danou spolec¢nosti ¢i znackou bude nadale spojovat.

Témto pottebam odpovida pravé event marketing, komunikacni nastroj, ktery ziskava
stale veétsi oblibu. A¢ je v odbornych publikacich uvadéno, Ze se jednd o mlady
komunikac¢ni néstroj, ma své kofeny v podstaté jiz v davné minulosti. Od pradavna byly
u riznych prilezitosti potadany velkolepé oslavy, jejichz tikolem bylo vryt se do paméti
a zanechat nalezity dojem.

Ve své publikaci Vysekalova a Mike§ (2010, s. 146) uvadi velmi vystizny citat
amerického statnika a védce Zijiciho v 18. stoleti Benjamina Franklina: ,,Reknéte mi to
ajd to zapomenu, ukazte mi to a ja si moznd vzpomenu, nechte mé to prozit a ja si to budu

pamatovat po cely zivot.* Poslani kazdého eventu zistava tedy po staleti stale stejné.

Tato prace se zabyva event marketingem spolec¢nosti operujici na prumyslovém trhu.
Ukolem marketingovych aktivit uplatiiovanych podniky na B2B trzich je kromé
samotného ziskani nové klientely a upeviiovani vztahti také presvédceni klienti o kvalité
produktl i spolecnosti. Na trzich B2B nefunguyji tradi¢ni média jako televize ¢i billboardy.
Na event marketingovych akcich se zastupci spoleCnosti setkavaji tvaii v tvar se
stavajicimi 1 potenciondlnimi zakazniky, kteti denné vyZaduji kvalitni podminky, aby
mohli uspésné vést svilj podnik. Spole€nost, na niz je aplikovana prakticka cast prace, se
stard o to, aby veskeré procesy u svych zakaznik byly co nejvice automatizovany
a digitalizovany, coz usnadiuje a zkvalitiiuje dalsi praci. Kazdoro¢né pofada konferenci
na odbornd témata ve svém oboru, aby prokazala svym klientim, ze i v dobé

akcelerujicich zmén, drzi krok s nejnovejsimi technologiemi a pristupy.



Cile a metodika

Tématem této diplomové prace je Event marketing ve vybraném podniku. Zvolenym
podnikem je AIMTEC a.s., ktera spolu se svymi dcefinymi spole¢nostmi tvoii skupinu
Aimtec. Jedna se o poradenské a konzultacni spole¢nosti, které se zabyvaji vyvojem,

prodejem a implementaci produkta v oblasti informacnich technologii.

Spolecnost aktivné podporuje své obchodni cile prostfednictvim marketingovych
nastrojii. Mezi né nalezi také event marketing, ktery Aimtec pravidelné vyuziva. Jednou
z event marketingovych akci, kterou Aimtec potada, je konference Trendy automobilové
logistiky. Tato prace je zaméfena pravé na zminény event. Hlavnim cilem prace je na
zaklad¢ analyzy jiz uskute¢néného 18. ro¢niku akce nalézt moznosti zlepSeni pro dalsi

ro¢niky a soucasné navrhnout koncept jubilejniho 20. ro¢niku.

Prvnim dil¢im cilem je pfedstavit pojem marketing, analyzovat teoretické aspekty
marketingové komunikace a nasledn€ se zaméfit na event marketing, vysvétlit zdkladni
pojmy, principy, postupy a trendy event marketingu. Dal§im dil¢im cilem je
charakterizovat vybranou spole¢nost, analyzovat jeji komunika¢ni nastroje a event
marketingové aktivity a nasledné podrobné popsat 18. ro¢nik konference. Na zakladé
zjisténych slabych mist a nedostatkd uplynulého ro¢niku budou doporuc¢eny navrhy na
zlepseni, které by spole¢nosti pomohly odstranit nedostatky a zajistit vyssi Groven akce.
Poslednim dil¢im cilem je na zaklad€ syntézy ziskanych poznatkii a zkusenosti navrhnout
zakladni aspekty 20. ro¢niku konference Trendy automobilové logistiky. Zamérem prace
neni jen objasnéni pojmu event marketing a popis probéhlé akce, ale také to, aby byla

pfinosem a inspiraci pro potadajici spolecnost.

Kvalifikacni prace je rozdélena na Cast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoreticka Cast
slouzi jako vstup do problematiky a poznatky v této pasazi jsou zpracovany na zakladé
literarni reSerSe. Prakticka ¢ast je aplikovana na vybranou event marketingovou udalost
a je vypracovana na zaklad¢ nestrukturovanych rozhovorti s marketingovou feditelkou,
vysledki autor¢ina systematického pozorovani uvedené akce, analyzy internich materiala
a dalSich informaci uvedenych na internetu. V ramci celé prace jsou tedy vyuzivany

primarni i sekundarni zdroje a domaci i zahrani¢ni odborna literatury.



1 Definice marketingu

Klicovym prvkem této diplomové prace je marketing, proto je prvni kapitola vénovéana
definici tohoto pojmu. Definic marketingu existuje nepieberné mnozstvi, které

S postupem Casu a vyvojem spolecnosti stale nartista.

Pojem marketing definuje Americka marketingova asociace (2013) takto: ,,Marketing je
aktivita, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vymenu

nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou spolecnost. *

Svétova publikace Marketing Management od autort Kotler a Keller (2007, s. 43) chape
marketing management jako: ,,uméni a védu vybéru cilovych trhi a ziskani, udrzovani Si
a rozsirovani poctu zakaznikii vytvarenim, poskytovanim a sdelovanim lepsi hodnoty pro
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zakaznika.” Tito autofi vychazi ze dvou pfistupi k marketingu — spolecensky
a manazersky. V piipad¢ socidlniho pohledu na marketing, uvadi nasledujici definici:
~Marketing je spolecensky proces, v nemz jedinci a skupiny ziskdvaji to, co potiebuji
a chteji, a béhem néhoz vytvarime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky
a sluzbami, které maji hodnotu.* (Kotler, Keller, 2007, s. 44). Manazersky pohled vidi

marketing spiSe jako uméni prodeje produktii.

Kotler ve své knize Moderni marketing (2007, s. 39) tyto pohledy spojuje do jediné
definice: ,,Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii

a hodnot.

Jako posledni je uvedena definice od ¢eské autorky Jakubikové (2008, s. 40): ,,Marketing
Znamena uvedomeélé, na trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy zdkaznik je do

Jjisté miry alfou i omegou podnikatelského procesu.

Kazdy autor vykldda pojem marketing jinak, ale vSechny definice maji spole¢né
myslenky orientované s diirazem na zdkaznika na zakaznika, proces uspokojovani jeho
potieb a pfani a soucasné piinos hodnoty pro vSechny zainteresované strany. V této praci
je marketing vniman jako soubor ¢innosti, jejichz ukolem je co nejlépe poznat zakaznika,

.....

naplni jeho pfedstavy a pozadavky, a jejichZ sména uspokoji obé& strany.



2 Marketingova komunikace

Komunikace je nejen nedilnou sou¢asti marketingu, ale cely marketing je na ni dokonce
zalozen. Ukolem marketingové komunikace je komunikovat s cilovou skupinou, dostat
se ji do podvédomi, budovat image produktu, znacky ¢i firmy a v neposledni fadé je jeji
snahou produkt prodat. Neustala komunikace firem se zakazniky je nezbytnym procesem
pro jejich ziskavani. Tim, Ze firma se zdkazniky komunikuje, ziskava dalezité informace
0 jejich pranich, pozadavcich a dokéaze 1épe definovat cilovou skupinu a vytvaret pro ni
jedine¢nou nabidku ,,uSitou na miru* (Ptikrylovéd, Jahodova, 2010). Frey (2008) ve své
knize zdlraziiuje vyznam piizpisobeni marketingové komunikace zméndm chovani

spottebiteld.

Dle Foreta (2003) efektivni komunikace stavi na vzdjemné duvétre partnerd, volbé
vhodného casu a prostfedi pro komunikaci, pochopitelnosti a vyznamu obsahu sdéleni
pro obé¢ strany komunikace. Sdéleni by mélo byt komunikovano opakované a soustavné
vyuzitim nékolika riznych kanald, se kterymi si piijemce spojuje ur¢ité hodnoty. Stejné
jako Prikrylova a Jahodova (2010) i Foret (2003) klade dtiraz na potfebu znalosti adresata

sdéleni.

Denné na lidi psobi vSechny mozné faktory, které se snazi ovliviiovat nase nakupni
chovani. Ze vSech stran na nas pusobi reklamy, podpory prodeje a setkavame se také
S public relations, zejména pomoci publicity ve sdélovacich prostfedcich, a osobnim
prodejem reprezentovanym piimou osobni komunikaci. Soubor téchto nastroji se
oznacuje jako komunikaéni mix. Prostfednictvim nastroji komunika¢niho mixu firmy
sdéluji svym stavajicim i potencionalnim zakaznikiim vse, co pokladaji za dulezité (Foret,

2003).

O tom, co vSe patfi mezi nastroje komunika¢niho mixu, se nazory autord odbornych
publikaci rizni. Kotler a Keller (2007) uvadi Sest hlavnich nastroji komunikace —
reklama, podpora prodeje, public relations a publicita, udalosti a zazitky (event
marketing), pfimy marketing a osobni prodej. Pfikrylova a Jahodova (2010) zminuji navic
sponzoring, veletrhy a vystavy. Slozeni komunika¢niho mixu dle jednotlivych autora je

shrnuto do nésledujici tabulky.
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Tabulka ¢. 1: Komunika¢ni mix dle riznych autorti

Sl vl Il o o e R Rl il R fe
Koekemoer (2004) v v v v v v v
Foret (2003) v v v v v
Tohnova (2008) v v v v
Karlcek, Kril 2011) | v/ v v v v v v v
Kotler, Keller 2007) | v/ v v v v v
] v v v v vy v
fzfg(g;ova, sabodovi | v v v v v v
Vysekalova (2012) v v v v v v v v v

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018, dle Koekemoer et al. (2004), Foret (2003), Johnova
(2008), Karlicek, Kral (2011), Kotler, Keller (2007), Pelsmacker, Geuens, Van Den
Bergh (2003), Piikrylova, Jahodova (2010), Vysekalova (2012)

V této préaci bude déleni komunikacnich nastroji do zminénych kategorii dale vyuzito pii
zpracovani praktické c¢asti, konkrétné v podkapitole 5.4.1. Komunikacni mix.
Kategorizace komunika¢nich nastroji neni vzdy zcela jednoznacna. Autorka se piiklani

k ¢lenéni dle autoru Kotlera a Kellera.

Pro firmy je podstatnd volba kombinace téchto ndstrojii, ktera pfitdhne pozornost
zakaznikli a pomlze naplnit komunikacni cile. Kazda cilova skupina ma specifické
znaky, na zéklad¢ kterych se voli vhodné komunika¢ni néstroje tak, aby jejich vybér
podpoftil komunika¢ni efekt (Frey, 2008). Kotler a Keller (2007) k tomu navic dodavaji,
Ze je potieba zvazit specifika trhu, na kterém operuji, jaké ma na ném postaveni, v jaké

fazi zivotniho cyklu se jejich vyrobek nachazi a ochotu spotiebiteli k ndkupu.
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3 Event marketing

Event marketing je jednim z nejmladSich komunikacnich ndastrojii, pfesto jiz existuje
mnoho definic event marketingu a mnoho nazord, co to event vlastné je. Kinnebrock
(1993) chape event jako néco zvlastniho, jako zazitek. Brunch (1997) a Inden (1993)
vnimaji vyznam slova event jako udalost, vyjimeény zazitek, ktery je prozivan vSemi
smyslovymi organy a slouzi k firemni komunikaci. Kotler, Kelller (2007) definuji event
jako udalost i zazitek. Podle téchto autorti ticast na eventu spojeného s konkrétni znackou
muze zvySovat povédomi o ni a rozsifovat a prohlubovat vztahy mezi firmou a cilovou

skupinou.

Rada autorti od sebe odliduje pojmy event a event marketing. Obecné je event chapan
jako komunika¢ni nastroj a event marketing jako dlouhodoba forma komunikace

vyuzivajici fady eventt (Sindler, 2003).

Definice pojmu event marketing dle Svazu némeckych komunikaénich agentur z roku
1985 zni takto: ,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitku stejné jako
jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol
vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostredkované uspordadanim nejriiznéjsich

akci, které podpori image firmy a jeji produkty.“ (Sindler, 2003, s. 22)

Jak jiz bylo zminéno, existuje mnoho definic. VSechny se shoduji v tom, Ze se jedna
0 propojeni marketingového cile a zvlaStni udalosti, kterda ma za ukol vyvolat emoce
a tim ziskat pozornost a zajem cilové skupiny, a to v ramci komunikace podniku

(Vysekalova, Mikes, 2010).

Neodmyslitelnou soucédsti marketingu je tvofivost, originalita a népaditost. Event
marketingové akce dnes jiz nejsou neobvyklym komunikacnim nastrojem, a tak musi
lakat navstévniky svoji kreativitou a piislibit vzruSeni a nadSeni. Podle Prestona (2012)
pomoci vyzkumu a sbéru dat. Po pfesném zacileni je také podstatné lidi psychicky do
eventu zapojit. Akce by v lidech méla zanechat emoc¢ni stopu a vzpominky, které si
propoji s danym podnikem, znackou apod.

Oblast event marketingu ziskala na vaze diky celospolecenskému vyvoji, tj. globalizaci,
rostoucimu individualismu, vyssi flexibilit¢ a mobilité, a také diky vyvoji
v podnikatelském prostiedi. Vzhledem k soucasné dob¢, kdy dochazi k sjednocovani
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urovné produkti a sluzeb, prichazi potfeba najit netradi¢ni zpiisob komunikace se
zakazniky, ktera v nich vyvola pozitivni emoce a celkovy pozitivni postoj ke znacce,

podniku, produktu ¢i sluzbé¢.

Z vyzkumu Svazu némeckych komunika¢nich agentur z roku 1993 vyplyva fada
podstatnych tendenci podporujici a potlacujicich potifebu event marketingu. Mezi
nejvyznamngjsi tendence podporujici vyuzivani event marketingu patii orientace
spolecnosti na vyuzivani volného ¢asu, zména stylu komunikace médii, neustale rostouci
konkurence, nasycenost v riznych formach komunikace, substituce vyrobkt, podobnost
reklamnich konceptli, nasycenost trhl, rostouci néklady na reklamu, zvySujici se
prolinani cilovych skupin a také to, ze emoce jsou v dnesni dobé velmi v kurzu. Naopak
rostouci néklady na event marketing a nizky zajem Ucastnikli plisobi proti uziti této

komunika¢ni formy (BDW, 1993).

Vlivem zminénych tendenci event marketing prochazi neustalym vyvojem. Velky vliv na
event marketing pfinasi také vyvoj modernich technologii. Marketéti se snazi nové
technologie zakomponovat do event marketingovych udalosti, aby drzeli krok s dobou
a jejich prostfednictvim budovali vztahy se spotfebiteli. Digitdlni a bezdratové
technologie vnasi do udalosti dynamiku, umoznuji je d€lat interaktivnéjsi a tak snaze
ziskavat zpétnou vazbu a cennd data o zdkaznicich a jejich ptfanich. Takové informace
pfinasi znacnou konkuren¢ni vyhodu. Digitalni technologie také umoznuji lidem

prozkoumat moznosti akce jesté predtim, nez ji sami navstivi, a tak si mohou naplanovat

své zazitky dopfedu a z domova se k nim po akci opét vracet (Frey, 2008).
3.1 Event marketing v komunika¢nim mixu

Event marketing jako forma komunikace, ktera vyuziva rizné komunikacni néstroje, je
nedilnou soucasti celého komunika¢niho mixu a ten je dale propojen s podnikovym
marketingovym mixem. Sindler (2003, s. 23) uvadi étyfi hlavni divody k integraci event

marketingu do komunika¢niho mixu:

e Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci — celkovy ucinek
komunikace je zvySovan poctem vyuZzivanych komunikacnich nastroju, které

event marketing zastieSuje.

e Event marketing nemiiZe existovat samostatné — pokud neni napojen na dalsi

komunikacni néstroje, které firma vyuziva, nedostavi se efektivni vysledek
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zinscenované udalosti, které vyvolava emoce a pozitivni postoj cilové skupiny

Kk podniku a jeho produktu ¢i sluzbé.

e Emocionalni komunikace je vlastni fadé komunikacnich nastroji — vyvolani
emocnich prozitki je zalezitosti mnoha komunikacnich néstroji, které 1ze dobie

vyuzit pii event marketingu.

e Integrace komunikace snizuje celkové naklady — vyuzitim multiplikacniho efektu
lze maximalizovat ucinek komunikace, a proto je vhodné event marketing
integrovat do celkového komunika¢niho mixu. Velky vyznam mize mit naptiklad
zajem médii.

Uspéch event marketingové akce zavisi na vzajemném propojeni a souladu jednotlivych
komunikacnich néstroji. To je oznacovano jako integrovany event marketing. Pii
zinscenovani event marketingové udalosti vzdy hraje hlavni roli nékolik néstroj a zbytek
komunika¢niho mixu je dopliiuje nebo neni aplikovan vibec. Na obrazku nize je zobrazen
trojihelnik, ktery vystihuje vzajemné vazby mezi nastroji komunika¢niho mixu. Z tohoto

obrazku lze také vyvodit smér integrace event marketingu do komunika¢niho mixu

(Kinnebrock, 1993).

Obrazek €. 1: Integrovany event marketing v komunika¢nim mixu firmy
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Zdroj: Graficky upraveno autorkou, 2018, dle Kinnebrock, 1993
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Integrovany event marketing je mozné rozdélit do tii asovych etap. Pro kazdou etapu je

charakteristické pouzivani jinych nastrojii komunikaéniho mixu (Sindler, 2003).

e Pripravné aktivity slouzi k informovani vefejnosti o planované udalosti,
vzbuzeni zajmu cilové skupiny ¢i médii a presvédceni o ucasti. K témto aktivitdm

Ize piifadit klasickou reklamu, direct marketing a public relations.

e Doprovodné aktivity zahrnuji vSechny aktivity, které slouzi k pfimému kontaktu
s cilovou skupinou. Radi se sem multimedialni komunikace, POS aktivity,

interaktivni a multimediélni techniky.

e Nasledné aktivity jsou pouzivany pro vyhodnocovani probéhlé event
marketingové akce. Tyto aktivity umoznuji i dale pracovat se symbolikou
probéhlé akce. Jedna se o komunikacni néstroje jako je direct marketing a public

relations.

Veskeré komunikaéni nastroje komunikaéniho mixu jsou mifeny na cilové publikum. Pro
event marketing je nejpodstatnéjsi, jak recipienti sdéleni vnimaji, jak ho prozivaji a jaké

pocity v nich zanechava.

Jak jiz bylo uvedeno vySe, v praxi se pfi uplatnéni event marketingu sou€asné vyuziva
dal§ich komunikac¢nich nastrojli, které jsou zastoupeny v rizné mife dle konkrétnich
potieb udalosti. Timto propojenim a sladénim komunikaénich nastroji je dosahovano
synergického a multiplikacniho efektu a také snizovani celkovych naklada. Jak uvadi
Kotler (2007): ,,Integrovand marketingova komunikace s sebou nese konzistentnéjsi
sdéleni.* Integraci event marketingu a ostatnich nastrojii fesi ve své publikaci Sindler
(2003). Jelikoz se nejedna o klicové téma této prace, je tato problematika zpracovana

v Priloze A.
3.2 Typologie eventii

Podstatou kazdé¢ uspésné event marketingoveé udalosti je jedine¢nost a neopakovatelnost.
Z téchto vlastnosti vyplyva, ze neni na misté¢ event marketingové aktivity striktné
kategorizovat. Pfesto je mozné vymezit zakladni charakteristiky, podle nichz lze event
marketingové aktivity typologizovat. Ani v této oblasti vSak nejsou autoii odbornych

publikaci jednotni.
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Frey (2008) rozd¢luje typy akci podle stanovenych cilti. Jako cile event marketingovych

akci ve své publikaci uvadi naptiklad:

vytvoreni atraktivngjSich asociaci se znackou,

- zména nebo umocnéni image,

- rozsSifeni zabéru na trhu,

- podpora prodeje,

- propujceni diivéryhodnosti vyrobku,

- pusobeni popularity celebrit na prodej,

- ziskéni prostoru pro propagaci,

- budovéani dobrych vztahli v mistni komunité atd.

Bruhn (1997) uvadi déleni podle doprovodného zazitku. Tato typologie eventl je
pouzivana predevsim v Evropé — viz tabulka ¢. 2. Pro srovnani je v tabulce ¢. 3 graficky
znazornéno déleni typické pro Spojené staty americké, které je systematizovano podle

ucelu eventt (Goldblatt, 1999).

Tabulka €. 2: Typologie eventl pouZivana v Evropé

* Nabozenské udélosti
» Technické umeéni
* Medialni akce

« Incentivni setkani

* Obchodni prezentace
* Vystavy

* Seminéfe

* Jubilea

« Slavnostni setkani

¢ Valné hromady

+ Tiskové konference
* POS eventy

* Dny otevienych dvefi

* Zahradni party
* Slavnostniotevieni

SPOLECNOST -
KULTURA SPORT EKONOMIKA A POLITIKA PRIRODA
* Hudebni akce « Olympijské hry * Expo * Politicka setkani « Pfirodni tkazy
* Divadelni akce ¢ Mistrovstvi o Veletrhy * Vedecka setkani  Pfirodni katastrofy
* Umeéni « Zavody, turnaje » Kongresy » Navstévy pamatek
* Vedecka setkani « Sport ve volném¢ase | |* Road show + Dny ochrany ZP
* Tradice * Kick-off meeting » Negativni udalosti
* Zvyky * Motiva¢ni setkani « Piehlidky

Zdroj: Graficky upraveno autorkou, 2018, dle Bruhn, 1997
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Tabulka €. 3: Typologie eventli pouzivana ve Spojenych statech americkych

FIREMNi EVENTY SOCIALNI EVENTY
Zakazické eventy Nébozenské oslaly
Dealerské a obchodni incentivni eventy
Slavnostni otevieni

Prazdninové party ZABAVNE EVENTY
Primyslové show

Setkani & kongresy
Uvedeninovych produkti
Sponzorské eventy
Eventy zaméfené na team building Sportovni eventy

Eventy na veletrzich Ceremonidly pfed zipasy a v polo¢asech

Spolecenské eventy

Show v arénach
Koncerty

Eventy piizpisobené televizi

Korporatni eventy s charitativnim motivem

KONGRESY A VYSTAVY OBCANSKE EVENTY
Eventy pro management Obcanské a statni oslavy
Ceremonialy u pfilezitosti otevieni Festivaly

Management mista o

Vilety Prehlidky

Programy pro partnery a manzele(-lky) NEZISKOVE EVENTY

Pohostinstvia zdbava

e o Ukelové zamefené event
Bankety u prileZitosti pfedani ocenéni 4

Funraising

Politické eventy a schromazdéni

Zdroj: Graficky upraveno autorkou, 2018, dle Goldblatt, 1999

Sindler (2003) navrhuje déleni event marketingovych aktivit podle péti zakladnich

parametrt:
Podle obsahu

e Pracovné orientované eventy — tyto eventy slouzi internim cilovym skupindm

nebo obchodnim partnerim k vyméné informaci a zkusSenosti.

e Informativni eventy — opét jde o poskytovani informaci, ale tentokrat
prostiednictvim zébavného programu, ktery vzbuzuje v Ucastnicich emoce
a zvysuje tak jejich pozornost.

e Zabavné orientované eventy — jak vyplyva z jejich oznaceni, kli¢ovym znakem

téchto akci je zabava. Eventy slouzi k dlouhodobému budovani image znacky.

Podle cilovych skupin

e Vefejné eventy — cilova skupina je Cist€¢ externi a velice heterogenni. Téchto

eventll se ucastni Siroka vefejnost, asto véetné novinait.

e Firemni eventy — jsou opakem vefejnych eventii. Cilova skupina je interni
a organizator akce ji dobie znd. Pocet tiCastnikll na téchto eventech je omezen,

ale ptredem znam. Pfi zvani na akci se uplatiiuje direct marketing.
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Podle konceptu

e Event marketing vyuzivajici ptilezitosti — jedna se o udalosti, které jsou casove
pevné ohrani¢ené. Tento typ eventll se poji s vyznamnym vyro¢im nebo udélosti

pro podnik.

e Znackovy (produktovy) event marketing — ukolem eventu je budovani
dlouhodobého emocionalniho vztahu cilové skupiny se znackou ¢i konkrétnim

produktem.

e Imagovy event marketing — vybrand lokalita pro konani akce nebo jeji Gstfedni
téma zcela odpovidd hodnotam, které jsou asociovany ve spojeni se znackou ¢i

produktem.

e Event marketing vztazeny k know-how — prioritou téchto eventl je ojedinélé

know-how, které podnik vlastni.

¢ Kombinovany event marketing — eventy jsou kombinaci riznych konceptl, které

jsou vyse uvedené. Konkrétni kombinace zavidi vzdy na dané situaci.

Podle doprovodného zazitku

Tato typologie event marketingovych aktivit nelze blize specifikovat kvili jiz zminéné

neopakovatelnosti a jedineCnosti udalosti. Zazitky v rdmci eventi mohou hlavni

vyvolavani emoci.
Podle mista

e Venkovni eventy (téz open-air eventy) — z nazvu jasné vyplyva, Ze se jedna
0 eventy konané na otevieném prostranstvi. Akce jsou uréené pro rozsédhlou

cilovou skupinu a pocitaji s ndvstévnosti stovek az tisice frekventantt.

e Eventy pod stiechou — jde o udélosti konané v zastteSenych prostorach naptiklad

hotel1, divadel, praimyslovych objektech atd.

Klicovymi aspekty event marketingu jsou jedine¢nost a neopakovatelnost, navic v praxi
eventy kombinuji vySe uvedené druhy a proto neni mozné event marketing striktné

typologizovat.
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3.3 Planovani event marketingu

Stejné¢ jako kazdy projekt, je tfeba i event marketing peclivé a systematicky naplanovat
a integrovat do strategie podniku. Planovaci proces lze rozdélit do nékolika etap, které
budou v nésledujicich podkapitolach probrany. Tato ¢ast vychézi predevsim z odborné
publikace autora Sindlera (2003), ktery se zabyva specifiky event marketingu

Vv marketingovém planovacim procesu.

Veskera rozhodnuti a kroky uskuteénéné v ramci piiprav a realizace event marketingu
musi mit izkou vazbu na celkovy komunikacni mix. S veskerymi kroky souvisi také event
kontrola, ktera probiha kontinualné po celou dobu ptiprav i vlastni realizace a poskytuje

zpétnou vazbu.

Event marketing je ve své podstaté sluzbou zédkaznikovi, jejimz cilem je poskytnout mu
zazitek, ktery si bude spojovat s konkrétni znackou, produktem, sluzbou ¢i
poskytovatelem. Na planovani event marketingu lze castecné aplikovat navod, jak
poskytovat skvélé sluzby, ktery uvadi ve stejnojmenné publikaci Hazdra (2013), a vyuzit

K tomu vyzkumné a analytické nastroje.
3.3.1 Situac¢ni analyza

Zakladnim vychodiskem pro planovani marketingové komunikace je situacni analyza,
z které vyplyva mira vhodnosti vyuZiti daného komunikac¢niho néstroje pro konkrétni
situaci. Pomoci situaéni analyzy jsou odhalovany faktory, které mohou mit zna¢ny vliv

na nasazeni event marketingu ¢i jiného komunikaéniho nastroje (Kotler, 2007).

Vyuzitelnym analytickym néstrojem je tzv. Busines case, ktery slouZi ke kalkulaci
zavedeni myslenky do praxe. V zéasad¢ jde o vytvoteni struéné tabulky, ktera obsahuje
struény popis napadu a informace o potiebach zdkaznika, nakladech a zisku. Vhodné je
pak nasledné podrobnéjsi rozpracovani tzv. metodou Lean Canvas . Jedna se o sestaveni
a vyplnéni Sablony, ze které jsou ziejmé klicové oblasti, z nichz vyplyvaji pfinosy a rizika
akce (Hazdra, 2013).

V praxi byva nejbézné¢jSim nastrojem situacni analyzy SWOT analyza, pomoci které jsou
syntetizovana zjiSténa data. SWOT analyza hodnoti silné stranky, slabé stranky a zaroven

prilezitosti a hrozby. Silné a slabé stranky vychazeji ze samotného podniku, jsou tedy
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interni zalezitosti. Ptilezitosti a hrozby vystupuji z externiho okoli, které¢ podnik nemtize
ovlivnit (Kotler, Keller, 2007).

Sindler (2003) uvadi tii kli¢ové oblasti, na které je tieba se zaméfit pii planovani nasazeni
event-marketingu do marketingové komunikace.

e Nejprve je potieba zhodnotit komunikacni aspekty nasazeni event marketingu

v kontextu teorie integrovaného event marketingu:

ekonomické a psychologicke cile,

- celkovou komunikaéni strategii firmy,

- zafazeni produktu (sluzby), image, povédomi,

- potieba na zazitky orientované komunikace,

- dosavadni zkuSenosti s vyuzitim event marketingu,

- porovnani event marketingu v souvislosti s ostatnimi nastroji

komunika¢niho mixu,
- Vhodné a dostupné pftilezitosti,
- nejvyznamnéjsi aktivity konkurence v této oblasti.

e Druhou kli¢ovou oblasti situa¢ni analyzy je determinace nabidky a poptavky po
eventech. Na stran¢ nabidky se zohlediiuje znalost soucasné nejoblibeng;Sich
forem eventu, alternativni moznosti a ukazatel cena/vykon. Na stran¢ poptavky je
dilezité analyzovat potfeby a hodnoty cilovych skupin. Pro analyzu je podstatné

zjisténi naplné jejich volného €asu, Zivotniho stylu, ndkupniho chovéni apod.

e Treti oblasti, kterou je potieba se zabyvat, je vnitrofiremni potencial. Pro vyuziti

event marketingu je nutné zajistit dostatecné financ¢ni a lidské zdroje.

Zhodnoceni analyzy, ktera shrnuje vyse uvedené oblasti, poskytuje informace, zda event
marketing za danych okolnosti dokaZe naplnit ocekavani firmy. Na zakladé toho je
rozhodnuto o uskutecnéni event marketingové udalosti ¢i nikoli. Ze situacni analyzy
vyplyvaji cile event marketingu, ¢imz se plynule pfechazi k dalsi etapé planovaciho

procesu.
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3.3.2 Stanoveni cili event marketingu

Strategické cile v marketingové komunikaci z hlediska event marketingu tvoti predev§im
cile komunikacni, cile taktické predstavuji cile kontaktni a zvlast' lze vymezit cile

finan¢ni.

Komunikaéni cile jsou klicovymi parametry pro ur¢eni uspésnosti celého projektu. Pokud
jsou tyto cile naplnény, akce byla Gspésna. Komunikac¢ni cile psychologicky pisobi ve
dvou rovinach. Kognitivné orientované cile, které plisobi na rozum a nejsou spojeny
S vyvolavanim emoci. Mezi kognitivné orientované cile patfi pfedstaveni nového
produktu, sdéleni informaci a parametri produktu ¢i sluzby apod. Druhou rovinu
zastupuji cile afektoveé orientované. Tyto cile jsou zaméfené na emocionalni propojeni
znaéky a prozitku. Radi se sem aktivace vnimani znacky, umisténi znatky pomoci
emociondlniho zazitku, tvorba, péfe a zmeéna image znacky, budovani dlouhodobé
loajality k firmé apod. Obdobné typické komunikacni cile uvadi Karlicek, Kral (2011).
Ob¢ zminéné roviny jsou vzajemné¢ pevné propojeny a nelze je od sebe odd¢lit, prestoze

snahou event marketing je zejména naplnéni afektové orientovanych cila.

Ukolem kontaktnich cilt je, jak vyplyva ze samotného oznaeni, navazat kontakty
s cilovou skupinou. Cim Iépe budou tyto cile naplnény, tim snaze bude zinscenovany
zazitek navozovat Silnou emocionalni vazbu mezi znaCkou (produktem, sluzbou)

a cilovou skupinou.

Finanéni cile v event marketingu jsou sledovany z pohledu celkovych vynaloZenych
nakladl na udalost, hodnoti se dodrzeni stanoveného rozpoctu, ptispévky sponzort, zisky
Z komplementarnich sluZeb a merchadisingu. Hlavnim problémem je definovat a zméfit

naplnéni finanénich cilti event marketingu.

Spravné definované cile by mély byt tzv. SMART. SMART je akronym z pocatecnich
pismen slov: stimulating (stimulujici k dosazeni co nejlepsich vysledki), measurable
(mefitelné), acceptable (akceptovatelné), relevant (realistické), timed (urCené v Case)
(Johnson a Scholes, 1993). Stevens (2005) doporucuje zvolit jeden az dva primarni cile

a stejné tak cile sekundarni.
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3.3.3 Identifikace cilovych skupin event marketingu

K maximalizaci komunika¢niho efektu je potfeba co nejpiesngjsiho zacileni. Cim piesngji
bude cilova skupina poznana a definovana, tim 1épe bude navrhnuta emocionalni rovina

eventu a celkové komunikacni strategie.

Cilové skupiny lze délit na primarni a sekunddrni. Do primdrni cilové skupiny spadaji
recipienti, pro které je event marketingovd udalost zinscenovéna. Sekundarni cilova
skupina se udalosti neucastni, ale klicové sd€lni se k ni dostava zprostiedkované.
Nasleduje mikrosegmentace, pii niZ jsou vybirani jedinci s co nejvice shodnymi znaky,
ktefi utvofi homogenni skupinu. V ramci dal§i mikrosegmentace je mozné cilové skupiny
rozd¢lit na interni (zaméstnanci, vlastnici firmy) a externi (napf. zakaznici, dodavatelé,

obchodni partneii, média).

Cilové skupiny je nutné déle specifikovat podle Ucelu a formy event marketingové

udalosti. K tomu se vyuzivaji ¢tyfi kritéria déleni podle:

e Urovné vztahu ke znadce, firmé, produktu, sluzbé — pii této segmentaci je
sledovan vztah recipienta ke znacce (firm¢, produktu, sluzb&). V konetném
vybéru zlstavaji lidé se stejnym postojem, obvykle pozitivnim, aby mohla byt

V ramci event marketingu aplikovéana jednotna strategie.

e Socio-ekonomickych a demografickych kritérii — cilova skupina je diferencovana

pomoci standartnich kritérii, jako je v&k, pohlavi, misto bydlisté, zivotni styl atd.

e Chovani recipientil — pfi tomto déleni se soustiedime na rozdily ve spotfebnim
chovani, nakupnim chovéni a chovani ti€astnikil eventu v minulosti na obdobnych

akcich.

e Emocionalnich kritérii — pfi rozliSovani podle emocionalnich kritérii se
soustfed’'uje pozornost predevSim na Zivotni styl, napli volného Casu, zajmy,
zvyklosti, postoje, zebiicky hodnot a dalsi psychografické prvky recipienti.

Pro urceni cilové skupiny se jevi jako vhodné vyuziti vyzkumného néstroje nazyvaného
»Persony“. Jednd se o vytvofeni imaginarnich profild typickych zakaznikl, které

pomahaji ziskat nahled ocima zékaznika (Hazdra, 2013).
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3.3.4 Stanoveni strategie event marketingu

Strategie event marketingu musi korespondovat s celkovou marketingovou strategii firmy
a, jak jiz bylo vyse zminéno, je potfeba event marketing integrovat do komunikacniho
mixu firmy. Na tuto skutecnost tlaci nejen rostouci pocet eventtl, ale piedev§im vysoké

naklady na event marketing (Bruhn, 1997).

Podle Bruhna (1997, s. 238) existuje Sest dimenzi, které definuji strategii event

marketingu:

Objekt event marketingu — objektem muize byt znacka, samotna firma nebo jeji

produkt ¢i sluzba.

e Sdéleni event marketingu — kli¢ové sdéleni vyjadiuje hlavni myslenku eventu.
Cilem je, aby si ho cilova skupina zapamatovala co nejdéle. Pro toto sdé€leni je
také podstatné, aby mohlo byt snadno zakomponovéno i do doprovodné

komunikace, bez které se event neobejde.

e Cilové skupiny — v pfedchozi ¢asti pldnovaciho procesu bylo popsdno vymezeni
cilové skupiny. V ramci stanoveni strategie event marketingu je jeSté zasadni
otazkou jejich pocet a velikost. Podnik se mlze rozhodnout mezi dvéma
strategiemi. Pii uplatnéni strategie standardizace se firma soustiedi na konkrétni
cilovou skupinu v ramci jednotného konceptu event marketingu. Druhou
mozZnosti je strategie diferenciace, kterd vychazi z planovani vice event

marketingovych konceptii pro vice odliSnych cilovych skupin.

e Intenzita eventl — je tfeba stanovit délku a intenzitu ptisobeni event marketingové
strategie. S ohledem na intenzitu existuje strategie koncentrace, pro kterou je
typické mensi mnozstvi intenzivnich eventt, a strategie diverzifikace, které pocita

s fadou navzdjem od sebe odlisnych event.
e Typologie eventt.

¢ Inscenace eventli — vlastni provedeni eventu vyzaduje kreativni zpracovani, které
naplni zadkladni charakteristiky event marketingu: jedinec¢nost, zvlastnost

a neopakovatelnost.

Kotler (2007) dopliiuje Bruhnovu teorii 0 dva druhy komunikaénich kanalti. Osobni

komunikacni kandly slouzi k ptimé vzajemné komunikaci dvou a vice lidi. Jedné se
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0 komunikaci tvari v tvaf, telefonické hovory, proslovy k publiku apod. Neosobni kanaly,

které zastupuji prfedevsim média, pfenasi sdéleni bez osobni ucasti piijemce nebo bez

jeho zpétné vazby.

Meffert a Bruhn (1993) uvadi Ctyti typy strategie z hlediska po¢tu planovanych eventa

a poctu cilovych skupin:

Koncentrovana strategie standardizace — tato strategie se vyuziva v piipadé, kdy
dokonale zndme cilovou skupinu. Jedna se o jeden ¢i n€kolik malo eventti pro

uzké homogenni cilové skupiny.

Diverzifikovana strategie standardizace — podnik potfada nékolik tematickych
eventd s vysokou navstévnosti. Cilova skupina neni zcela homogenni a podnik
nezna jeji presné slozeni.

Koncentrovana strategie diferenciace — je velmi naro¢na strategie, jelikoz se
eventu Ucastni hned n€kolik odlisnych cilovych skupin. Firma je musi dobte znt,

aby dokazala zvolit vhodny typ eventu a dovedla vSechny cilové skupiny

emocionalné oslovit.

Diverzifikovana strategie diferenciace — strategie tohoto typu je uréena pro vétsi
pocet cilovych skupin a zinscenovanych udélosti. Firmy potiebuji dokonale znat
uzké cilové skupiny, které neni snadné ovliviiovat klasickymi komunika¢nimi

prostiedky. Rozmanité eventy byvaji vysoce U€inné, ale také nakladné.

Event marketingové¢ strategie lze délit také na zékladé zvolenych cili podle obsahového

Clenéni, které¢ uvadi Bruhn (1989) ve své dalsi publikaci:

Zavadéci strategie — souvisi s predstavenim nového produktu, sluzby ¢i znacky.
Cilem takového eventu je vzbuzeni pozitivnich emoci a informovani cilové
skupiny o daném produktu (sluzbé, znacce). Pro maximéalni u¢innost komunikacéni

strategie je potieba propojeni eventu s dal§imi komunikacnimi nastroji.

Cilové rozvijejici strategie — tato strategie se snazi o utvrzeni vztaht se stavajicimi

cilovymi skupinami a rozsiteni zakladny cilovych skupin.

Imagové strategie — cilem je vytvofeni silné emoc¢ni vazby mezi produktem
(sluzbou, znackou) a doprovodnym zazitkem. Aby byla strategie ti¢inna, méla by

byt pojata do celkového konceptu pravidelné¢ komunikovanych aktivit.
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e Na zazitky orientované strategie — takové eventy ucastniky vtahnou do akce
a umoziuji jim znacku ,,prozit*.
V praxi se obvykle eventy nefidi dle jedné z vysSe uvedenych event marketingovych

strategii, ale kombinuji razné strategie podle aktualni situace a potieb. Kli¢ovymi

pravidly pro organizovani kazdého eventu jsou (Sindler, 2003):

e Event je tfidimenziondlnim zdzitkem — ucastnik eventu vnimé objekt eventu
vicero smysly, ma moznost uméle reklamou vytvotrenou iluzi prevést do readlného

svéta a zazit na vlastni kazi.

e Recipienti se na eventu aktivné podileji — ,,Z roviny: Slysel jsem..., Vidél jsem...

prechdzime do roviny: Zazil jsem..., Poznal jsem...“ (Sindler, 2003, s. 62)
e Event musi byt jedineény, neopakovatelny

e Event je multisenzitivni udalosti — marketéfi pfi planovani eventu musi dbat na
soulad a harmonii v§ech vjem, které utvaii uceleny dojem a emociondlni sdéleni,
které se uiCastnik z eventu odnasi a v idedlnim ptipadé v ném zlstava dlouhodobé

zakotveno.

e Event vyzaduje dokonalou dramaturgii — Erber (2000) ve své publikaci uvadi tii
¢asti, ze kterych se sklada kazda event marketingova udélost. Jde o pre-event,
ktery zahrnuje oznameni a pozvani, main-event (vlastni event) a after event, coz

jsou ¢innosti po uskute¢néni eventu (napft. vyhodnocovani).
e Event je podminén integrovanou komunikaci

Zminéna pravidla je potfeba dodrzet pro zinscenovani uspé$né udalosti, kterd zlistane

V paméti ucastnikli a povede k naplnéni komunikaéni strategie podniku.
3.3.5 Volba eventu

Volba eventu navazuje na pfedchozi ¢asti pldnovaciho procesu. Pracuje tedy s jiz
stanovenymi cili, vybranou cilovou skupinou, konkrétni event marketingovou strategii
a musi zohlednit také dostupné financni prostfedky. Nejprve marketér zvoli typ eventu
a nasledné utvéaii jeho scéndi. Planuji se jednotlivé body programu, casovy
harmonogram, informace pro vystupujici, technické prostredky atd. V pribéhu udalosti

musi byt navstévnikiim umoznéno komunikovat, prozivat a porozumét novym hodnotam.
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3.3.6 Naplanovani zdroji

Naplanovani zdrojii slouzi, kromé& ptiprav pro faktické zajisténi, jako podklad pro

stanoveni rozpoctu udalosti. RozliSuji se tii druhy zdroji: lidské, hmotné a financni.

V piipad¢ lidskych zdroji je planovano jak mnozstvi, tak jejich struktura. Zvazuje se
vyuziti internich zaméstnancii a jejich odborné znalosti, vyuziti sluzeb event
marketingové agentury a dalSich externich konzultanti a promysli se i zalozni varianta

Vv piipadé, Ze se vyskytne problém v souvislosti s lidskym faktorem.

Hmotnymi zdroji jsou VvSechny prostiedky potfebné k vlastni realizaci eventu. Jde
0 prostory mista konani, jejich vybaveni, techniku, infrastrukturu, dopravu, catering,

ubytovani a dalsi.

Poslednimi zminénimi zdroji jsou finan¢ni zdroje, které je tfeba s dostate¢nym Casovym
pfedstihem vyclenit. V tomto ohledu nelze opomenout princip integrovaného event
marketingu a je potteba pocitat s financnimi vydaji na dal§i komunikaéni nastroje firmy,
které jsou se samotnym eventem spojeny. Event marketing je jednim z nejnékladnéjsich
komunikaénich nastroji, navic fada souvisejicich polozek nelze piesné odhadnout.
V praxi se proto pouziva pii sestavovani rozpo¢tu maximalni rozpoctova hranice, které
by nemé¢la byt prfesahnuta. Vynalozené prosttedky by mély byt pribézné vyhodnocovany

a ramcovy rozpocet aktualizovan (Lattenberg, 2010).
3.4 Kontrola uspésnosti event marketingu

Kontrola tspéSnosti event marketingu zahrnuje soustavu pravidel, ktera napomaha

naplnéni jeho cili a varuje pted rizikem vzniku odchylek od ptivodniho planu.

Jedna se o prubézné, systematické a planovité vyhodnocovanim, které souvisi s kazdou
¢asti event marketingového procesu. Probiha béhem piiprav, realizace i po skonceni
eventd. Tyto aktivity vedou k pfehodnocovani a vylepSovani stavajicich marketingovych

2

procest a odrazi se i ve zlepSeni téch budoucich.

Pti kontrolach event marketingu zjiStujeme dvé zasadni otazky. Zda v dané situaci byl
event marketing tim spravnym komunika¢nim nastrojem vzhledem k vynalozenym
prostiedkim a zda se jeho prostiednictvim dosahlo vytyCenych cilii. Piesto se jedna

0 firmami ¢asto opomijeny proces. Tomu piispiva i fakt, Ze se jedna o pomérné malo
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zpracovanou metodologii, navic existuje Siroké portfolio event marketingovych aktivit,

coz jeste vice stézuje sestaveni jednoznacné metodologie.

Naplnéni ekonomickych cilii se sleduje pomoci kvantitativnich ukazateli, jako naptiklad
zvySeni obratu. Ekonomicky pifinos event marketingu je velice obtizné¢ meéfitelny
vzhledem k dlouhodobému komunika¢nimu efektu, ktery ptinasi. V dlouhodobém
horizontu se také muze zménit fada dalSich faktort, které ovlivni ekonomické ukazatele.

Druhym diivodem je synergicky efekt integrovaného komunika¢niho mixu firmy.

DosaZeni komunikacnich (kvalitativnich) cilii je mozné sledovat prostfednictvim zmény
postoju cilové skupiny. Monitoruje se zejména proména v jejich povédomi, znalostech,
preferencich, postojich a chovani. Zpétna vazba od ucastniki, nejcasteji prostiednictvim
dotaznikd, pocet Gi¢astnikli na eventu a hodnoceni eventu v médiich hodné napovi o jeho

celkové usp&snosti (Sindler, 2003).
3.5 Vyvojové tendence event marketingu

Vyznam event marketingu v poslednich letech stale roste a stejné tak rostou vynakladané
finan¢ni prostfedky na jeho zakomponovani do komunikac¢nich strategii firem. Na zazitky
orientovana komunikace je u¢inna a pozitivné vnimana recipienty, navic efektivnost
klasickych nastroji komunikace pomalu klesa z diivodu ptesycenosti. Vyvojové tendence
event marketingu do Ceské republiky pfichézeji zejména ze zahraniéi a s jistym Gasovym
odstupem. V této kapitole jsou uvedeny a ve stru¢nosti popsany nejvyraznéjsi souc¢asné

trendy.

Rostouci profesionalizace event marketingu

Piistup k event marketingu se stava stale profesionaln€jsim. Firmy i marketingové
agentury snazi o promyslengjsi pfistup a sladéni komunika¢niho mixu, véetné event
marketingu, s hlavni mySlenkou firmy. Profesionalngjsi pfistup lze zaznamenat jak ze
strany objednavatelti, tak ze strany vykonavatelli. S postupem casu roste mnozstvi
marketingovych agentur a odbornych konzultantt, roste tedy konkurence. Na trhu se
mohou udrzet jen ti nejlepsi, coz plisobi jako tlak na kvalitu poskytovanych sluzeb. Roste
také mnozstvi literatury o event marketingové problematice, coz vyvolava

I profesionalngjsi ptistup ve vzdélani (Kotler, Keller, 2007).
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Rostouci podil vydaja na aktivity v oblasti event marketingu

Vyzkum ohledné event marketingu v ¢eském prostiedi byl proveden v roce 2016 a do
dnes$niho dne ziistadva poslednim zvefejnénym vyzkumem tohoto zaméteni. Vyplyva
Zngj, ze 74 % marketéra v té dobé vyuZivalo event marketing jako komunikacni néstroj
ve své marketingové strategii. Vyzkum ptinasi i statistiky primérnych ro¢nich vydaja na
event marketing v Ceské republice, které jsou vidét na nésledujicim obrazku
(Event&promotion, 2016).

Obrazek &. 2: Roéni vydaje na event marketing v CR v roce 2016

= Méné nez 500 000 K¢
= 500 000 K¢ - 3 000 000 K¢
= Vice nez 3 000 000 K¢

Zdroj: Graficky upraveno autorkou, 2018, dle Event&promotion (2016)

Ve srovnani se stejnym s vyzkumem z roku 2014 doslo k zvySovani investic do event

marketingu i zvySeni poctu firem, ktery tento komunikacni néstroj vyuzivaji.

Vzdélani a zabava v ramci event marketingu

Trendem v chovani populace je preference volného ¢asu. Lidé si volny ¢as chtéji uzit, ale
zaroven touzi vyuzit ho efektivné a zaroven se i vzdélavat. Proto vznikaji dalsi a dalsi
zafizeni, ktera kombinuji zébavu a vzdélani. Ukolem t&chto zabavné-vzdélavacich
sttedisek je podavat védomosti plisobivou a zabavnou formou a vytvofit tfidimenzionalni

zazitek, ktery navitévnika vtahne do déni (Sindler, 2003).

Potieba kontroly a zpétné vazby

Jak jiz bylo v ptedchozi kapitole zminéno, kontrola a vyhodnocovani event marketingu
jsou velmi obtizné ukoly a Casto také firmami opomijené. Vzhledem k jeho rostoucimu
vyznamu a rovnéz rostoucim nakladiim na n¢j, bude tteba tento proces skute¢né provadeét.

Z vyzkumu spole¢nosti Event&promotion ve spolupraci s vyzkumnou agenturou Ipsos
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vyplyva, ze 70 % firem méfi efektivitu eventli na prodejnich datech, 41 % na image

znacky a pouhych 8 % firem zjist'uje zpétnou vazbu od klientd (Event&promotion, 2016).

Trendy sméfujici ke koncentraci, kooperaci a integraci event marketingovych aktivit

Vzhledem k tomu, Ze event marketing jiz neni ni¢im ojedinélym, hrozi pfesyceni
recipientli timto komunika¢nim néstrojem a vzapéti pokles jeho G€innosti. Proto je tfeba
konat, byt mén¢ cCasto, ale zato vétsi, narocnéjsi a tudiz i nakladngjsi eventy. Z tohoto
divodu se obchodni partneti budou muset spojit a spolecné kooperovat pii zinscenovani
takovychto velkych akci. A jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, pro dosazeni maximalniho
komunikac¢niho efektu je tfeba hlubsi a intenzivnéjSi integrace event marketingu

s ostatnimi komunika&nimi nastroji (Sindler, 2003).

Svynergicky efekt event marketingu a modernich technologii

Trendem je zakomponovani modernich technologii do event marketingu. Inovativni
telekomunikaéni a jiné technologie usnadiuji samotnou komunikaci, délaji udalost
moderni a originalni. Event marketing naopak pomaha tyto technologie pfedstavovat
Siroké vefejnosti. Technologické inovace mohou byt pro event marketing ale i rizikem,
které spociva v odosobnéni komunikace. Do komunikace totiz vstupuje prostednik, ktery

brani pfimé osobni komunikaci, na které jsou eventy zalozeny (Frey, 2008).
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4 Predstaveni spole¢nosti

Skupina spolecnosti Aimtec (dale jen Aimtec) je slozena za tii podnikt poskytujicich
poradenstvi v oblasti informac¢nich technologii S tradici pies 21 let. Nabizi IT feSeni
Vv oblasti digitalizace vyroby a logistiky pro automobilovy priimysl, vyrobni, logistické
a distribu¢ni firmy. Spole¢nost zajist'uje svym zakaznikiim konzulta¢ni expertizu, navrh
feseni, jeho tvorbu a naslednou implementaci technologické inovace. Projekty se tykaji
zefektiviiovani firemnich procest, fizeni a sledovani vyroby, propojovani strojli s pocitaci
a vyrobnich linek s ERP systémy a tvorby riznych programi, které usnadnuji planovani,
komunikaci a analyzu dat. Projekty jsou vzdy feSeny dle potieb zakaznika, respektuji
vsechna hlediska objednavatele, jsou zalozena na modernich technologiich a tim zvySuji

jeho konkurenceschopnost v podob¢ uspor a vydélka (Aimtec, 2017a).

Aimtec se fadi mezi malé a sttedni podniky, které maji jako celek z hlediska narodniho
hospodatstvi velky vyznam. Pisobnost spole¢nosti ale piesahuje tuzemsky trh a podili se
i na svétovém obchod¢. Spole¢nost operuje na Ctyfech kontinentech. Vice nez polovinu

celkovych trzeb spolec¢nosti tvoii trzby ze zahrani¢i (Aimtec OPEN RACE, 2017).

Aimtec pracuje pro zékazniky po celém svété, kde panuji rizné kultury s rozdilnymi
pfistupy k fizeni. Zavadi spolecné s firmami, kterym poskytuje poradenstvi, feSeni
a technologické inovace a nasledné sleduje jejich dopady na redlny byznys. Diky tomu
dokazi zpfistupnit inovativni a UspéSnd feSeni stfedné velkym firmam, které se

implementuji u téch nejvétsich vyrobet (Aimtec, 2017a).

Spolec¢nost se soustiedi predevSim na zdkazniky z automobilového primyslu a oboru
informacnich technologii. Z nasledujiciho obrazku je patrné zaméfeni produktl

spole¢nosti pro jednotliva odvétvi.

Obrazek ¢. 3: Procentualni podil obratu podle odvétvi zakaznikta

“ = Automobilovy priimysl 36%

Informacni technologie 23%
Plastikarsky pramysl 15%
Strojirenstvi 12%

m Distribuce 8%

= Logistika 4%

m Ostatni 2%

Zdroj: Aimtec, 2017a
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4.1 Mise, vize, cile

Mise spole¢nosti a soucasné jeji slogan zni: ,,Be digital. Faster.“, v ptekladu: ,,Byt
digitalni. Rychlejsi. Timto poslanim spolecnost cili na podniky, které se nachazi
V neustdle se ménicim prostiedi, které stale vice vyzaduje digitalizaci vyrobnich
a logistickych procest. Naroky koncovych zakaznikti na flexibilitu, customizaci, naklady
a kvalitu vytvari tlak na co nejrychlejsi inovace v celych komplexnich dodavatelskych
fetézcich a s tim je spojena i nutnost digitalizace. Vyhodou tzv. digitalizované tovarny
(digital factory) je zvladani tempa zmén trhu a velmi rychld reakce na zmény pozadavka

s piijatelnymi naklady (Aimtec, 2017a).

Jako svoji vizi spolecnost uvadi nasledujici: ,,Pomdahame priumyslu stat se digitalnim.
Prindasime sSpickovou konzultacni expertizu ve vyrobé a logistice a unikatni pristup

k implementaci viastnich softwarovych reseni.“ (Aimtec, 2017a)*

Soucasnym strategickym cilem spole¢nosti Aimtec je rozSifovani pisobnosti na
zahrani¢nich trzich. Spole¢nost v soucasné dobé dodava teSeni na globalni trh pfevazné
ptes Ceské pobocky nadnarodnich podnikii, kde se feSeni ujme a §iti v rdmcei koncernt dal
za hranice Ceské republiky. Cilem Aimtecu je ale globalni prodej. To znamena, Ze Feseni
by mélo byt prodano centrdle mezinarodniho koncernu, kterd ho bude chtit

implementovat do svych pobocek, nikoli obraceng, jak je tomu dosud.

DalSimi dlouhodobymi cili spole¢nosti je zvySovat obrat umérmné k po¢tu zaméstnanct,
ziskat nové zakazniky a udrzovat ty stavajici, ktefi se podileji na obratu vyraznym
zpusobem. Spole¢nost uvadi, ze jsou pro ni jako potencionalni zakaznici zajimavé firmy,
které maji po svéte kolem dvaceti pobocek. V ramci tohoto cile spole¢nost povazuje za

klicovy trh zejména némecky, kam v soucasnosti sméfuje znacné marketingové naklady.

! Dle autorky prace uvedena vize odpovida spise v literatufe uvadénym charakteristikam terminu mise.
Spolec¢nost ji vSak uvadi jako svoji vizi.
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Obrazek ¢. 4: Procentualni obraty podle sidla centraly zakaznika

= Némecko 44%
\ = Ceska republika 17%
.\ Japonsko 7%

~
-

Nizozemi 6%
m Francie 3%
= Belgie 3%
m Lucembursko 3%
= USA 3%
= Rakousko 3%

= Cina 3%
m Velkd Britanie 2%
m Ostatni 7%

Z obrazku €. 4 je ziejmy procentualni podil jednotlivych statli, podle sidla centraly

Zdroj: Aimtec, 2017a

zakaznikd, na obratu spole¢nosti Aimtec.
4.2  Skupina AIMTEC

Spole¢nost AIMTEC a.s. ma dvé dcefiné spolecnosti — AIMTEC Consulting s.r.o.
a AIMTEC Outsourcing s.r.o., se kterymi dohromady tvofi skupinu Aimtec. VSechny tii
spole¢nosti ale vystupuji spole¢né pod jednotnym nazvem Aimtec. AIMTEC as. je
jedinym vlastnikem AIMTEC Outsourcing s.r.o., a rovnéz AIMTEC Consulting s.r.o.
(Vyro¢ni zprava, 2017).

Spole¢nost AIMTEC a.s. vyclenila obé dcefiné spolecnosti za tUcelem poskytovani
sluZeb, procesi a ¢innosti. VSechny tfi maji mezi sebou Uzaviené smlouvy o vzéjemném
poskytovani poradenskych sluzeb, o prongjmu firemnich vozidel, zajisténi odborné
konference apod. Jak spole¢nost uvadi ve svych dokumentech, hlavnim ukolem
spole¢nosti AIMTEC Consulting s.r.o. je zajisténi kazdoro¢ni konference Trendy

automobilové logistiky, kterd bude v praci blize popsana (Vyrocni zprava, 2017).

Obrazek ¢. 5: Skupina Aimtec

AIMTEC a. s.
[
[ |
AIMTEC
Outsourcing AIMTEC

S0 'Consulting s.r.o.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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4.3  Vyvoj spole¢nosti

Roman Zk a Jaroslav Follprecht v roce 1996 spole¢né zalozili spole¢nost AIMTEC a. s.
Spolecnost startovala se zakladnim kapitalem ve vysi 1 milionu K¢ a tvofili ji pouze tfi
zaméstnanci. Sidlo spolecnosti s klicovym tymem zaméstnancli se od svého pocatku
nachdzi v Plzni. Do Halkovy ulice se ptfesunulo hned v nésledujicim roce po zalozeni.
V roce 1999 AIMTEC a.s. se zacal orientovat na zakazniky z automobilového primyslu
a poprvé v historii usporadal konferenci Trendy automobilové logistiky. V témze roce
AIMTEC a.s. zalozil svoji prvni dcefinou spoleénost AIMTEC Outsourcing s.r.0. Rok
2001 byl pro spolec¢nost odrazovym mustkem K dalsimu riastu. AIMTEC a.s. se rozrostl
0 druhou dcefinou spole¢nost AIMTEC Consulting s.r.o0., odstartoval svoji expanzi za
hranice Ceské republiky, ziskal vyznamné zakazniky mimo automobilovy pramyslu
apoprvé zavedl u zékaznika své vlastni fesSeni pod ndzvem DCI (nyni DCIx). V roce 2004
spolecnost ziskala certifikat systému fizeni kvality 1ISO 9001, coz piispé€lo k navazani
vyZzaduji. V roce 2005 spolec¢nost uzaviela vyznamné obchodni partnerstvi se spole¢nosti
SAP CR, spol. s.r.o. Spole¢nost roziifila své marketingové aktivity a v roce 2009
usporadala prvni roénik sportovni akce AIMTEC Open Race. Aimtec si zacal
uvédomovat svoji spoleéenskou odpovédnost, a kromé nastavenych hodnot fair, friendly
& rational, v roce 2012 zahajil spolupraci s Alzheimer nada¢nim fondem. Tento rok také
ziskal prvni zakazku pro celosvétovou korporaci. V roce 2013 piekrocil pocet
zaméstnancl dvojciferné Cislo a Aimtec se pustil do certifikace na projektové fizeni. Rok
2014 piinesl Aimtecu partnerstvi se SKODA AUTO Vysoka kola. V bieznu 2016 piisel

na svét projekt #AimtecHackathon.

Dnes zékladni kapital spolecnosti dosahuje vySe 2 milionti K¢, spole¢nost se rozrostla
0 dvé dcefiné spolecnosti a konsolidovany ro¢ni obrat skupiny pfesahuje 245 milionti
K¢&. Skupina Aimtec v soucasnosti zaméstnava piiblizné 180 zaméstnanct a své sluzby

poskytuje cca 200 zadkaznikim.
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5 Vnitini prostiedi spolecnosti Aimtec

5.1 Organizacni struktura

Aimtec ma plochou organizacni strukturu. Spolecnost je rozdélena na predsednictvo,
back office tvofici marketingové, personalni, finan¢ni oddéleni, office management,
oddéleni technické podpory, obchodni utvar a pét divizi — ASPROVA, DCI, SAP,
INTEGRACE, AIMTEC Support (Aimtec, 2018).

Obrazek €. 6: Organizacni struktura spole¢nosti Aimtec
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Ve vedeni spole¢nosti Aimtec je predseda predstavenstva Roman Zak a mistoptedseda
Jaroslav Follprecht. Tito dva muZi stoji v Cele od samého pocatku az do dnes.
Ptfedsednictvo formuluje dlouhodobé vize a strategie, buduje dlouhodobé partnerstvi
s klicovymi zakazniky, fidi celou spole¢nost a podporuji aktivity vedouci ke spoleCenské

odpovédnosti (Aimtec, 2018).
5.2 Zaméstnanci

V soucasné dob¢ spole¢nost zaméstnava okolo 180 zaméstnancu. Jejich meziro¢ni nartst
dosahuje necelych 13 %. Fluktuace zaméstnanct meziro¢n¢ klesa, v roce 2016 ¢inila jeji
mira 8,5 %. Dle primérné doby pracovniho poméru jsou nejstabilngj$i skupinou
zamestnanci ve vékovém rozmezi 40-59 let. Nejméng¢ stabilni je naopak vékova skupina
absolventl 20-29 let. Primérna doba stravena v pracovnim poméru v Aimtecu je 5 let

a pramérny vék zaméstnancti je pohybuje okolo 32 let (Vyro¢ni zprava, 2017).
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Kultura spolecnosti je nastavena tak, aby zaméstnanci chodili do prace radi, aby vidéli,
jak prispivaji k tispéchu spolecnosti, aby méli dostatecné velky prostor pro seberealizaci

a svlj profesni i osobni rist.

Vedeni Aimtecu si je védomé vyznamu spokojenosti zaméestnanct pro uspesné fungovani
firmy. Proto se snazi zaméstnancim poskytovat zajimavé nefinancni benefity jako
pruznou pracovni dobu, home office, firemni notebooky a telefony i k soukromému
uzivani, stravenky a pofadani zamé&stnaneckych akci. Aimtec kona pro své zaméstnance
tradi¢ni vanoéni velirky, pravidelné letni vzdélavaci vyjezdy a oslavy k vyroci

spole¢nosti.

Aimtec stale roste a rast planuje. Aby prilakal nové kolegy, vytvoril kariérni web, na
kterém si potencionalni zajemci ptiblizi atmosféru Aimtecu a nahlédnou do Zivota uvnit

spolecnosti.
5.3 Vyvoj produktii

Spole¢nost vyvinula fadu softwarovych aplikaci, kterymi vylepSuje a rozsifuje vlastni
podnikova feSeni a stejné tak feSeni uréend zakaznikiim. Nejvétsi dliraz pfi programovani
novych aplikaci je kladen na kvalitu softwaru, plnéni terminti a vyhovéni vSem

pozadavklim a oCekavanim zdkaznikd.

Do portfolia spole¢nosti spadaji produkty i sluzby, které zdkazniklim poskytuje. Nékteré
z produkti ziskali pravni ochranu v podobé ochranné znamky (Vyro¢ni zprava, 2017).

Kompletni seznam produkti a sluzeb je uveden v Ptiloze B.

Aimtec v Cervenci lonského roku oteviel vlastni laboratof s nazvem #AimtecLab.
Laboratof sdruzuje inovacni projekty a umoznuje vyvstat zajimavym napadiim, které cili
k Primyslu 4.0. Cilem je tyto napady vyhledavat a podporovat. #AimtecLab je otevien
firemnim 1 externim myslenkdm, kterym se snaZi vdechnout Zivot. Zamétuje na tfi hlavni

oblasti, které jsou klicové pro aplikaci primyslu 4.0:
¢ 3D modelovani a navigace,
e vytéZovani dat z obrazové scény,

e integraci technologii a systtmu ERP/WMS (Aimtec, 2017b).
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Spolec¢nost vyuziva pro piehledné, ucelné tizeni a spravu projektii vlastni informacni
systém zvany Bonanza. Tento systém prochdzi neustadlym zdokonalovanim, které

vyzaduje nestalé ekonomické prostiedi a rovnéz i zakaznici.
54 Marketing

Spolecnost Aimtec usiluje o zhodnoceni svych znalosti a zkuSenosti na poli marketingu.

Dynamicky slogan: ,,Be digital. Faster vyjadiuje charakter digitdlniho svéta a je

soucasn¢ misi spolecnosti.

Aimtec prodava zékazniklim produkty, které upravuje tak, aby v zavéru poskytl takova
feSeni, kterd odpovidaji zakaznikovym potfebam. A tak postupné miii k one-to-one

marketingu.

Marketingové oddé€leni vytvaii marketingovou strategii, ktera podporuje firemni vize,

cile a nastavené hodnoty podniku.

Marketingovy tym tvofi Gtyfi zaméstnanci firmy. Reditelkou je Petra Troblova, ktera
utvaii celkovy koncept marketingové strategie, pofdda mezinarodni konferenci Trendy
automobilové logistiky, kompletné pfipravuje casopis AIMagazine a spolené se svym

tymem neustale hleda ptiméjsi cesty k zakaznikim (Aimtec, 2018).

Dalsi c¢lovék v tymu zastupuje funkci copywritera, ktery stylizuje marketingové
a obchodni texty. Jiny z ¢lendl ma na starosti webové stranky a socidlni sité&, které Aimtec
vyuziva v ramci PR a propagace. Ctvrta osoba zastava veskerou administrativu spojenou

s marketingem, zajist'uje pottebné kontakty, fidi CRM a pomaha pii konani akci.

Tento podnikovy Utvar vyuziva nejriznéjsi marketingové néstroje. Cast z nich smeéruje
smérem k zédkazniklim, aby podpofil prodej a obchodni partnerstvi. Druhou ¢ast smétuje
k Siroké vefejnosti, aby se zviditelnil. Oslovit vefejnost se snazi predevsim v Plzeiiském

kraji, kde hledd nové zaméstnance.

Kromé vlastnich marketingovych aktivit je plnohodnotnym clenem nékolika
vyznamnych profesnich sdruzeni jako Ceska spole¢nost pro systémovou integraci, Odette

CR a GS1 Czech Republic.
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Komunikaéni mix

Komunikace firmy se zakazniky a propagace jejich produktii je nedilnou soucasti
pusobeni na trhu. Komunikacni mix mutze mit zasadni vyznam v konkurenc¢nim boji.
Podnik, ktery si na komunikaci s okolim a se zdkazniky dava zélezet, dobie vi, co od n¢j
ocekavaji a mize tak ziskat vyhodu oproti konkurenci, ktera na ni nedbé. Prostfednictvim
komunika¢niho mixu muze firma, kromé ziskdni dulezité zpétné vazby, oslovit nové

zékazniky, predstavit jim sebe 1 své produkty a piesveédcit je o své kvalite.

Aimtec vyuziva fadu komunikacnich néstroju. Pti jejich pfedstavovani se bude vychazet

z ¢lenéni uvedeného v Kotlerovi, Kellerovi (2007).
Reklama

v Billboardy

v" Polepy firemnich automobili

Aimtec billboardy vyuziva jen k jediné prilezitosti a to k pofadani akce AIMTEC Open
Race. Vylep reklamy nepiesahuje hranice regionu. Ukolem tohoto propaga¢niho nastroje
je upoutat pozornost Siroké vefejnosti a pfildkat je na akci. DalSim reklamnim néstrojem,

ktery Aimtec vyuZiva, jsou polepy firemnich automobilt.
Podpora prodeje

v Webinaie

v’ Veletrhy, vystavy

Aimtec prilezitostné kona tzv. webinafe. Jedna se 0 online seminafe K poskytnutym

produktlim, prostfednictvim kterych je umoznéno zédkaznikovi vzdélavat se na dalku.

Aimtec se dosud veletrhli Gcastni jen pasivné. Ty, které mohou byt pro n¢j zajimavé
a prinosné, navstévuje, ale sam se na nich neprezentuje. Duvodem k tomu je celkovy
upadek veletrhii a vysoké naklady na ti¢ast. V soucasné dob¢ premysli o ti¢asti na veletrhu

vV Némecku, kam v rdmci strategickych cild mifi.
Public relations

v" Podnikovy ¢asopis AlMagazine

v' Pfispivani ¢lankt do odbornych ¢asopist

v' Ptipadové studie
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v’ Tiskové zpravy

v’ Vyro¢ni zpravy

v Sponzoring

v Spoluprace s univerzitami a vy$$i odbornou skolou
v" Ochrana zivotniho prosttedi

v" Socidlni sité

v' Webové stranky

Do public relations autoii Kotler, Keller zahrnuji taktéZ eventy k produktim ve formé
seminait. Toto je feseno zvlast' v nasledujici kapitole, jelikoz klicovym prvkem prace je

event marketing.

Publikaéni ¢innost

Spole¢nost vydava dvakrat v roce podnikovy casopis AlMagazine, ve kterém jsou
uvadény novinky o spole¢nosti i oboru, ve kterém ptsobi. Dale zaméstnanci spole¢nosti
publikuji ¢lanky v odbornych ¢asopisech se zaméfenim na IT problematiku, vydavaji

ptipadové studie o konkrétnich projektech, tiskové zpravy a vyrocni zpravy.

Spolecensko-prospésné aktivity

Spolecnost vynika nejen kvalitou svych produktt a sluzeb ale i spoleCensky odpovédnymi

aktivitami a angazovanosti vii¢i komunité pfedevsim v oblasti IT.

Spole¢nost Aimtec se v roce 2012 stala partnerem Alzheimer nada¢niho fondu. Fond
podporuje vyzkum Alzheimerovy choroby a dalSich neurodegenerativnich nebo cévnich
onemocnéni mozku a usiluje o zlepSeni kvality péce o pacienty. Aimtec kazdorocné
ptispiva finanénim obnosem na podporu studentli a vzdélani sestficek, které se staraji
0 nemocné. Kazdoro¢né jsou také vytvaiena vina specialné pro nadacni fond, kterd
Aimtec tradi¢n€ odkupuje a nasledné jimi obdarovava své obchodni partnery a zakazniky.

Financni vytézek z kazdé 1ahve je pak vénovan na konto fondu (Vyro¢ni zprava, 2017).

Aimtec finan¢né pfispiva dal§im neziskovym organizacim na podporu zdravotné

handicapovanych 0sob a v loniském roce navazal partnerstvi v projektu Plzeniské lavicky.

Dale finan¢né 1 nefinancné€ podporuje projekt nvias, ktery zalozil jejich byvaly uspésny

zaméstnanec (Aimtec, 2017c). Nvias se snazi détem a mladym lidem dét prostor pro
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experimentovani v oblasti programovéani. Napomahd mladezi pfi volnocasovém
potkdvani vyvijet skutecné produkty nebo aplikace. Pro ty, kteti maji skutecny
Zivotaschopny potencial, nasledné¢ vytvari startupové spolecnosti (nvias, 2018).
Spoluprace s Aimtecem probiha pfedevSim v ramci #AimtecLab, kterd vyhledava
inovativni napady a pomaha myslenky prevést v realizaci (Aimtec, 2017c). Aimtec dal
projektu nvias také moznost predstavit svoji vizi a praci na #AimtecHackathonu, ktery
bude zminén v dal$im textu prace. Spoluprace se uskutecnila spolecné i se Zapadoceskou
univerzitou v Plzni v ramci akce CodeWeek 2017. Tato akce se konala v ramci 5. roéniku
evropské akce Code Week 2017, jejimz cilem bylo pozdvihnout oblast programovani,
prilakat zajemce a prostiednictvim workshopii je zaujmout a vtahnout do svéta
informacnich technologii (nvias, 2018). V ramci podpory projektu nvias nelze opomenout

ani finan¢ni dar (Aimtec, 2017¢).

Spoleénost spolupracuje se tfemi ¢eskymi vysokymi skolami — SAVS, VSE, ZCU a VOS
SPSE Plzeti. Aimtec nabizi studentiim témata na seminarni a vysokogkolské kvalifikaéni
préce, se kterymi je jim ochoten vypomoci. Studenti se v rdmci piiprav na dany predmeét
mohou podilet na projektech Aimtecu, které jim budou pifinosem pro studium i praxi,
ktera se bude po skonceni studia v Zivotopise vyjimat. Dale davaji moznost ¢aste¢né¢ho
uvazku studentiim, kterym v piipadé spokojenosti nabizeji po absolvovani i plny tivazek.

Aimtec potada pro Skoly také rizné prednasky a workshopy.

Aimtec se zapojuje také do ochrany Zivotniho prostfedi prostfednictvim ¢lenstvi v REMA

systému a zapojenim do Systému sdruzeného plnéni EKO-KOM.

Webové stranky. socialni sité

Marketingové odd¢€leni spravuje hned né€kolik webovych stranek. Zakladni z nich ma
doménu www.aimtecglobal.com. Stranka podava piehledné informace o spolecnosti,
0 produktech a feSenich, které poskytuji ve tfech jazykovych mutacich. Webova stranka
s doménou www.kariera.aimtecglobal.com je kariérnim webem, kde je mozné najit co
Aimtec dé€la, koho nyni hledd do fad svych zaméstnanctli, informace ze zdkulisi
spolecnosti a samoziejmosti je také kontakt. Pod Aimtec spadaji jeSté dalsi tii webové
stranky — #AimtecHackathon na www.aimtechackathon.cz, stranky konference TAL
Trends in Automotive Logistics na www.talconference.com a stranky odborného

Casopisu AIMagazine na www.aimagazine.cz.
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Spole¢nost komunikuje prostiednictvim Ctyt socialnich siti. Jedna z nich je Facebook.
Odlehcenou formou zde informuje o akcich zamétenych na ziskavani lidskych zdroji
a Cas od Casu zde zveiejni naptiklad tiskovou zpravu. Obdobny charakter ma i profil
spole¢nosti na Twitteru. V Ceské republice tato socialni sit’ neni pfili§ rozsifena, a tak
I Aimtec ma zde pomérné malo kontaktii. Profesni socialni sit’ LinkedIn je pro Aimtec
zajimavy zdroj kontaktii. Jeho prostfednictvim hleda vhodné kandidaty na pracovni
pozici a pomoci Sales navigatoru je schopen identifikovat i potencionalni klienty. Na
LinkedIn Aimtec vyuziva i placené kampané. Posledni socialni siti, na niz operuje, je
evropskd kariérni sit' Xing, kterd se zaméfuje pouze na némecky mluvici trh. Jeji
vyuzivani je zatim v pocatcich, ale vzhledem k soucasné strategii zacilené na némecky

trh, je planovéno ji v budoucnosti vyuzivat vice k ziskavani a navazani kontaktt.
Udalosti a zazitky (event marketing)

v Workshopy

v Seminafe

v" Konference

v" Sportovni akce

v' Programatorsky maraton

v’ Zaméstnanecké akce

Kromé vyse zminénych typl eventl, které Aimtec organizuje, Se ucastni i externich aket,
na které je pfizvan. Jelikoz je event marketing hlavni naplni této prace, bude bliZe popsan

V samostatné kapitole.
Primy marketing
v Telemarketing
v Direct mailing

Ptimy marketing spole¢nost vyuziva pfedev§sim pii pozvankach obchodnich partnerti
a zakaznikd na semindfe, konference apod. nebo v rdmci informovéani o novinkéch.
Telemarketing vyuziva také obchodni tym Aimtecu, ktery obvolava potencionalni

zakazniky.
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Osobni prodej
v" Prodejni schiizky

Obchodni zastupci spolecnosti Aimtec prezentuji nabidky u zakaznikl s cilem uzaviit

kontrakt.
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6 Event marketing spoleCnosti Aimtec

Do event marketingu spadaji veskeré udalosti a zazitky, které spole¢nost pofada nebo
jejichz je soucasti. Aimtec kona béhem roka mnoho akci pro vice cilovych skupin,
uplatiiuje tedy diverzifikovanou strategii diferenciace. Nékteré z eventd si plné zajistuje
sama, nékteré ve spolupraci se specializovanou produkéni agenturou a u nékterych

prenechéava témér celou organizaci agentufe a podili se jen na dil¢ich ukolech.

Pro vyrobni a logistické firmy Aimtec pofada jednou az dvakrat do roka produktové
seminafe. Kazdoro¢né potfdda produktové seminafe na SAP, zamécfené pievdzné na
kvalitu, a zakaznicky seminat na produkt DCIXx, kde G¢astnici propojuji své zkusenosti
a znalosti napfi¢ riznymi segmenty a kde jsou ucastnici informovani o novinkach
a budoucim vyvoji DCIx. Ve spolupraci se spolkem SKLLAD potada taktéz kazdoro¢ni

zakaznicky semindf a dvakrat do roka prakticky workshop.

Mnoho dalsich seminait, pfednasek a workshopti na odborna témata z oblasti Primyslu
4.0, IT technologii, digitalizace ve vyrobé¢, logistice a distribuci kond Aimtec ve
spolupraci s jiz zminénymi Skolami.

Spolecnost Aimtec organizuje dvé akce pro Sirokou vefejnost za icelem hledani lidskych
zdrojui. Aimtec je generdlnim partnerem sportovni akce AIMTEC Open Race, ktera je
soucasti seriallu AUTHOR Maraton TOUR. V loniském roce probéhl jiz devaty rocnik
cyklomaratonu. Zavod je urCeny amatérské sportovni vefejnosti. Sportovci si mohou
vybrat ze dvou trati — AIMTEC Open Race o délce 68 km nebo A IMTEC Pilmaraton
s délkou 40 km. Akce mysli i na rodiny s détmi, pro které je uréena soutézZ DECATHLON
Rodinny vylet a pro nejmensi jsou piipravené AIMTEC Détské zadvody dle vékovych
kategorii. Pro kazdého pfedem piihlaSeného ucastnika je pfipraven prakticky darek
a prvni dvé stovky déti dostanou sportovni batoh. Béhem celého dne je pfipraven zabavny

doprovodny program s obcerstvenim a s hudbou (Aimtec OPEN RACE, 2018).

Druhy event s cilem naldkat nové schopné pracovniky je #AimtecHackathon. Jedna se
0 programatorsky maraton S navstévnosti asi 150 IT nadSencti a Se soutézni kapacitou
pfiblizn¢ 50 hackerti. Prvni ro¢nik probéhl v roce 2016, od té doby se kona pravidelné.
Akce trva tfi dny od patku do nede€le. Soucasti jsou odborné prednasky a workshopy
pfipravené pfizvanymi uzndvanymi experty, seznamovani se s novymi technologiemi

i lidmi a stéZejni ¢ast — programovani. Béhem pate¢niho brainstormingu jsou utvotreny
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soutézni tymy, kterym je pridélen mentor z fad prednasejicich expertli a nabidnuta témata.
V patek v pozdni vecer je odstartovana soutéz, ktera nepietrzit¢ bézi né€kolik hodin a je
uzaviena v nedéli, kdy je vyhlaSen vitézny tym. Leto$ni ro¢nik byl rozsifen o dilnu
Younghackers vénovanou détem. DéEti ve véku 5-15 let se zabavnou formou mohly
vzdélavat v oblasti technologii. Cilem eventu je spojit komunitu programatord, grafikt
a dalSich technicky smyslejicich lidi, umoznit jim spolu svobodné tvofit a kreativné

propojit akademickou sféru s byznysovymi projekty (#AimtecHackathon, 2018).

Aimtec pravidelné potrada akce pro své zaméstnance, kteii si zaslouzi davku odpocinku,
oddechu a utuzovani vztaht. Pfed vano¢nimi svatky se vSichni zaméstnanci sejdou na
vanoc¢nim vecirku. V poslednich letech se osvédcili vecirky v konkrétnim stylu jako
naptiklad loni ve stylu Rock’n Rollu. Event se odehrava obvykle v Bolevecké sokolovné

V Plzni. Veskeré ptipravy si zaméstnanci zajist'uji sami.

Dalsim zaméstnaneckym eventem je kazdoro¢ni vzdélavaci vyjezd celé firmy
orientovany na profesn¢ zajimava témata. Tuto akci zaméstnanci nazyvaji AMOK, coz je
akronym slov: ,,Aimte¢acky mentalné obcerstvujici kongres®. Zaméstnanci spole¢né
vyjedou mimo Plzen na prodlouZeny vikend. Jeho naplni je zabava, teambuildingové
aktivity, ale také porada co dal, shrnuti Gspécht i neuspéchd, brainstorming a odborna

napln s pfizvanym externim speakerem.

Vyznamnym eventem pofadanym spolecnosti Aimtec je konference Trendy

automobilové logistiky, ktera je pfedstavena v nasledujicim textu.
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7 Konference Trendy automobilové logistiky 2017

Aimtec kazdoro¢né poradd konferenci s mezinarodni ucasti pod nazvem Trendy
automobilové logistiky (dale jen TAL). Tato akce vznikla v roce 1999, kdy se Aimtec
zacal sméfovat na zakazniky z automobilového primyslu. V leto$nim roce se bude konat
19. ro¢nik eventu, ktery je jiz v plném proudu planovani. Smyslem konference je
predstavit odborné vetejnosti novinky v oblasti vyroby, logistiky, distribuce a digitalizace
nejen ze svéta automobilového prumyslu. Kazdy rocnik eventu nese vlastni podtitul, ktery
udava zameéteni prednasSek. VétSina roCnika probéhla pod zastitou neékteré z profesnich
organizaci nebo odbornych sdruzeni. Konference za dobu své existence ziskala na trhu
silné postaveni. Je vyhleddvanym mistem pro setkdvani odbornikii a vedoucich
pracovnikl z prostfedi dodavatelii pro automobilovy primysl. Akce kazdoro¢né nalaka
kolem 200 G¢astnikd, zejména manazeru logistiky, IT, vyrobnich a obchodnich manazert

automobilovych spolecnosti.

Lonsky 18. ro¢nik konference se uskutecénil 20. zati 2017 a nesl podtitul Digitalni evoluce
bez hranic. Potadala ho spole¢nost Aimtec spole¢né s Primyslovou a obchodni komorou
(IHK) Regensburg. Partnerstvi tohoto typu spolenost hledala vzhledem ke
strategickému zamifeni na némecky trh. 18. ro¢niku se zii€astnilo vice nez 200 odborniki

z Ceské republiky, Némecka, ze Slovenska, z Polska, Velké Britanie i USA.
7.1  Scénar akce

V této kapitole bude popsan pribeh konference a dale bude navazovat analyza zdroji

a aspekty vybéru.

Konference se konala v prostorech hotelu Vienna House Easy Angelo Pilsen. Prednasky
probihaly v uzavieném konferen¢nim sale a v pfedsali méli sva stanovisté partnerské

spole¢nosti.

Ve stejném hotelu bylo zajiSténo ubytovani vSem speakertim, ktefi na konferenci
prednaseli. Nocleh byl pro n¢ zajistén den pied a v den konani akce. V piipadé potieby
na zékladé domluvy mohl byt zajistén i delsi pobyt. Vecer pied samotnou akci v restauraci
hotelu probéhla také spoleenska vecefe zastupcli Aimtecu se speakery, pii které byly

doladény detaily nadchazejiciho dne.
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Konferenci zahgjil robot NAO, vyvinuty firmou Aldebaran Robotics a nasledné pievzal
slovo moderator Tomas Méchacek. Konference ¢itala deset odbornych prezentaci od
predstavitellt vyznamnych automobilek, pfedniho svétového ekonoma, vyrobcu
a dodavatelit komponenti do automobilového priimyslu a logistického poskytovatele.
Odménou pro speakery byla prestiz z G¢inkovani, uhrada cestovnich nakladu, zajisténé
ubytovani, zahajovaci vecete a veskery komfort, ktery zabezpeci spolecnost Aimtec.

Prednasejici své sluzby poskytli bez jakéhokoli naroku na honoraf.

PtednaSky probihaly v anglickém, némeckém a ceském jazyce a byly simultanné
tlumoceny pomoci modernich tlumoc¢nickych systémti do sluchatek. Simultanni pieklad

do tii riznych jazyka byl v tomto ro¢niku konference vyuzit poprvé.

Kromé¢ zajimavych prednaSek byly na konferenci k vidéni i riizné technické zajimavosti.
V predsali konferen¢niho salu mél Aimtec své stanovisté, kde se ucastnici mohli
odreagovat hranim hry s pouzitim headsetu pro virtualni realitu nebo mohli pozorovat

robota NAO pfi své praci inventarizace fiktivniho skladu.

Po skonceni vSech prezentaci se ti€astnici pfesunuli do prostor Plzeiiského Prazdroje. Pro
pfedem piihlaSené zdjemce byla pfipravena prohlidka pivovaru, zbytek participantii se
odebral do Navstévnického centra Plzeniského Prazdroje, kde probihal spoleensky vecer.
Vecerem opét provazel Tomads Méechacek. Lidé se mohli voln€ bavit, obcCerstvit na
bohatém rautu a vychutnat si doprovodny program, ktery zahrnoval moderovanou
kolektivni soutéz a vystoupeni mladé talentované zpévacky Lenny, ktera recipientim

vlila pop-rockovou krev do Zil.
7.2 Vymezeni zdroja — aspekty vybéru

Ptipravy takového propracovaného eventu navazuji hned na ukonceni pifedeslého
ro¢niku. Vlastni realizaci pfedchazi sestaveni planu, kterého se sdhodlouhé ptipravy musi
drzet, aby vSe probéhlo tak, jak je zamysleno. Je potieba promyslet a zafidit fadu

zalezitosti.
7.2.1 Lidské zdroje

Spole¢nost Aimtec k organizaci tohoto eventu pfizvala produkéni agenturu PEM

Communication s.r.0. VSechna rozhodnuti pevné drzela ve vlastnich rukou, ale vzhledem
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k velikosti eventu nebylo mozné veskeré organizacni zalezitosti zabezpecit vlastnimi

silami.

Dilezitou ulohu pfi chystani eventu nesou komunikacni kanaly, které maji prilakat nejen
ucastniky, ale v prvé fad¢ odborniky, ktefi se uymou role speakerti. Aimtec pro tento ucel
oslovuje své stavajici zdkazniky, kontakty ziskané na zahrani¢nich konferencich, kterych
se zastupci Aimtecu U€astnili, a autory odbornych ¢lankt z oboru. Takto naptiklad dosahli
ucasti svétového ekonoma Ing. Milana Zeleného, M.S., Ph.D. Ziskani klicovych
osobnosti, které jsou ochotny s konferenci TAL spojit své jméno a na které uslysi cela

fada dalsich odborniki, oteviou dalsi moznosti propagace akce.

Déle bylo potieba zajistit sluzby moderatora. Pro tuto pozici existuje fada kritérii.
Spole¢nost hledala zkuSeného moderatora s pfijemnym vystupovanim, aby zapadl do
veékove kategorie cilové skupiny a zarovei za ptijatelné naklady. Vysledkem hledéani byl

¢esky herec, komik, rezisér a moderator Tomas Méchacek.

Pro stanovisté¢ spolecnosti Aimtec v predsali bylo potieba zajistit obsluhu z tad

zamestnancu spole¢nosti.

Dulezitou roli hrala tlumoc¢nicka spolecnost David Fuchs, s.r.0. zajist'ujici prekladatelské

sluzby.

O doprovodny program v prubéhu vecera, jak jiz bylo zminéno, se postarala zpévacka

Lenny.

Nejucinngjsi formou, jak ozivit vzpominky a jak vefejnosti vykreslit ukazku konference
jsou fotografie a videozdznam. Pro ziskadni kvalitnich vizualnich zdznamt bylo potfeba
sluZzeb profesionalniho fotografa a kameramana. Fotografie byly pofizovany b&hem
celého dne vcetné spoleCenského vecera a poté co prosly findlni tpravou, byly postupné
nahrany na webové stranky konference. Z konference byl pofizen také pfiblizné
dvouminutovy videozéznam, ktery zachycuje pribéh, atmosféru a tii kratké rozhovory
s vybranymi speakery. I promo video bylo zvefejnéno na webovych strankach konference
a socialnich sitich spolec¢nosti a je vyuzivano jako upoutavka pro dalsi ro¢nik. Promo
video miiZze potencionalni UcCastniky presvédcCit o kvalité eventu a pfimét k ucasti na

nadchdzejicim ro¢niku.

Ke zdarnému prabéhu akce napomahaly 1 hostesky, které provadély registraci ucastnikii,

zapujcovani tlumoc¢nické techniky a sluchatek. Jejich tikolem bylo 1 ukladani a vydavani
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odévl ulozenych v Satndch, po zavéru hlavni ¢asti konference rozdéavaly piipravené

upominkové darky a po celou dobu konference byly ucastnikiim k dispozici.

~r WV

Mezi dalsi lidské zdroje, které se ucastnily akce, patii ¢iSnici, barmani i kuchafi.

Po skonceni hlavni ¢asti konference uskutecnéné v hotelu i po ukonceni spolecenského
vecera je nutné se postarat o uklid prostor. Tato sluzba nalezela do rezie poskytovateli

prostor a jeji cena byla zahrnuta v cené najmu.

7.2.2 Hmotné zdroje

puvodné v prubéhu veletrhu AUTOSALON BRNO. Jak jiz bylo v praci zminéno, Aimtec
pocitoval upadek popularity veskerych veletrhli, navic akce zacala dosahovat stale
vétSich rozmért a pii kondni 13. ro¢niku na stejném misté dosla organizatorim fantazie.
A tak se spole¢nost rozhodla, Ze si konference zaslouZzi stat samostatn€. Na nésledujici
Ctyfi roky se presunula do hlavniho mésta Prahy. Praha byla zvolena vzhledem k své
atraktivni poloze. Konkrétni mista, kde se konference odehravala, se pokazdé¢ ménila.
Aimtec se snazil nalézat zajimavé nevSedni prostory, které ptildkaji pozornost a touhu
navstivit. V roce 2013 se event konal v historické stavbé Staré Cistirny odpadnich vod
v Bubenci, v roce 2014 v multifunk¢nich prostorach Centra souc¢asného uméni DOX,
v roce 2015 se odehral v Narodni technické knihovné a v roce 2016 v 27. patfe nejvyssi
budovy v Praze City Tower v pohostinnych prostorach restaurace AUREOLE. 18. ro¢nik
konference TAL se konal poprvé v Plzni. Plzenn byla zvolena pro svoji polohu
I atraktivnost. Pro némecké hosty byla cesta s ohledem na vzdalenost do tohoto mésta
pohodlna, stejné tak pro dalsi hosty, ktefi se do Ceské republiky dopravili letecky.
Zejména pro Bavorské hosty jsou zapadni Cechy pfitazlivou destinaci, kterd ma co

nabidnout a kterou radi navstévuji.

Ohledu na cileni podlehl také vybér prostor. 18. ro¢nik se konal v modernich, ackoli
holych konferen¢nich prostorech hotelu Vienna House Easy Angelo Pilsen. Hotel se
nachazi v centru Plzné a v blizkosti vlakového néadrazi, tudiz je dobra i jeho dostupnost.
Mnoho hosttli se dopravovalo vlastnimi automobily, které mohli zaparkovat na hotelovém
parkovisti, v ptilehlych ulicich za poplatek nebo v parkovacim domé Rychtaika, ktery je

situovany v dochazkové vzdalenosti.
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Naproti hotelu se nachézi svétové znamy pivovar Plzenisky Prazdroj. Proto se nabizely

tyto dva prostory jako vhodnd kombinace k uskute¢néni celého eventu.

K podobnym eventtim se neodmyslitelné vaze obcerstveni, ke kterému maji hosté pristup
po celou dobu konani. V dobé kondni hlavni Casti konference byl zajiStén catering
hotelovou restauraci. Béhem piednéasek se lidé mohli obcerstvit drobnym pohosténim

formou bufetu a v dob¢ obéda byl podavan servirovany obéd.

Po presunu do Navstévnického centra Plzefiské Prazdroje byli hosté uvitani welcome
drinkem v podobé to¢eného piva ¢i sklenice sektu. Catering zde probihal formou rautu.
V prizemi salu byla nabizena tepla i studena kuchyné, na balkonu byl k dispozici salatovy
bar a v patfe ve vedlejsi mistnosti, kde byla navozena intimni klidna atmosféra
plovoucimi svickami a misty k sezeni, byly nabizeny dezerty, kdva a ¢aj. V obcerstveni

byly zahrnuty samoziejmé i jiné nealkoholické a nékteré alkoholické napoje.

Jelikoz se néktefi recipienti konference neticastnili spole¢enského vecera, byli obdarovani
jiz pti odchodu z prednaskové casti. Jako darek spole¢nost Aimtec zvolila obrandované

darkové baleni dvou lahvi piva Pilsner Urquell.

Dale bylo potieba zajistit drobny darek pro vitéze soutéze probéhlé v rdmci vecerniho
programu. Pronajimatel prostor pro soutéz poskytl miniaturu pivovarského sudu, kterou
m¢éli soutézici tymy za ukol slozit dohromady v co nejkrat$im ¢ase. Jako tematicky darek

pro vyherce se jevila dfevéna bednicka s lahvemi mistniho piva.

Frekventanti konference méli k dispozici ptistup do online mobilni aplikace sli.do, kde
mohli najit veskeré potiebné informace o speakerech, programu dne, dalSich informacich
tykajicich se konference a skupiny Aimtec. Aplikace také umoznovala klast anonymné
dotazy na prezentujici a vyzyvala k vyplnéni dotazniku pro ziskani zpétné¢ vazby
poradatelim. Tento dotaznik mohli vyplnit jiz v priibéhu konference, po jejim skonceni

nebo az v klidu doma.

Kromé zajimavych prednédsek byly na konferenci k vidéni i riizné technické zajimavosti,

které bylo tieba zajistit.

Technické vybaveni pro osvétleni, zvuk, projekci a dalsi zajiStovala z ¢asti produkéni

agentura a z ¢asti pronajimatelé prostor.
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7.2.3 Finan¢ni zdroje

Na samotnou ptipravu a realizaci eventu bylo tfeba vynalozit zna¢nou ¢astku finan¢nich
prostiedkid. Spole¢nost konferenci financovala pievazné ze svych vlastnich zdroju. Z ¢asti
se na akci finan¢né podilelo jesté nekolik dalSich vyznamnych spole¢nosti na poli
logistiky a informacnich technologii, které se staly partnery konference TAL 2017.
Dalsim pfijmem byly ucastnické poplatky. Akce byla pro prvni stovku ptfihlaSenych

zdarma, ostatni museli zaplatit 2 500 K¢ za svoji ucast.

Naklady na akci se vySplhaly piiblizné na 1 376 000 K¢&. Tato ¢astka byla vynalozena na
pronajem, catering, lidské a technické zajisténi a mnoho dal§iho. Vynosy plynuly
Z partnerskych vstuptl, kterymi se rozhodli pfispét, a plateb za i¢ast. Dohromady Cinily

399 000 K¢. Pro Aimtec tedy vysledné naklady na akci dosahovaly vyse 977 000 K&.

7.3 Komunikace akce
S timto procesem je nutné zacit opravdu vcas, aby byla akce dostatecné zpropagovana.

Od dubna, kdy byl zkompletovan program konference, byla akce propagovana
v Newsletteru spole¢nosti Aimtec. Dle internich informaci zasahl cca 1 100 kontakti
z Ceské a Slovenské republiky. Inzerce akce byla publikovana v kvétnovém ¢isle
mésicniku Wirtschaft Konkret, ktery vydava IHK Regensburg. Tento odborny magazin
odebiraji ptedev§im podniky se sidlem v Bavorsku. V cervnu byla konference
predstavena v podnikovém casopise AIMagazine a prostfednictvim direct mailingu byl
rozeslan detailni program. Béhem léta komunikace akce vrcholila. Byla uvefejnéna
pozvanka v odborném Casopise Strojarstvo/Strojirenstvi, Primyslova a obchodni komora
Regensburg rozeslala dopisy s pozvankami na konkrétni adresy a byly rozeslany také VIP
pozvanky pro stavajici VIP zakazniky Aimtecu. V zafi jesté vySla posledni inzerce
vV magazinu Primyslové a hospodarské komory Regensburg a byly prostiednictvim

emailu zaslany informace s detailnimi organizacnimi pokyny.

VétSina medidlnich partnerstvi je zaloZena na barterové dohod€ nebo je zvetejiiovatel
odménén menSim financnim prispévkem. V tabulce €. 4 je vySe zminénd komunikace
akce shrnuta do tabulky. Pii uréovani mnozstvi zasazenych kontaktl spole¢nost vychazi

ze svého CRM systému.
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Tabulka ¢. 4: Komunikace konference TAL 2017

Zpiisob komunikace Piiblizny pocet zasaZenych kontakti (izemi) |Termin Zajist'uje
Newsletteru spole¢nosti Aimtec 1100 (CR, SVK) 04/2017 - 09/2017 |Aimtec

Magazin Wirtschaft Konkret 50 000 (SRN - Bavorsko) 05/2017 IHK Regensburg
AlMagazine 2700 (CR, SVK) + 900 (zahrani¢i, z toho 550 SRN) |06/2017 Aimtec

Direct mailing 1400 (CR, SVK) + 990 (zahrani&i) 06/2017 Aimtec

Magazin Strojarstvo/Strojirenstvi 3000 07/2017 MEDIA/ST,s. r. 0.
Dopisy s pozvankou na konkrétni adresy |1 000 07/2017 IHK Regensburg
VIP pozvanky 100 07/2017 - 08/2017 |Aimtec

Magazin Wirtschaft Konkret nezjisténo 09/2017 IHK Regensburg
Informace s organizaénimi pokyny 200 (jiz ptihlageni) 09/2017 Aimtec

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V pribéhu ptiprav byla spusténa také internetova kampan na socidlni siti LinkedIn. Ta
méla za ukol ziskat speakery a naldkat k ucasti. Pracovnici spolecnosti Aimtec poslali
pozvanku na konferenci nékolika vytipovanym osobam, na které¢ neméli emailovy ani
telefonni kontakt, prostfednictvim Premium LinkedIn uctu. Spole¢nost timto zptisobem
oslovila 20 osob, jelikoz v ramci jednoho mésice Premium Gétu existuje narok pravé na
20 zprav, které¢ lze poslat lidem, se kterymi spole€nost nema zadné jiné propojeni. Takto
oslovenym osobam byla nabidnuta moznost pfijit spoleéné s kolegou, aby jim ucast na
konferenci byla pifijemnéjsi. Vysledkem této komunikace prostfednictvim LinkedInu
bylo 5 navstévnikt ze tfi riznych spole¢nosti. Divodem k tomuto kroku byla snaha
navazat s vybranymi lidmi kontakt a na samotné udalosti se je pokusit naldkat do fad

svych zaméstnancu.

V ramci profesni sit¢ LinkedIn existuji také profesni skupiny, kam spole¢nost sdilela své

ptispévky tykajici se konference, ale ani zde se nedockala velkého ohlasu.

Propagace byla podpofena také komunikovanim akce na Facebookovych a webovych
strankach obou potadateli a na vlastnich webovych strankdch konference. Akci
prezentovali také partnefi konference TAL 2017 na svych webovych strankach,

V magazinech ¢i na socialni siti LinkedIn.

Partnefi byli reciprocné prezentovani béhem pfiprav eventu na webovych strankach akce
a na pozvankach. V mist¢ konani se pak prezentovali svymi stanovisti v predsali a jejich
loga svitila na zdech v konferen¢nim sale. VéEtSina partnerstvi byla navazana pii praci

u zakaznikd, na niz spolupracovali.

50



7.4 Kontrola

Kontrola jednotlivych krokt ptiprav a pribéhu akce byla provadéna prubézné od zacatku
az do konce. A jelikoz akce jiz prob¢hla, je vhodné ji vyhodnotit, aby se spolenost

Aimtec ujistila, zda bylo zamyslenych cilit dosazeno.

Aimtec se rozhodl pfizvat ke spolupréci na udalosti Primyslovou a obchodni komorou
Regensburg. Tento krok ucinila z divodu cileni na némecky trh a toto organiza¢ni spojeni
se osvédcCilo. IHK Regensburg oslovilo mnoho némeckych vyrobnich spolecnosti, které

se eventu nakonec skute¢né¢ zucastnily.

Samotna IHK Regensburg byla z konference TAL nadSena a chce spolupracovat na
dalsich roc¢nicich. K tomu pfislibila, Ze zajisti jesté vice némeckych kontaktl, které na

akci pozve.

Dlouholetou tradici odborné konference ptinasejici know-how vSem ucastnikiim si
spolecnost slibuje zvySeni povédomi, image a navazani nové kontakty. ZvySeni povédomi
je zde mysleno jak o spole¢nosti samotné, tak i o eventu. Ukolem konference je naldkat

k icasti nové oborové kapacity z podniku, které mohou byt potencionalnimi zékazniky.

Jesté pred samotnou udalosti byly naplnény kontaktni cile. Spole¢nost si vyty¢ila cil
vytvofit Sestimésiéni komunikac¢ni kampan na podporu konference TAL 2017 a jejim
prostiednictvim zasahnout alesponn 50 000 rtznych kontakti. Toto bylo splnéno se

znacnou rezervou.

Jedinym finan¢nim cilem akce bylo nepfesdhnout pfedem stanoveny rozpocet. Tento cil

byl rovnéz splnén.

Celkova organizace byla navstévniky i interné¢ ohodnocena na 4,3 bodi z 5. Konference
sklidila pozitivni ohlasy a nejvice zaujaly pfednasSky od ceskych speakerti Zeleného
a Lhotky a némecké prednasejici Kelterborn. Termin, misto, velikost i vybér moderatora
eventu bylo ohodnoceno kladné. Z hlediska organizace se pro dalsi ro¢niky Aimtec
pokusi zaméfit na zasedaci poradek béhem spolecenského vecera, ktery pro tento rocnik

nijak nefesil a zvazi, zda cely program nebude pfeveden do anglického jazyka.

Pro tento ro¢nik spolecnost poprvé vyuzila interaktivniho prezentovani pomoci aplikace
sli.do. Mobilni aplikace spliuje pozadavek na integraci modernich technologii do event
marketingu, nicmén¢ s timto zminénym nastrojem spolecnost nebyla pfili§ spokojena

a pro nasledujici roéniky uvazuje o jiné lepsi mobilni aplikaci s vicero moznostmi.
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Problémem, se kterym se event potykal, bylo ziskdvani zpétné vazby. Jak jiz bylo
zminéno, spolec¢nost vlozila do on-line aplikace sli.do dotaznik, ktery by ji usnadnil
vyhodnoceni akce a umoznil dalsi ro¢niky planovat podle pfani ucastnikli. Bezprostiedné
po akci bylo ovSem vyplnéno pouze 9 dotaznikl pii ucasti vice nez 200 lidi. Po rozeslani
dékovného emailu za ucast, byli recipienti opét pozadani o jeho vyplnéni. Piesto se
k dotazniku jiz nikdo nevratil. Organizatofi eventu si jsou védomi, ze mobilni aplikace
nebyla dostateCné piipravena na tuto zalezitost. VE&fi, Ze si ucastnici zvyknou i na

vyplilovéani dotaznikli v mobilni aplikaci a nechtéji se vracet k papirové forme.
7.5 Navrhy na zlepSeni

7.5.1 Dotaznik

Jeden z navrhti na zlepSeni se tyka dotazniku. Otazkou je, jak pfimét ucastniky, aby jej
vyplnili. V Piiloze C je k nahlédnuti snimek obrazovky s otevienou mobilni aplikaci

sli.do s dotaznikem, ktery Aimtec vytvofil pro 18. ro¢nik konference TAL.

Dotaznik je zpracovany v anglickém jazyce a ndsledné za lomitkem pieloZeny do jazyka
¢eského. Takové zpracovani mize pusobit pfili§ prehlcené a respondenti nemaji zdjem
takovy dotaznik vypliovat. Kombinace dvou jazyki mtize byt pro respondenty vizualné
zmate¢na, coz také odrazuje od vypliiovani. Spole¢nost by méla, pokud 1 nadale bude
chtit pouZzivat kombinace dvou jazykd, pfistoupit k tvorbé dotazniku tak, aby pulsobil

Z vizualniho hlediska atraktivné.

Kromé samotného rozvrzeni textu a grafiky, poklada autorka prace za dilezité odlisit od
sebe texty v jednotlivych jazycich. Jeden z navrhi je vytvofit dvoujazyénou verzi celého
obsahu v aplikaci. Pokud to ale vybrana aplikace neumoznuje, je potieba se obejit bez
toho a zajistit vizudlni pfehlednost jinak. Jako moZnost se nabizi odlisit vychozi jazyk od
druhého zvoleného velikosti pisma a barvou. Naptiklad pokud by byl zvolen jako vychozi
anglicky jazyk, otazky v Ceském jazyce by byly uvedeny pod anglicky text menSim
a svétlejSim pismem.

Podstatna je také struktura dotazniku. Spole¢nost by neméla pouzivat otazky oteviené ale
uzaviené, aby respondenty navedli k odpovédim. Otazky, kde respondenti musi
odpovidat vlastnimi slovy, nebyvaji piili§ oblibené. Uzaviené otazky lidem nabizeji

moznost vybrat jednu ¢i vice odpovédi z ptedem naformulovanych odpovédi.
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Uzaviené otazky by spole¢nost mohla formulovat naptiklad takto:
Jaké misto konani konference byste preferovali priste?

" Praha

"l Plzen

1 Karlovy Vary

1 Regensburg

Dalsi zalezitosti, kterd by méla byt v ramci eventu lépe podchycena je vyzyvani t€astnikli
k vyplnéni dotazniku. BE€hem konference nikdo toto neucinil a neposkytl instrukce k jeho
vyplnéni. Proto by bylo vhodné, aby o dotazniku informovaly jiz hostesky pfi registraci
a pii ukonCovani prednaskové casti, jeSté ptred pfesunem z konferen¢nich prostor na
spolecensky vecer, moderator opét vybidl G€astniky k jeho vyplnéni. V tuto dobu maji
recipienti dostatek ¢asu pro vyplnéni, navic vétSina z nich aplikaci pravé otevira, aby se

informovala, co je béhem vecerniho programu ¢eka.

Poslednim navrhem tykajici se dotazniku je pojmout jeho vyplnéni jako soutéz. VéEtsi
motivace piinese vEtsi ovoce. Napiiklad by mohlo byt vhodné z vyplnénych dotaznikl
slosovat béhem spoleenského vecera jednoho ¢i né€kolik respondentli a ocenit jejich
participaci drobnym darem. O soutézi by samoziejmé méli byt tcastnici informovani pii
zacatku konference a zdvérem konference pii vybizeni k vyplnéni dotazniku. Konkrétné
pro jiz probéhlou konferenci TAL 2017 by bylo vzhledem k prostortim spolecenského
veCera vhodné vylosované vyherce obdarovat napiiklad pivnim soudkem nebo

keramickym korbelem Pilsner Urquell.
7.5.2 Zaiazeni podpory socialnich projekti

Aimtec se profiluje jako spoleCensky odpovédna firma, a aby podpofila tuto image
I v ramci konference, mohla by zaradit pfimo do jejiho déni podporu socialnich projektd,
napiiklad nadaci, obecné prospé$nych spolecnosti, umélcti apod., poskytnutim finan¢ni
podpory. Zde se naskyta n¢kolik moznosti, jak podporu pojmout a jakym zpisobem

zafadit do eventu.

Je mozné zvolit jen jeden projekt podpory a pro n¢j umistit do mistnosti jednu kasicku
pro finan¢ni dary. Kazdy tcastnik muaze ptispét ze svych zdroji na zakladé vlastniho
uvazeni.

53



Druhou moznosti je vybrat vice projektl, tudiz nachystat i vice kasicek s tim, ze kazda
z nich bude ptipadat na podporu jiné véci. I zde se naskyta vice variant. Bud’ opét kazdy
Z ucastnika piispiva ze svého dle vlastniho tsudku, nebo mohou dostat pii registraci
zeton, ktery ponese urcitou hodnotu a vhodi ho do kasi¢ky, kterou sami zvoli. V hodnoté
tohoto zetonu nasledné spole¢nost Aimtec na dany projekt pfispéje. Vybér z vice kasi¢ek
je vhodny pouze pro podporu naptiklad zacinajicich umélcti a uméleckych skupin. Lidé
si nechtéji vybirat naptiklad mezi nemocnymi lidmi, nechtéji urCovat, ktera nemoc je
hor§i a které nadaci tedy pfispéji. Radi by pfispéli na vSechny obecné prospesné

spole¢nosti, ale maji jen jeden Zeton, z toho diivod nékteti lidé zeton ani nemusi pouzit.

Tteti moznosti je vénovat finan¢ni dar na vybrany socidlni projekt za ucast kazdého hosta
na konferenci. V takovém ptipadé by bylo vhodné o této skutecnosti informovat jiz
v zacatcich komunikacni kampané konference. Spole¢nost by do pozvanek rovnou
uvadéla skutecnost, ze za kazdého frekventanta konference potadajici spole¢nost Aimtec
vénuje financni prispévek v urcité hodnoté na konkrétni socidlni projekt. Lidé se pak

budou mit dobry pocit, protoze budou védét, ze svou pritomnosti piispéli na dobrou véc.

V souvislosti s podporou umélcti, by se konference mohla konat napt. v galerii, kde by
byla vystavena dila téchto umélcu ¢i by v pozadi hrala jejich hudba. Tito umélci by mohli
také zajistit doprovodny program spoledenského vedera. Udastnici by se tak mohli

rozhodnout, komu piidéli sviij Zeton na zakladé svého osobniho zazitku a emoci.

At uz by byla zvolena jakakoli forma podpory, je vZdy dileZité zvoleny projekt predstavit
a zminit, pro¢ spole¢nost zvolila prave jej, aby ziskala i zjem a pochopeni ucastniki
konference. Tyto informace mize sdélit v uvodu konference a zahrnout je do obsahu

mobilni aplikace.
7.5.3 Rozsireni komunikace akce na svétové automobilové veletrhy

Aby spoleCnosti nalakala k ucasti na TAL nové a zajimavé spolecnosti z oboru
automotive, méla by sebe i konferenci prezentovat v ramci doprovodnych programu
proslulych automobilovych veletrhti, jejichz popularita ani v dne$ni dobé& neklesa.
Takovym evropskym veletrhem je Autosalon v Zenevé, Paiizi a Frankfurtu nad

Mohamedem.
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8 Navrh eventu TAL 2019

Néplni zavérené ¢asti diplomové prace je navrh 20. rocniku konference TAL. Jelikoz
TAL 2018 je jiz v procesu planovani, autorka prace se rozhodla navrhnout koncept
konference TAL 2019, v ramci které bude moznost oslavit 20. let jeji existence. V této

kapitole je postupovano dle metodologie uvedené v teoretické ¢asti prace.

8.1 Analyza role konference TAL v marketingové komunikaci

spolecnosti Aimtec

Pfed samotnym planovanim eventu je potiecba ovéfit, zda je vhodné nasazeni event
marketingu vzhledem ke komunikaéni strategii a vyuzivanému komunika¢niho mixu.
Analyza role konference TAL v marketingové komunikaci mize pomoci vedeni

spole¢nosti pii rozhodovani o organizovani dalSich podobnych udalosti.

V prvni fad¢ je potieba posoudit komunikacni aspekty zamysleného eventu. Dilezitym
bodem je zhodnotit, zda bude schopen naplnit ekonomické a psychologické cile. Od
konference TAL se neocCekava piimé zvySeni ziskidl, nybrz posilovani a navazovani

kontaktl se stdvajicimi a potencionalnimi klienty a obchodnimi partnery.

Spolec¢nost Aimtec si dlouhodobé zakldda na podporovani obchodnich cili vyuzitim
marketingovych nastroji. Jak jiZz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, spole€nost ma

bohaté zkuSenosti s organizaci riznych eventi.

V prostiedi, ve kterém se Aimtec pohybuje, jsou odborné konference pfinosem pro celou
oborovou spole¢nost. Tyto eventy piinasi zaCastnénym informace o trendech, novinkach
a vzigjemnym sdilenim informaci dochazi k celkovému rozvoji a posunu v dané

problematice.

Pii planovani jakékoli event marketingové akce je tieba dale zvazit, zda jsou k dispozici
dostate¢né zdroje a to jak finanéni, tak lidské. V ptipadé konani akci o vét§im méfitku,
Aimtec spolupracuje s produkénimi agenturami, které ji jsou schopny potiebné lidské
zdroje zabezpecit. Spolecnost Aimtec si v poslednich letech vede po ekonomické strance

velmi dobfe, a tak ani finan¢ni zajisténi akce pro ni neni velkou piekazkou.

Nasledujici tabulka shrnuje pozitivni a negativni aspekty potfadani konference TAL.
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Tabulka €. 5: Analyza role konference TAL v marketingové komunikaci spole¢nosti

Aimtec

Pozitiva Negativa
Zkusenosti s poradanim eventil Uzké zaméfeni konference TAL
Tradice konference TAL Kapacitni omezeni
Moznost zvyseni povédomi o spolecnosti i konferenci |Storno poplatky za nevyuzité rezervované kapacity
Posileni image ZvySovani nakladl na zajiSt ovani akce externimi viivy
Ziskani novych kontaktti Hrozba neptiznivého pocasi pro doprovodny program
Spoluprace s IHK Regensburg
Dostate¢né finan¢ni zdroje

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Z analyzy vyplyva, Ze potfaddani konference TAL je Zadouci a udalost by méla naplnit
pozadované cile. Z internich faktorii vychézeji silné a slabé stranky. Se silnymi strankami
by se mélo dale pracovat, slabé stranky by se mély naopak eliminovat. Z vnéj$iho
prostiedi pfichazeji prilezitosti, kterych je dobré vyuzit, a hrozby, které by mohly mit na
event Spatny dopad. Prace s uvedenymi body a jejich zapracovani do ptiprav akce, miize

vést ke zlepSeni celkové urovné konference TAL.

Jelikoz je spole¢nost Aimtec po finanéni strance zdrava, mize si dovolit outsourcovat
sluzby produkéni spolecnosti. Diky tomu se nemusi obdvat nevhodného vyuziti
vlozenych prostredki, nedostatecného zabezpeceni lidskych kapacit ¢i nedostatku ¢asu

pro organizaci akce.
8.2 Vize a cile eventu

Prvnim bodem planovani, kterym je tfeba se zabyvat, je stanoveni vize a cilll eventu.

Vize eventu je jiz vymezena a je naplitovana fadu let. Ukolem konference je piinaset
stavajicim a potencionalnim zakaznikim novinky z trhu, vzajemné si pfedavat znalosti
a zkuSenosti s feSenim odbornych problému a konkrétnich projektii. Event je ale také

0 setkavani.

Pro naplnéni strategického cile spoleCnosti, kterym je cileni na némecky trh, je
smysluplna spoluprace s némeckou Priimyslovou a obchodni komorou Regensburg, jez
byla navazana jiz pro 18. ro¢nik eventu. V této spolupraci bude pokra¢ovano i minimalné
pro dva nadchéazejici rocniky. Jednim z cili konference je tedy dalSi ziskani

potenciondlnich klienti z Némecka.
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Umyslem spoleénosti Aimtec je budovat vztahy se stavajicimi zdkazniky prostiednictvim
odborné konference, na niz recipienti ziskaji cenné know-how a typy od dalsich kapacit

z oboru.
Zamérem eventu je také umocnéni image spolecnosti Aimtec.

Vy¢islitelnym cilem, ktery bude stanoveny pro TAL 2019, je pocet oslovenych kontaktt
a pocet ucastnikl. Spolecnost se bude snazit prostiednictvim Sestimési¢ni kampané
oslovit vice nez 50 000 kontaktd a zajistit ucast 200-250 recipientd pievazné z firem

z automobilového pramyslu a logistickych firem.
Mimo jiné je cilem eventu také ptilakani novych zaméstnancu z jinych firem.

Spolecnost Aimtec od konference TAL neocekava piimé zvyseni ziskl a proto je jedinym

finan¢nim cilem nepiekroceni stanoveného rozpoctu.

Vsechny zminéné cile, jsou planovany s ohledem na pravidlo SMART, piestoze
u nékterych z nich mize byt problémem meéfitelnost a casova ohranicitelnost. Nekteré
komunikac¢ni aktivity nemohou byt vzdy spojeny s konkrétnimi vysledky a v ur¢itém
Case, jak jiz bylo naznaCeno v teoretické casti této prace. Vysledky TAL jsou
dlouhodobéjsiho charakteru, jelikoZ se jednd o image zélezitost, na které jsou predev§im

upevilovany vztahy s jednotlivymi firmami.
8.3 Cilové skupiny eventu

Priméarni cilovou skupinu tvoii obchodni partnefi a stavajici klienti spole¢nosti Aimtec.
Aimtec bude usilovat také o ucast némeckych potencionalni zakaznikti ptsobicich
zejména v oboru automotive, logistika a distribuce. K ziskani ucasti téchto moznych
klientl ptispéje opét IHK Regensburg. Dale se také pochopitelné pocita s ucasti

zaméstnancl spole¢nosti Aimtec.

Sekundarni cilovou skupinu zastupuji lidé, kteti se o konferenci TAL dozvédi
zprosttedkované, naptiklad prostfednictvim webovych stranek konference, partnert
udalosti nebo word of mouth od svych obchodnich partneri. I takto cilova skupina je pro
spole¢nost dulezita, jelikoZ se jeji ¢leni mohou stat ptimymi Gc¢astniky dalSich ro¢nik.
Stavajici Gcastnické firmy maji své kontakty a tak mohou potencialni recipienty 1épe

oslovit a zaroven jim sdé¢lit informace face to face. Ustni komunikace tvaii v tvar ptisobi
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vzdy davéryhodnéji nez formou nepiimé komunikace. Navic tyto informace budou

doprovazené vlastni zkuSenosti a vyvolanymi emocemi.
8.4  Strategie eventu

Konference Trendy automobilové logistiky ziskava veéhlas pro potadajici spolecnost
Aimtec, nicmén¢ se nejedena o event, jehoZ objektem je ona sama. Event je zaméteny na
odbornou tématiku, ktera by méla byt pfinosem pro vSechny ztc¢astnéné. Kazdy ro¢nik
nese vlastni podtitul, ktery udavé jeho zaméfeni. Ustiedni sd&leni jednotlivych pfednasek

pak pfinasi know-how v§em hostiim konference.

Spolecnost se poradanim eventu profiluje jako dynamicky podnik sledujici nejnovéjsi
trendy v oborech svych klientti. To ¢ini proto, aby mohl poskytovat moderni, nad¢asova
a customizovana feSeni. Aimtec neustdle pracuje na dobrych vztazich se svymi

obchodnimi partnery a klienty a hleda sofistikované cesty k novym zakaznikam.
8.5 Volba a priprava eventu

Na zékladé Sindlerova navrhu kritérii, jak rozliSovat typy eventu, Ize konferenci TAL
oznacit za pracovné orientovany event vztazeny k know-how. 20. vyroc¢i konference se
ale zaroven poji s vyznamnou udalosti pro podnik a kombinuje tedy vyse uvedeny typ
a event vyuzivajici ptilezitosti.

Po volbé typu eventu lze piejit k dalSimu kroku, kterym je vytvofeni scénate eventu.

Konference TAL 2019 bude jubilejnim 20. ro¢nikem této akce. Vzhledem k této
prilezitosti by mohlo byt vhodné event nécim obohatit. Jiz v minulosti pii 10. vyroci
konference, byla uspofadana do dvou dnt. K této myslence by se spolecnost mohla vratit

1 pro dalsi vyro¢i.
8.5.1 Termin

Prvnim bodem, ktery je potfeba naplanovat je termin konference. V piedchozich letech
se pravideln¢ konala v Cervnu, loni ale byla presunuta na konec zafi vzhledem
k soucasnému cileni na némecky trh. I pro 20. ro¢nik akce se druha polovina zari ukazala
vV némeckém pohrani¢i. Pii planovani terminu je tfeba brat zietel na statni svatky

a prazdniny zemi, ve kterych potenciondlni ucastnici plisobi. Zacatek tydne byva ve
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znameni firemnich porad a zrevidovani pracovnich zadvazkili na zbytek tydne, v patek lidé

------

fad¢ se musi brat zietel na dny potiebné k cestovani. Nabizi se tedy dva terminy
11. — 12. 9. nebo 18. — 19. 9. 2019. S ohledem na to, ze 9. 9. 2019 jdou déti zijici
v Bavorsku poprvé po letnich prazdninach do skoly, jevi se jako vhodnéjsi pozdéjsi
termin. Pro akci je tak zvolen termin 18. — 19. 9. 2019. Definitivnimu schvaleni tohoto
terminu bude jest¢ predchazet prizkum, zda se ve stejny termin nepldnuje néjaka

vyznamna akce.
8.5.2 Misto

Jak jiz bylo zminéno vyse, pfedchozi ro¢niky konference TAL probihaly na nevSednich
mistech v Brn¢ a Praze. Posledni ro¢nik se konal v Plzni a to kviili hlavnimu zacileni na
némecky trh. Prostory, které byly vybrané pro tuto udélost, byly moderni, avSak spise
obyc¢ejné. Kvili malému poctu vyplnénych dotaznikii, nemiize spole¢nost moc dobie

usuzovat zda, bylo toto misto pro ucastniky atraktivni ¢i nikoliv.

Pii planovani mista pro odehrani konference je potfeba brat v tivahu pocet t¢astniki,
charakter akce a dojezd némeckych a jinych zahrani¢nich ucastnikd. Dalsi zaleZzitosti,

kterou je potteba zohlednit, je doprovodny program, ktery lokalita nabizi.

Misto pro konéani akce hleda autorka v ZapadocCeské oblasti, jelikoz se jevi jako
nejvhodnéjsi vzhledem ke své poloze a dalSim moznostem. Pti hledani prostor se pocita

s tcasti 200 — 250 recipientd, jak jiz bylo zminéno v cilech eventu.

Jednim z navrhi je opétovné uskuteénéni v zapadoceské metropoli — mésté Plzen. V Plzni
je pomérné dost moznosti, kde uskutec¢nit konferenci i kde ubytovat recipienty. Nabizi se
zde konferen¢ni a kongresové saly hotelu PRIMAVERA, hotelu Vienna House Easy
Angelo Pilsen, kde se uskutecnil 18. ro¢nik konference, Vyzkumného centra Fakulty
aplikovanych véd ZCU v Plzni, nebo prostory DEPO 2015. V Plzni se nachazi jesté dalsi
prostory vhodné k usporddani konference, ale neodpovidaji kapacitnim potiebdm
planovaného eventu. V Plzni se nabizi i fada zajimavosti vhodnych jako doprovodny
program ke konferenci. Recipienti by mohli napiiklad navstivit Loosovy interiéry,
absolvovat prohlidku Plzeniského historického podzemi, exkurzi ve vyrobnéch
BOHEMIA SEKT a Stock Plzenn nebo by se mohl doprovodny program uskute¢nit

v prostorach Techmania Science Center formou teambuildingu. V ptipadé konani akce
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v arealu ZapadoCeské univerzity, by mohla samotnd univerzita napomoci 1 S
doprovodnym programem, kterym by byla zazitkova jizda formuli, jiz sestavili samotni

studenti ZCU.

Jelikoz se ale 18. ro¢nik konal a i 19. ro¢nik se uskute¢ni v Plzni, bylo by pro recipienty
atraktivni konferenci opét presunout. Kromé toho doprovodny program, ktery je
pfizpusobitelny takto velkému mnozstvi ucastnikli a zaroven dostate¢né¢ vhodny pro

cilovou skupinu eventu je stale stejného charakteru a prestava tak byt pritazlivy.

Nedaleko za Plzni se nachéazeji dalsi dva vhodné prostory pro TAL 2019 - Zamek Kozel
ve Stahlavech a Zamecky statek Bykov. V arealu zamku Kozel je mozné pronajmout
prostory jizdarny. Doprovodnym programem by se nabizela komentovana prohlidka
interiérit zdmku. Problémem by zde bylo ubytovani. JelikoZ se akce kona v pribéhu dvou
dnti, musela by se pro recipienty zajistit doprava na nejblizsi ubytovani, kterym je hotel

PRIMAVERA vzdéleny asi 20 minut jizdy.

Zamecky statek Bykov poskytuje taktéz dostateéné prostory pro konferenci TAL a
zaroven zajistuje i doprovodny program, ktery nabizi prostory hotelového statku. | zde
by se naskytl problém s ubytovanim, jelikoZ hotelovy statek nema dostate¢né ubytovaci

kapacity.

Dalsim mésty s vhodnymi parametry pro konani konference jsou Karlovy Vary
a Marianskeé Lazné. V Karlovych Varech je mozno vyuzit prostor nové obnovené¢ho
Grandhotelu Ambassador Néarodni diim, ktery se ale pro planovany event pfili§ nehodi.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o pracovné orientovanou udalost, prostory Slavnostniho
salu Orpheum jsou pfilis honosné a dalsi prostory nemaji dostate¢nou kapacitu. V centru
mésta se nachdzi SPA HOTEL THERMAL **** ktery pronajima n€kolik konferen¢nich
prostor. Vzhledem ke kapacitdm a uspotradani sali se nevhodnéji jevi Kongresovy sal.
Dalsi hotely byly zavrZeny z kapacitnich ¢i jinych divodi. Jako doprovodny program
v tomto lazeniském mésté by mohla byt zajisténa prohlidka Muzea Jana Bechera
a degustace tamnich vyrobka. Druhou myslenkou na doprovodny program je uskutecnit
golfovy turnaj a golfovy trénink pro recipienty. V blizkosti mésta Karlovy Vary jsou hned

Ctyfi golfova hiisteé. Z logistického hlediska je mésto dobfe situovano.

PrestoZze Karlovy Vary se jevi jako velmi vhodné misto ke konani konference TAL 2019,

autorka prace navrhuje uspoiadani konference ve mésté Marianské Lazné. Tato mésta si

jsou svym charakterem velice podobna. Ob¢ dvé jsou lazenskymi mésty s proslulou
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kolonadou a v jejich blizkosti se rozkladaji golfova hiisté. Po zvazeni vSech hledisek
volby mista konani konference se autorka rozhodla pro Marianské Lazné. Klicovymi
aspekty pii rozhodovani byly zna¢né nizsi financni vydaje oproti konani v Karlovych

Varech a zaroven i vyhodnéjsi geograficka poloha.

Marianské Lazn¢ jsou atraktivnim mistem pro své povestné mineralni prameny, zpivajici
fontanou a jsou plné lazenskych domu nabizejicich rGznorodé 1é¢ebné procedury.
Prostory pro kondni konference poskytne kongresovy sal hotelu Chateau Monty SPA
Resort, v némz budou ubytovani ptednasejici i Cast recipientti. Jelikoz ubytovaci kapacita
hotelu neni dostate¢nd, budou zamluveny pokoje pro dalsi recipienty v hotelich, které

jsou v dochazkové vzdalenosti.
8.5.3 Scénar eventu

Nyni je na fadé planovani harmonogramu celého eventu. Konference bude zahajena
18. 9. 2019 v dopolednich hodinach. Registrace ucastnikii bude probihat v piedsali
kongresového salu. Zahajeni konference robotem NAO v ramci 18. ro¢niku se tésilo velké
oblibé. Na tuto mysSlenku by mohlo byt opét navazano, a jelikoZz svét technologii jde
rychle kuptedu, bylo by vhodné pfedstavit novou nastupujici generaci robota NAO, ktery

se nazyva Pepper.

Obrazek ¢. 7: Robot Pepper

Zdroj: LOOMIS Tekniikka, 2018

Prvni den bude vénovan odborné &asti. Ucastnici si vyslechnou piednasky speakert
a béhem piestavek bude probihat piirozeny networking. Pro uc¢astniky bude zajisténo

obCerstveni formou bufetu a servirovany obéd. Pred vefernimi hodinami bude
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prednaskova Cast prvniho dne ukonéena. Hosté jiz pfi registraci dostanou poukazku
v urcité hodnoté na vecefi, kterou si budou moci objednat v hotelu, v némz maji zajistén

nocleh.

Nasledujici den bude probihat dalsi ¢ast odbornych prezentaci. Zhruba v poledne bude

tato ¢ast zakoncena.

Potom pfijde na fadu doprovodny program, ktery zajisti i spoleCenskou stranku eventu.
Je mozné, Ze se doprovodného programu nebudou tGcastnit vSichni recipient, néktefi se
zGcCastni eventu jen pro odbornou stranku, néktefi budou z cestovnich ¢i jinych divodu
nuceni svoji participaci ukoncit diive. Recipienti, ktefi budou mit zajem se doprovodného
programu zacastnit, dostanou na vybér dvé varianty, které jim budou ptedstaveny jiz
Vv ramci pozvanek. Na ptihlaskach, kterymi potvrdi svoji ucast na akci, uvedou, jakou

variantu si vybrali.

Prvni moznosti bude uc¢ast na golfovém zazitku uskutecnéném v Royal Golf Clubu. Tento
program bude mit kapacitu az 200 osob. Golfovy zazitek bude koncipovan do dvou
variant — pro zacate¢niky a pokrocilejsi. Pét skupin po 30 lidech se postupné prostiida pii
vyuce a tréninku odpalt na Driving Range a pét skupin o 10 zkuSengjSich hracich se
odebere na Chip&Putt a vyzkousi si kratkou hru. Obé varianty budou trvat 30 minut
a v ramci obou bude moznost vyuzit sluzeb golfovych instruktord. Jednotlivé skupiny se
budou muset na golfovém hfisti prostfidat a tak pro ty, kteti budou mit v dané chvili
Casovy prostoj, bude zajisten kyvadlovy autobus mezi golfovym hiistém a hlavni
lazeniskou kolonadou mésta. V piipadé velkého zajmu o jednu z variaci golfového
zazitku, bude pronajato také golfové hiiSt€¢ v Laznich Kynzvart. Také bude moZno
vyhovét i specifickym pozadavkim, naptiklad zkuSenym golfovym hracim bude

umoznéna bézna hra a bude za né zaplacen greenfee.

Druha varianta bude nabizet prohlidku Marianskych Lazni a Parku Boheminium
s pravodcem. I tento program bude limitovan kapacitou. Paraleln¢ budou probihat dvé
prohlidky po skupinach o 25 lidech. Rozdéleni do skupin by umoznovalo i roz¢lenéni dle

¢eského a anglického jazyka.

Recipienti, ktefi nebudou mit zdjem ani o jednu z nabizenych aktivit, si mohou uzit
volnou zabavu a vychutnat si krasy Marianskych Lazni dle vlastniho uvazeni. Témto
ucastnikim bude prostiednictvim propagacnich materiali navrzen program, ktery si
mohou sami sestavit.
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Vsechny tyto akce by mély trvat dohromady piiblizné 3 hodiny. Nasledn¢ bude potieba
zajistit svozové autobusy, které zamifi na golfové hiisté v Marianskych Laznich. Tam se
bude pod velkymi party stany odehrdvat spoleCenské setkani ve formé recepce
doprovazené bohatym rautem. V jejim prib¢hu se predstavi Petr Vondracek s hudebnim
vystoupenim a budou slosovani recipienti, ktefi vyplnili pfipraveny dotaznik ziskavajici
zpétnou vazbu pro poradajici spolecnost, tak jak bylo navrzeno v kapitole 7.5.1. Vitéz

obdrzi lahev sektu.

Do navrhu TAL 2019 bude zakomponovan také navrh na zlepSeni z kapitoly
7.5.3 Zatazeni podpory socialnich projektt. V party stanech budou umistény kasicky na
vybér dobrovolnych finan¢nich piispévki na podporu Nadaéniho fondu Alzheimer, ktery
spole€nost podporuje jiz od jeho vzniku. Tento zplsob zatazeni podpory sociilniho
projektu autorka prace zvolila s ohledem na nevhodnost predstavovani vice projektt

v ramci akce a obav z dal$iho navyseni nakladi na akci.
8.6 Naplanovani zdroju
8.6.1 Lidské zdroje

Pfi inscenaci tohoto eventu bude zapotiebi n¢kolika zaméstnancii spolec¢nosti Aimtec.
Tito lidé se postaraji o velkou ¢ast planovani akce, budou komunikovat s dalSimi
organizatory, budou se starat o to, aby vSe bylo dovedeno do zdarného konce, a po

skonceni eventu navazi jeho vyhodnocenim.

Spolecnost se opét obrati s nékterymi pfipravami na produkcéni agenturu PEM
Communication s.r.o., se kterou jiz ma kladnou zkuSenost z pfedchozich ro¢nikd. Ze
stejného ditvodu by oslovila také tlumocnickou spole¢nost David Fuchs, s.r.o., jelikoz

op¢t ocekava pritomnost zahrani¢nich host.

Vyznamnou ulohu ponesou opét odbornici, ktefi se ujmou tematickych prezentaci. Bylo
by vhodné pro konferenci TAL 2019 zajistit alespoit dvé velké kapacity oboru, aby
nalakaly K i¢asti na obou dnech. Celkem bude prezentovat dvanact speakert. Jejich vybér
si autorka prace vzhledem ke své neodbornosti v oblasti automobilové logistiky nedovoli

navrhnout.

Celym eventem bude provazet moderator Marek Eben. Charismaticky moderator

S osobitym humorem povznese event na noblesni urove.
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O hudebni program se postara zpévak a klavirista Petr Vondracek.

Aby byly zachyceny klicové okamziky celého eventu, budou pro dokumentaci zajistény
sluzby jednoho kameramana a jednoho fotografa. Spolecnost by mohla pro tyto ucely
oslovit Martina Koudelu a Ondfeje Sykoru, ktefi poskytuji obé tyto sluzby spole¢né

a jejichz akéni radius zahrnuje misto kondni akce.

Dalsi lidské zdroje, které¢ se akce podili na hladkém pribéhu akce, budou zajisStény
produk¢ni agenturou ¢i poskytovatelem sluzeb. Patii mezi né ¢isnici, servirky, kuchafi,

hostesky, golfovi instruktofi, priivodci, fidi¢i svozovych autobusi a uklidova sluzba.
8.6.2 Hmotné zdroje

Prednaskova ¢ast eventu se bude odehravat v kongresovém sale hotelu Chateau Monty
SPA Resort. Tento prostor poskytuje dostate¢nou kapacitu a interiéry odpovidaji
charakteru planované akce. Ubytovani recipientd eventu bude zajisténo v nékolika
hotelech v Marianskych Laznich. Pro pfipad neptizné pocasi a v dusledku toho, ze se
néktefi z ucCastniki rozhodnou nezucastnit doprovodného programu, bude s hotely

smluven mozny pozd¢jsi check out.

Doprovodny program probéhne v prostiedi Marianskych Laznich vcetné Parku
Boheminium a na golfovém htisti Royal Golf Clubu, kde rovnéz probéhne odpoledni
recepce. Nezbytnym hmotnym zdrojem pro odehrani venkovniho rautu s programem

budou party stany.

O pohosténi béhem piednaskové Casti se postara poskytovatel prostor a catering na
nedélni odpoledni raut zajisti mistni hotelova skola, ktera ma s podobnymi udalostmi

bohaté zkuSenosti.

Bude potieba také obstarat darkové predméty, které budou upominkou na tuto udélost.
Jiz pfi Givodni registraci ucastnici obdrzi darkovou tasku, jejiz obsah se bude liSit na
zaklad¢ zvoleného doprovodného programu. Jedna varianta bude obsahovat golfovy
micek, druhd lazenisky poharek. Ve vSech taSkach bude také desStnik, ktery mize pftijit
vhod v pfipadé neptizné pocasi. VSechny ptedméty budou obrandované logem Aimtecu
a napisem TAL 2019.

Pro interaktivni prezentovani jubilejniho ro¢niku vybere spole¢nost konkrétni mobilni

aplikaci na zakladé zkuSenosti z 19. ro¢niku TAL. Autorka prace doporucuje aplikaci
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Whova — Networking at Events, ktera umoznuje daleko vice moznosti nez aplikace sli.do
vcetné zpracovani designu dle firemniho webu. Whova se shledava s pozitivnimi ohlasy
Aplikace mimo jiné umoziuje recipientim planovat spoleCenska setkani a komunikaci
s ostatnimi ucastniky, coz by mohlo poslouzit K ptedbéznému seznameni pted ucasti na
doprovodném programu. To by mohlo pfispét k uvolnéni atmosféry a vzajemné interakci

v dané skupiné v ramci doprovodného programu.
V neposledni fad¢ se musi zabezpecit zapljceni robota Pepper a technické vybaveni
Vv konferen¢nich prostorach i v prostorach odpoledni recepce.

8.6.3 Finan¢ni zdroje

Event TAL bude spolec¢nost financovat ze svych zdroji s pfispénim partnert akce.
Spolecnost se obrati na své obchodni partnery i dlouhodobé klienty jako na mozné
partnery TAL 2019. Navic od letosniho 19. ro¢niku je ucast na konferenci zpoplatnéna

pro vSechny ucastniky.

Piedbéznv orienta¢ni rozpodet

V dob¢ zpracovani této kvalifikacni prace jesté neni stanoven budget, ktery je spolecnost
ochotna investovat do konference TAL 2019. Nicméné& autorka prace vychazi z ptistupu
spole¢nosti Aimtec k posilovani obchodnich cili a prezentovani svého dobrého jména
prostiednictvim marketingovych aktivit. JelikoZ bude event uspotadan do dvou dnti, bude
urité¢ nakladnéjS$i nez predchozi ro¢niky, ale vy$§im ndkladim bude odpovidat

i hodnotngjsi programova napli celého eventu.

Velka ¢ast vydajové stranky rozpoétu bude pfipsana na konto produkéni agentury. Radu
zalezitosti navrhuje autorka prace, ale vzhledem k velikosti eventu spole¢nost Aimtec
pfenecha jejich zajisténi praveé produkéni agentufe. Z vyznamnych finan¢nich polozek
bude mit agentura na starosti zajistit party stany, catering, autobusovou dopravu vcetné
fidi¢t, moderatora, hostesky, technické vybaveni, tiklidové sluzby a mnoho dal$iho. Dalsi
vysoka Castka bude uhrazena ubytovacim zafizenim a za pronajem ostatnich prostor.
V tabulce niZe jsou uvedeny orientacni ¢astky vydajové stranky rozpoctu. Pii zjistovani

cen se vychazelo z prfedpokladu plné tcasti, tj. 250 osob.
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Tabulka €. 6: Vydajova stranka rozpo¢tu TAL 2019

Vydaje
Agentura (zahrnuje veskeré vydaje zajiStované agenturou) 600 000 K¢
Prondjmy, ubytovani 700 000 K¢
Obrandované darky 40 000 K¢
Cestovni naklady speakert 100 000 K¢
Hudebni vystoupeni 20 000 K¢
Tlumocnicka spole¢nost 60 000 K¢
Kameraman, fotograf 30 000 K¢
Mobilni aplikace 60 000 K¢
Komunikace akce 150 000 K¢
Doprovodny program 50 000 K¢
Celkem 1760 000 K¢é

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Ptijmovou ¢ast rozpoctu tvofi partnerské vstupy a ucastnické poplatky, které budou
vybirany. Vice o pfijmové strance eventu v dob¢ planovani ani bezprostiedné po jeho
skonCeni nelze mluvit. Lze vSak ocekavat, Ze spoleCnost Aimtec timto prestiznim

eventem nalaka nové zakazniky, ktefi ji v budoucnu pfinesou zisk.

Tabulka €. 7: Pfijmova stranka rozpoctu TAL 2019

Piijmy
Partnerské vstupy 400 000 K¢
Ugastnické poplatky 400 000 K&
Celkem 800 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Vysledna cena eventu TAL 2019 dosahne castky 960 000 K&. Tato castka je pouze
orientacni. Nékteré polozky autorka zjiStovala s pomérnou ptesnosti, jiné byly mozné
pouze odhadnout. Tim, Ze budou zavedeny poplatky za i¢ast pro vSechny recipienty,

spole¢nost znacn¢ snizi své naklady.

Ptedbézny rozpocet slouzi jako urcity finan¢ni rdmec pro planovani akce a vzdy je
potfeba pocitat s urCitou rezervou. Srovnani predbézného rozpoctu s findlnim je

pfedmétem zaveéreCné kontroly ekonomické stranky eventu.
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8.7 Komunikace akce

Komunikace akce bude probihat obdobn¢ jako u ptedeSlych ro¢nika. V lednu Aimtec
zacne zajist'ovat speakery, kteti konferenci propiij¢i své jméno pro dalsi propagaci akce.
V dubnu bude zhotoven piesny program udalosti a od té doby az do samotného konani
bude pravidelné¢ zvefejnovan v Newsletteru spolecnosti. Postupné bude akce
komunikovana dalsimi kandly jako podnikovym casopisem AlMagazine, mésicnikem
vyddvanym IHK Regensburg, casopisem Strojarstvo/Strojirenstvi, svymi webovymi
strankami 1 strdnkami partnerd akce, prostfednictvim Facebooku apod. Opét bude
uplatnén direct marketing prostfednictvim elektronické i klasické posty a bude spusténa
kampan na LinkedInu, ktera oslovi odbornou spole¢nost i potencionalni zaméstnance.
Informace s organiza¢nimi pokyny budou rozeslany pfihlaSenym osobam v zaii dva tydny

pred konanim akce.

Pro 20. ro¢nik akce bude vytvoiena navic Google AdWords kampan, ktera byla
zvazovana jiZz v minulosti. Spole¢nost vytvoii jednu kampan ve Vyhledavaci siti
zacilenou na némecké potencionélni zéjemce o konferenci. Pti tvorbé kampané je tteba
urcit typ cile, kterym bude navstévnost webu. Tento cil bude pouzit vzhledem ke snaze
ptivedeni potencialnich recipientd na web konference TAL. V dalsim kroku je tfeba
stanovit geografickou oblast, ve které se reklama bude zobrazovat. Geografické cileni
umoziuje oslovovat lidi v danych lokalitach anebo ty, ktefi se o n¢ zajimaji. Jak jiz bylo
uvedeno, kampani bude geograficky cileno na Némecko. V dalsim kroku se voli nastaveni
strategie nabidek a rozpoctu. Autorka prace doporucuje zvolit automatické nabizeni cen,
ptinémz ,,neni potieba pro cenovou nabidku nastavovat maximalni limit, protoze celkova
utrata je dana rozpoctem.* (Google, 2018). Primérny denni rozpocet kampan¢, ktery
bude nastaven v dalsim kroku tvorby kampang, omezi celkové vydaje. Nasleduje urceni
reklamni sestavy, kterd by mé¢la obsahovat alespon tfi reklamy a definovani klicovych
slov, jez by potencialni zakaznici mohli pouzivat pii vyhledavani (Google, 2018). Pro

projektovany ro¢nik bude zvoleno nasledujici:

Reklamni sestava: Konference Trendy automobilové logistiky.
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Reklama:
1. Pftijd’te se vzdélavat v oblasti automobilové logistiky
2. Konference TAL — nové trendy v automotive, distribuci a logistice
3. Digital factory v automobilovém primyslu a logistice

Kli¢ova slova: konference TAL, konference automotive, automobilovy prumysl, trendy
v automobilovém primyslu, automobilova logistika, trendy v distribuci, digitalizace

vyroby, digital factory
Vzhledem k cileni bude samoziejmé cely navrh vytvofen v némeckém jazyce.

Ke zvySeni ucinku reklamy bude vyuzito bezplatného rozsifeni pomoci doplitku zvaného
Popisky. Popisky umozni do reklamy ptidat vice textu S podrobnéjsimi informacemi
(Google, 2018). V tomto piipadé bude pridan text: 20. ro¢nik mezinarodni konference

Trendy automobilové logistiky.

Google AdWords kampan bude rozpoc¢tovana ptiblizné€ na 10 000 K¢&. Tato ¢astka je jiz

zahrnuta v pifedbézném orientacnim rozpoctu v piedchozi podkapitole 8.6.3.

Prostfednictvim CRM systému bude spole¢nost opét sledovat, jaké kontakty komunikace

akce zasédhla a jakym zpiisobem na ni reaguji.
8.8 Kontrola

Kontrolu béhem pre-eventu, main-eventu i vyhodnoceni v ramci after eventu bude mit na
starosti marketingova teditelka spole¢nosti. Béhem pre-eventu budou sledovany
predev§im kapacitni moznosti, aktualizovan pldnovany rozpocet a vyhodnocovana
komunikace akce. Google AdWords kampan bude vyzadovat kontrolu alespon jednou
tydné a v pfipadé potfeby miize byt upravena. V souvislosti s tim, bude vénovana
pozornost sekci Doporuceni v ramcei Google uctu, jez je zamétfena na pomoc s vylepSenim

kampané.
Kontrola béhem priibéhu akce bude spocivat ve vyhodnocovani:
e Casového harmonogramu — pifedmétem 3etieni bude jeho dodrZeni, které bude
patrné pouhym pozorovanim. Bude zjisténo, zda byla vhodné nastavena délka

prednasek, ¢asu pro dotazy, doprovodného programu i celkové rozvrzeni akce do

dvou dnu.

68



Obsahu odborné napln¢ — bude zjistovano, zda speakefi zaujali pifitomné
recipienti. Hodnoceni zvolenych témat jednotlivych prednasejicich bude
soucasti dotazniku a zaroveil bude probihat i pozorovanim poctu recipientil v sale
béhem jednotlivych pfedndsek. Timto ukolem budou povéteny osoby z tad

zameéstnancu.

Spokojenosti recipienti — bude provéfovano, zda byli recipienti spokojeni
S mistem a terminem konani, ubytovanim, doprovodnym programem, technickym
zazemim apod. Toto bude opét soucasti dotaznikd a neformalni nestrukturované

konverzace béhem odpoledni recepce.

Nékteré ze zminénych bodu sledované problematiky budou zodpovézeny ucastniky z fad

vlastnich zaméstnanct a G€astniky z fad produkcni agentury, jelikoz je tieba podrobného

Setfeni, které by bylo pro ostatni recipienty vycerpavajici, a pravdépodobné by nechtéli

na vSechny otazky odpovidat. V Piiloze D je autorkou zpracovany navrh struktury

dotazniku pro planovany 20. ro¢nik konference. Vzhledem k tomu, Ze konference bude

vedena ve vicejazyéné formé za pomoci piekladatelt, bude i dotaznik k dispozici

Vv anglickém, némeckém a ¢eském jazyce. Grafické zpracovani dotazniku bude upraveno

dle moznosti zvolené mobilni aplikace pro interaktivni prezentovani.

Zaveérecné hodnoceni udalosti bude zaméreno na:

Ekonomickou stranku — kromé kontroly dodrzeni stanoveného celkového
rozpoc¢tu bude provedena analyza jednotlivych poloZek nékladi jako je ubytovani,
poplatky za pronajem prostor, catering ¢i doprovodny program. Budou
vytipovany polozky, na které by bylo moZné pfti pfistim potfadani akce obdobného

rozsahu vynalozit niz$i vydaje.

Soucinnosti vSech organizac¢nich slozek — tato ¢ast kontroly se bude tykat prubéhu
akce po strance organiza¢ni. Vystupem bude ptfedevSim hodnoceni kvality
odvedené prace produkéni agentury a jeji spoluprice s organiza¢nim tymem
spole¢nosti Aimtec. Na zaklad¢ toho se Aimtec rozhodne, zda s agenturou

spolupracovat i v budoucnu.

Vyhodnocovani vyplnénych dotaznikii — vystupy z dotaznikd budou slouzit jako
podklady pro dalsi planovani. Pfedmétem hodnoceni bude 1 samotny dotaznik,

zda uspokojive splnil svoji funkci a v jaké mife byl vyplnén a odevzdan.
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Jelikoz event probéhne také pod taktovkou produkéni agentury, bude vhodné vysledky
kontrol konzultovat i s jejich zastupci a po skonceni akce si vyzadat od agentury pisemnou

zpravu o pribehu a hodnoceni eventu.

Z vysledkt kontroly vyplynou dalsi doporuc¢eni a navrhy pro nadchézejici ro¢niky TAL.
Autorka doporucuje vytvotit podrobnou dokumentaci organizace eventu, ze které bude

mozné Cerpat pii dalSim planovani a to jak po strance organizac¢ni tak financni.
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Z.avér

Diplomova prace se zabyvala problematikou event marketingu. Jejim cilem bylo zaméfit
se na konkrétni event marketingovou udalost, kterou byla konference Trendy
automobilové logistiky, zanalyzovat jeji 18. ro¢nik a na zakladé toho navrhnout napravna
opatieni a zlepSeni pro nadchazejici roéniky a v zavéreéné ¢asti prace navrhnout koncept

jubilejniho 20. ro¢niku TAL.

V prvni ¢asti prace byl za pouziti odborné literatury zpracovan teoreticky uvod do
marketingu a marketingové komunikace obecné€, nasledné se prace zabyvala vSemi
riaznymi aspekty event marketingu. Teoreticka reSerSe byla vytvofena tak, aby na jejim

zaklad¢€ mohla byt vypracovana prakticka ¢ast.

Prakticka ¢ast byla uvedena predstavenim skupiny spole¢nosti Aimtec. Podrobnéji byly
rozebrany komunikacni ndstroje spolecnosti Aimtec a nastinény eventy Vv rezii
spole¢nosti. Nasledovala charakteristika konference TAL a analyza jejiho 18. ro¢niku.
Diky tomu, ze se event v prubéhu psani této prace jiz uskutecnil, bylo mozného ho
zhodnotit, ujistit se o dosazeni stanovenych cili a odhalit drobné nedostatky eventu. Byly
doporuceny navrhy na zlepSeni dotazniku, rozSifeni komunikace akce na svétové

automobilové veletrhy a zatazeni podpory socialnich projekta.

V projektové casti, v ramci které byl navrzen koncept 20. ro¢niku konference, byly
aplikovany ptedevsim teoretické poznatky z planovaciho procesu. V této casti autorka
provedla analyzu role konference TAL v marketingové komunikaci spolecnosti, Z nizZ
vyplynulo, Ze potadani tohoto eventu je Zddouci. Nasledné byly definovany cile, cilové

skupiny i strategie konference.

V kapitole s nazvem Volba a ptiprava eventu bylo navrzeno misto konani, termin a scénar
akce. Na zakladé¢ prizkumu vhodnosti volby mista a terminu akce byly zvoleny
Marianské Lazn¢ s datem 18. — 19. 9. 2019. Akce je naplanovana tak, ze odborné
prezentace budou probihat po cely prvni den a béhem dopoledne druhého dne. Nasledovat
bude doprovodny program s moznosti volby aktivity ze dvou variant — golfovy zazitek ¢i
prohlidka mésta s pritvodcem. Celad konference bude zakoncena odpoledni recepci. Do
scénafe byl zapracovan predchozi navrh tykajici se dotazniku a zafazeni podpory
socidlnich projektti. Dale se prace zabyvala naplanovanim potifebnych zdroji pro

uskute¢néni udalosti. Jako inovace v ramci komunikace akce byla navrzena Google
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AdWords kampan. V zavéru prace byla navrzena kontrola ptiprav, pribéhu eventu, kde
bude uzivana predevsim metoda dotazovani a pozorovani, a rovnéz i jeho zavérecné
vyhodnoceni.

Vystupy této diplomové prace mohou byt vyuzity spole¢nosti Aimtec pii planovani

nadchazejicich ro¢nikt konference TAL.
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Aj. A jiné

Apod. A podobné

Atd. A tak dale

B2B Business-to-business

Cca Circa

CRM Customer relationship management
CR Ceska republika

ERP Enterprise Resource Planning

HR Human Relations/Human resources
IHK Industrie- und Handelskammer

K¢ Koruna Ceska

Km Kilometr

POS Point Of Sale

PPC Pay Per Click

PR Public relations
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SAVS SKODA AUTO Vysoka skola

Tj. Toje

Tzv. Tak zvané
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Ptiloha A: Integrace event marketingu a ostatnich néstrojii komunika¢niho mixu

Event marketing a reklama ve sdélovacich prostfedcich

Ve vazbé téchto dvou marketingovych nastrojii se uplatiuji dva vyse zminéné efekty vice
nez v jakékoli jiné vazbé. Klasicka reklama ma za ukol informovat vefejnost o planované
udalosti. Ulohou event marketingu je pieneseni sdéleni reklamni kampané do redlného
zivota prostiednictvim emocnich zazitk(. Cim vétsi bude zasah reklamniho sdéleni, tim
vetsi ucast lze ocekavat, a ¢im vice lidi se =zOCastni eventu, tim veétSi bude

pravdépodobnost naplnéni definovanych cilt celého projektu.

Event marketing a podpora prodeje

Toto propojeni mize mit dvé podoby. Pozvanka na event miize byt cenou riiznych
spotiebitelskych soutézi a bonusovych akci. V takovém piipadé je Gcast na eventu
pfidanou hodnotou k zakoupenému vyrobku & sluzbé. Sindler (2003) zmifuje dalsi
moznost, a to uskuteénéni event marketingové akce ptimo v misté prodeje. Tato varianta

slouzi k okamzitému zvyseni prodeje.

Event marketing a direct marketing

Oba tyto nastroje pracuji s cilovou skupinou a vyvolavaji v ni emoce. Direct marketing
slouZi k osloveni publika pro event marketing a vyvolava prvni emoce, které¢ vyznamné
ovliviuji nasledné rozhodnuti o G€asti na eventu. Pozvani by mélo zahrnovat emociondlni
naboj, ktery recipienty priméje se akce zicCastnit. Direct mailing neztraci vyznam ani po
uspofadani akce, je ho totiz vhodné vyuzit pro informovani zOCastnénych
I nezucastnénych o uspéSnosti akce a pozadat o zpétnou vazbu napiiklad formou

JA)

odpovédnich formulaia.

Event marketing a public relations

Public relations (PR) stejn¢ jako event marketing pracuji s cilovou skupinou
prostfednictvim emoci, snazi se ji co neblize poznat a tomu nésledné podiidit celou
komunikaci firmy. PR dlouhodobé vytvafi postaveni a image firmy, produktu ¢i sluzby
pravé prostiednictvi event marketingu. Ukolem event marketingu ve spojeni téchto dvou
komunikacnich nastroji je obohatit a stmelit béZzné néstroje PR. Akce v rdmci public
relations byvaji castym podmétem pro konéani dal$i event marketingové udalosti a také

naopak.



Event marketing a sponzoring

Tyto dva nastroje komunikace byvaji nej¢astéji zaménovany. Diivodem toho je, ze event
marketing Casto vyuziva sponzoringu pii poiradani nejraznéjsSich akci. Nejcastéji byvaji
sponzorovany sportovni a kulturni udalosti, které snadno a cilené¢ vyvolavaji emoce.
Témto eventim je také vénovana velké pozornost ze strany sdélovacich prostredk, a tak
je to idedlni ptilezitost pro zviditelnéni svého podniku pravé v roli sponzora. Firmy maji
dvé moznosti cesty ke sponzoringu. Prvni z nich je moznost sponzorovani jiz existujici
udélosti. V takovém piipad¢ je na misté peclivé zvazit typ akce, dosavadni povédomi
0 ni, jeji image, hlavni emocionalni znaky a charakter sponzorské smlouvy. Druhou
moznosti je poradani vlastni udalosti, ktera ptinasi vétsi riziko, na druhou stranu v piipadé

uspéchu i vyssi komunikacéni efekt.

Event marketing a pfimé komunikace

Ptimou nebo osobni komunikaci je mozné ovliviiovat, smérovat a kontrolovat ptisobeni
emoci svého protéjsku tak, aby bylo dosazeno stanoveného cile. Tento komunikacni
nastroj je vyuzivan nejen ke komunikaci se zakazniky, ale se v§emi cilovymi skupinami.
Je nutné zvolit vhodné propojeni piimé komunikace a event marketingu, jinak mohou byt
ohrozeny dlouhodobé dobré vztahy s konkrétnimi cilovymi skupinami. Osobni
komunikaci 1ze rozd¢lit do dvou rovin — externi a interni. Externi komunikace je
uplatnovana nej¢astéji v rdmci eventl v misté prodeje, které podporuji okamzity prode;.
Dale jsou to vystavy, veletrhy a aktivity pro udrZzovani a rozvijeni dobrych vztaht se
zakazniky, dodavateli a obchodnimi partnery. Interni komunikace propojend s event
marketingem se uplatiiuje pfi pofaddani vnitrofiremnich akcich, jako jsou workshopy,

prezentace, valné hromady aj.

Event marketing a veletrhy a vystavy

Event marketing hraje podstatnou roli ve spojeni s veletrhy a vystavami. Je ptinosny pfi
volb¢ formy, myslenky a vlastnim sestaveni pozvani, které musi vzbuzovat emoce, jez
pfiméji k ucasti na akci. Event marketing se v posledni dobé pfesouva od samotného
vystavovani do doprovodnych aktivit, jako jsou naptiklad prednasky. Dal§im trendem
poslednich let je celkovy utlum veletrhti. Diivodem tpadku jsou stéle se zvySujici naklady
na jejich organizaci a pfedevS§im dynamicky vyvoj virtudlniho svéta. Mnoho firem se

odklani od ucasti na takovychto akcich a poradaji své vlastni eventy. Organizace vlastni
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mista konani, doby konani a programu Iépe zacilit na vybranou cilovou skupinu.

Event marketing a multimedialni komunikace

Diky mohutnému vyvoji informacnich technologii se vyuzivani multimedidlni
komunikace stdva obrovskym trendem ve vSech aspektech lidské cinnosti.
S nejrizngjsimi multimedidlnimi aplikacemi se mizeme setkat na jiz zminénych
veletrzich, vystavach, workshopech apod. a plati, Ze ¢im je zplsob vyuziti téchto
technologii napaditéjsi, tim vzbuzuji vétsi zaujeti a poskytuji intenzivnéj$i emocni
sd¢€leni. Zptsob virtualni komunikace (videokonference, diskuzni féra) mize slouzit také
k prvnimu kontaktu pii pfipravé na chystany event nebo k naslednému kontaktu po
uskute¢néni akce pro aktualizaci informaci. Integrace multimedidlni komunikace do
event marketingu ma ale 1 negativni dopad. V ptipadé jejiho ptiliSného vyuZzivani dochazi
ke ztraté osobniho lidského kontaktu, ktery technika nenahradi. Proto ,,by virtualni akce

nikdy nemély nahradit akce redlné poradané.” (Sindler, 2003, s. 35)

Event marketing a komunikace se zaméstnanci

Propojeni event marketingu a komunikace se zaméstnanci obvykle vede ke zvySovani
znalosti, motivace a loajality zaméstnancti vic¢i firme€. Prikladem integrace téchto

komunikac¢nich nastroji je produktovy seminai nebo motivaéni seminar.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018, dle Sindler, 2003



Ptiloha B: Portfolio produktt a sluzeb spolec¢nosti Aimtec

DCIx — MOM (Manufacturing Operations Management) reseni pro integraci celého dodavatelsko-
odbératelského retézce se sklada z nasledujicich oblasti:

m DCIXWMS —Warehouse Management System pro komplexni on-line fizeni logistickych proces( ve
skladech a ve vyrobé,

m DCIXMES — Manufacturing Execution System pro detailni evidenci a fizeni vyroby,

m DCIxJIT/JIS — Systém pro automatické fizeni Just-in-Time a Just-in-Sequence dodavek,

m DCIxQMS — Quality Management System pro fizeni kvality,

m DCIXYMS —Yard Management System pro fizeni nakladky a vykladky,

m DCIXPPS —Production Planning System pro podporu operativniho planovani a organizovani vyroby,

m DCIxPortal —Webovy portdl pro komunikaci mezi dodavatelem a odbératelem,

m DCIXMFC —Inteligentni rozhrani mezi fidicim WMS a automatizovanymi skladovymi technologiemi.
Integrace

m ClouEDI, TradeSync Integration Manager — Reeni pro B2B a EDI komunikaci,
m Systémova integrace — Mulesoft, SAP HANA Cloud Integration,
m Sluzby v oblasti EDI (Mapping Factory, Application Management, Roll-out Management).

Sappy — MOM (Manufacturing Operations Management) reseni pro logistiku a vyrobu a odvétvova
reseniv podnikovém informacnim systému SAP ERP:

m SappyWMS —Warehouse Management System pro pokrodilé fizeni sklad(,

m SappyMES — Manufacturing Execution System pro detailni evidenci vyroby,

m SappyQMS —Quality Management System pro komplexni fizeni kvality,

m SappySD —Sales and Distribution pro fizeni odbytu a distribuce,

m SappyCar —Odvétvové feseni pro vyrobce a dodavatele v automobilovém primyslu,
m SappyManufacturing — Odvétvové reseni pro vyrobu.

Asprova —Advanced Planning & Scheduling System pro pokrocilé planovani a fizeni vyroby.

Aimtec Support — Sluzby a nastroje k podpore spoleénostiv rezimu 24/7/365.

Hardware.

Poradenstvi, konzultace, implementace, procesni optimalizace, logisticky audit.

Zdroj: Vyro¢ni zprava, 2017



Ptiloha C: Snimek obrazovky s dotaznikem pro konferenci TAL 2017 z mobilni aplikace
sli.do

Conference v

QUESTIONS

Live poll 9 ah

Please fill in the survey/Prosim vyplite nam
dotaznik

The most interesting contribution for me (please,
tick one or more options)/Pro mne nejzajimavé;jsi
prispévek (zatrhnéte jeden Ci vice pfispévki):

Milan Zeleny, Professor Emeritus, Fordham
University, New York

O

Michael Martin, VP Strategic Development
[[] Global Automotive Sector, DHL Supply
Chain

André Ziemke, Co-founder and CEOQ,
nextLAP GmbH, former manager Audi AG

Roman Miihlfeit, Head of Logistics
[[] Departments — Systems & Tools, Magna
Exteriors Europe

Zdroj: Vlastni potizeni z aplikace sli.do, 2017



Ptiloha D: Navrh struktury dotazniku pro 20. ro¢nik konference TAL v anglické jazyce

Conference Evaluation

Tick the speaker, who was most interesting for you (one or more):

O [, O QO
N A & S
%) Q) QO O
R A3 A <
Name — topic | Name — topic [] Name — topic Name — topic

Were you satisfied with the professional content of the conference?

[1 Yes No

Were you satisfied with the content of the accompanying program?

0 Yes O No
Do you prefer a two-day event or one-day event for the next year?
[ Two-day [] One-day

Which place would you prefer for next year?
[l Prague
Pilsen
Karlovy Vary
[ Regensburg

1 Other... (Space for your own answer)
What topics would you like to be covered? (Space for your own answer)
Where did you hear about the conference TAL? (Space for your own answer)
What is the probability you will attend the next year of the conference?
[ 100% 0 75% [ 50% [ 25% I 0%

What can we improve to the next year? (Space for your own answer)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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KOCOVA, Katetina. Event marketing ve vybraném podniku. Plzen, 2018. 81 s.

Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
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Tématem pifedlozené diplomové prace je Event marketing ve vybraném podniku.
Zvolenym podnikem je spolecnost AIMTEC a.s., ktera spolu se svymi dcefinymi
spole¢nostmi tvofi skupinu Aimtec. Prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a cast
praktickou. V teoretické ¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy marketingu a marketingové
komunikace. Ustfedni ¢ast je vénovana event marketingu a veskerym jeho aspektiim.
V praktické ¢asti je charakterizovdna vybrana spolecnost a jsou popsany komunikaéni
nastroje, které pouziva, se zaméfenim na event marketingové aktivity. Podrobné je
piedstavena konference Trendy automobilové logistiky, kterou spole¢nost potada
a z analyzy 18. ro¢niku konference vyplyvaji navrhy na zlepSeni. V projektové Casti je
navrzen koncept 20. ro¢niku konference Trendy automobilové logistiky. Prace je

koncipovana tak, aby byla pfinosem a inspiraci pro potadajici spole¢nost.



Abstract

KOCOVA, Katefina. Event marketing in selected company. Pilsen, 2018. 81 pages.
Diploma thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: marketing, marketing communication, event marketing, event, conference

The topic of submitted diploma thesis is Event marketing in the selected company. The
selected company is AIMTEC a.s., which forms together with its subsidiaries the Aimtec
group. The thesis is divided into the theoretical and practical parts. The theoretical part
defines the basic terms of marketing and marketing communication. The main part is
dedicated to event marketing and all its aspects. The practical part characterizes the
selected company and describes its communication tools with focusing on event
marketing. The conference Trends in Automotive Logistics organized by the selected
company is presented in detail, and from the analysis of the 18th year of the conference
provides suggestions for improvement. In project part is designed the concept of the 20th
conference Trends in Automotive Logistics. The work is designed to be a contribution

and inspiration to the organizing company.



