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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na rozvoj event marketingovych aktivit ve spolecnosti
ZELENKA Czech Republic, s. r. 0. V rdmci teoretické Casti je zpracovana literarni reserse
oblasti event marketingu, obsahujici tvod do této problematiky a strategii planovani even-
ti. Dale jsou popsany teoretické poznatky tykajici se vztahu se zdkazniky. Prakticka ¢ast
prace obsahuje seznameni se se spoleCnosti ZELENKA Czech Republic, s. r. 0. a se sa-
motnym konceptem ZELENKA EVENTS, ktery byl podroben SWOT analyze. Nasleduje
analyza akce ZELENKA Event 2017: Back to Basics a zpracovani vysledki
z dotaznikového Setfeni poskytnutého organizatory. Provedené analyzy vedou k vyvozeni
moznosti rozvoje event marketingovych aktivit ve spolecnosti a to diky navrzeni nového
eventu, zametujiciho se na nové a perspektivni zakazniky. Tento projekt je nasledné po-
droben nakladové a rizikové analyze a je pro néj vypracovan ¢asovy harmonogram za po-
moci Ganttova diagramu. Cilem préace je vytvoreni podkladi pro organizaci nové event

marketingové aktivity.

Kli¢ova slova: Event marketing, Eventy, Zakaznici, Emoce, Vztahy se zdkazniky

ABSTRACT

This thesis is focused on development of event marketing activities in company
ZELENKA Czech Republic, s. r. 0. The theoretical part contains introduction to event
marketing and strategy of event planning. Theoretical knowledge concerting the relation-
ships with customers is also described. The practical part includes introduction of company
ZELENKA Czech Republic, s. r. 0. and the concept of ZELENKA EVENTS, which was
subjected to a SWOT analysis. Follows the analysis of ZELENKA Event 2017: Back to
Basics and evaluation of data from survey provided by the organizers of the event. This
analysis lead to the possibility of development of event marketing activities within the
company thanks to creation of new event focusing on new and perspective customers. This
project is subjected to risk and cost analysis and timetable visualized by Gantt diagram is
developed. The goal of this thesis are foundations for the organization of new event mar-

keting activity.

Keywords: Event marketing, Events, Customers, Emotions, Relationships with customers
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UvVOoD

Event marketing se v poslednich letech stale vice zapojuje do marketingovych komunikac-
nich mix firem a stava se nezbytnou soucasti komunikace se zakazniky. Je to velmi efek-
tivni zpusob, jak si mize zdkaznik vytvofit emocni vztah ke znacce a stat se loajalnim za-

kaznikem.

Event marketing a organizace eventl je komplexni proces, ktery je zna¢né€ naro¢ny. Speci-
ficnost eventi spociva v jejich neopakovatelnosti, jelikoz organizatofi maji vétSinou pouze
jednu $anci na vyvolani pozitivnich emoci. Usp&ch eventu miize ovlivnit mnoho faktort,
z nichz nékteré mohou byt ovlivnitelné, jako pfipravenost eventu ze strany organizatort, a
nekteré naopak ovlivnitelné nejsou, jako napiiklad meteorologické podminky v den konéani

eventu.

V ramci mé prace se zabyvam rozvojem event marketingovych aktivit ve spolecnosti
ZELENKA Czech Republic, s. r. 0. Potadani eventi, jak pro zédkazniky, tak i dodavatele ¢i
zaméstnance, ma ve firmé dlouhou tradici a odpovida konceptu firemniho komunika¢niho
mixu, ktery se vyznacuje otevienou a pratelskou komunikaci. Pro rozvoj této ptatelské a
neformalni komunikace jsou eventy vhodnym néstrojem, a proto by spole¢nost chtéla kon-

cept ZELENKA EVENTS rozsifit.

Pomoci literarni reSerSe dostupnych zdroju v teoretické Casti prace charakterizuji event
marketing, jeho specifika a také tvorbu strategie a planovani eventli. Vzhledem k faktu, Ze
event marketing apeluje na lidské emoce, zamétuji se 1 na vztahy se zdkazniky a dopad

emoci na tyto vztahy.

V analytické c¢asti prace se zaméfuji na pifedstaveni spoleCnosti a analyzu konceptu
ZELENKA EVENTS a posledni akce v ramci tohoto konceptu ZELENKA EVENT 2017:
Back to Basics. Zavéry z této ¢asti prace slouzi jako podklady pro navrzeni moznosti roz-
voje event marketingovych aktivit ve spolecnosti. Navrzené feSeni jsou podrobeny nakla-

dové, rizikové a Casové analyze.

Vystupem diplomové prace je navrzeni nové event marketingové aktivity, jezZ povede
k efektivnimu rozsifeni event marketingové komunikace ve spole¢nosti ZELENKA Czech

Republic, s. 1. 0.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této prace je navrh nové event marketingové aktivity ve spoleCnosti
ZELENKA Czech Republic, s. r. 0., kterd povede k rozsiieni a zlepsSeni vztaht se zdkazni-
ky. Mezi dil¢i cile prace zatazuji zpracovani literarni reSerSe v oblasti event marketingu a
vztahil se zdkazniky. A dale také analyzu soucasného stavu event marketingu ve spolec-

nosti a identifikaci jeho nedostatkti, které¢ povedou k naplnéni hlavniho cile prace.

Préace vychazi z teoretickych poznatkii a informaci o daném tématu. Cilt prace chci dosah-
nout pomoci logickych metod analyzy a syntézy. Diky SWOT analyze konceptu
ZELENKA EVENTS bude mozné vyhodnotit siln¢ a slabé stranky konceptu a zaroven
také jeho pfilezitosti a hrozby. Dale provedu detailni analyzu posledniho eventu v ramci
konceptu a vysledkli dotaznikového Setfeni, diky ¢emuz ziskdm informace o pozadavcich
ucastnikli eventu. Zaveéry z analytické Casti prace vyuziji jako podklad pro tvorbu projektu
rozvoje event marketingovych aktivit ve firm¢ ZELENKA Czech Republic, s.r.o. Navrze-

ny projekt bude podroben nakladové, rizikové a ¢asové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 EVENT MARKETING

,»Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitka stejné jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zéazitky maji za kol vyvolat psychické a
emocionalni podnéty, zprostiedkované uspofadanim nejriznéjSich akci, které podpofi

image firmy a jeji produkty (Sindler, 2003, s. 22).

Tomek a Vavrova (2007, s. 240) definuji event marketing jako nastroj, jez je schopen, pii
ménicich se podminkéch na trhu, ptiblizovat poselstvi znacky k zédkaznikovi a pomoci mu
vybudovat si s danou znackou emociondlni spojeni. Spolecnosti se tedy snazi dosahnout
jedine¢nosti pravé pomoci emocni strategie a inscenaci prozitkii. Takto orientovany zazit-
kovy marketing se odliSuje od bézné komunikace a poskytuje firmdm novy potenciél pro

diferenciaci od konkurence.

,»Cilem Event Marketingu je prohloubit vztahy s obchodnimi partnery formou nevsedniho

zazitku“ (Mediaguru, ©2018).

Clow a Baack (2016) dodavaji, ze Event marketing je néastroj vhodny pro budovani pové-

domi o znacce a loajality zakaznik.

Event marketing je pfihodnym nastrojem slouzicim jak pro posileni dlouhodobych vztaht
s klienty, dodavateli, obchodnimi partnery ¢i dal§imi skupinami, tak pro tvorbu a navazani
vztahli s novymi zédkazniky. VyuZivani eventl a emoci, jeZ vyvolavaji, se setkava
s uspéchem nejen na trhu B2C, ale také i1 na trzich B2B, jez jsou zaloZeny pfedev§im na

dlouhodobych partnerskych vztazich (Pavli a kolektiv, 2009, s. 142).

Je nezbytné si uvédomit, ze, boj o klienta jiz nespociva pouze v produktu samotném, jeho
umisténi ¢i cené, nybrZ se pfesunuje do oblasti emoci, humoru, zabavy a tvorby silnych a

pozitivnich citl na stran€ zakaznika (Pavli a kolektiv, 2009, s. 142).

Eventy jsou udalosti, do kterych musi byt lidé fyzicky zapojeni, zahrnuji interakce s lidmi
a jsou zabavné. Hlavnim faktorem ovSem je, aby i¢astnikiim dévaly piesné to, co chtéji a

byly odlisné od konkurence (Preston, 2012, s. 21-23).

Frey (2011, s. 85) dodava, ze ,,Event marketing ndm miiZze pomoci ptenést symboliku nad-
linkovych kampani do redlné¢ho Zivota a dat odpovidajici stimul cilovym skupinam spotie-
biteld.

Heskova a Starchoii (2009) definuji obsah event marketingu jako komunikované sdéleni,

jez je provazano se zazitkem ¢i inscenaci, jeZ je vnimano vice smysly v jeden okamzik.
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Ukolem t&chto zazitki je vyvolat psychické a emoéni stimuly, jeZ vyGsti v podporu firmy a
jejich produkti.
Podstatu event marketingu lze popsat pomoci nasledujiciho obrazku ¢. 1. Event marketing

vede cilovou skupinu k aktivni ucasti na programu. A diky tomuto vznikne pozitivni

emocni zazitek spojeny s eventem a tedy i se znackou (Karlicek, 2016, s. 143).

. sl Pozitivni Pozitivni
Zapojeni do Pozitivni . s
NPT vnimani vnimani

urcité aktivity emoce .
eventu znacky

Obrazek 1 Podstata event marketingu (Karlicek, 2016, s. 143)

Zakladni divody, pro¢ zapojit event marketing do komunikacniho mixu spolec¢nosti jsou
nasledujici:
- Diky osobni zkuSenosti a proziti jedine¢né udalosti si cilova skupina nejlépe zapa-
matuje danou znacku;
- Poskytuji moznost pro navrat k osobni komunikaci se zdkaznikem;
- Vznik kladnych emoci diky proziti eventu vede k navéazani ¢i zlepSeni vztahli mezi
cilovou skupinou a organizujici spolecnosti;
- Poskytnuti moZnosti osobné poznat zékazniky, opinion leadery ¢i dalsi skupiny

(Rh+ marketing, ©2011-2018).

Nicméné 1 event marketing ma své omezeni a ohraniceni, se kterymi je nezbytné pocitat,

aby m¢l tento nastroj pozadované vysledky. A to:

- ,,Jde o podnikem iniciované akce, slavnosti bez prodejniho charakteru;

- Jde o vyvolani védomé odliSnosti od kazdodenni skutecnosti cilové skupiny;

- Reklamni poselstvi se transponuje ve skutecné prozitelné udalosti, tzn. inscenované
svéty znacek se stavaji prozitelnymi;

- Je zamé&fen Uzce na cilové skupiny a znamena vysokou kontaktni intenzitu;

- Je orientovan interaktivné, zakaznici jsou ziskani podle urovné akce;

- Je podstatnou ¢asti integrované podnikové komunikace (obsahové propojeny, orga-

niza¢n¢ samostatny)“ (Tomek a Vavrova, 2007, s. 240).

Sindler (2003, s. 20) upozoriiuje na rozdilnost pojmi event a event marketing. Event mar-
keting je dlouhodoba forma komunikace s cilovymi skupinami, jez se skldd4 z fady rtizné

cilenych eventli. Event tedy lze oznacit jako komunikacni néstroj v event marketingu.
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Samotny event je poté dle Tomka a Vavrové (2007, s. 240) zvIasté vyjimecny nebo neopa-
kovatelny zézitek, ktery byl pro danou cilovou skupinu pfipraven podnikem v daném case
a prostoru. Oproti tomu pojmem event marketing oznacuji proces zahrnujici planovani,
organizovani, realizaci a kontrolu vSech opatteni, ktera podniku slouzi k dialogu ¢i interak-

ci se zakaznikem a umoznuji tak spolecnosti oslovit spravnou cilovou skupiny.

Ne kazda udalost mtize byt tedy oznaCovana za event a stejn¢ tak ne vSichni, kdo poradaji

event, délaji event marketing (Sindler, 2003, s. 20).

Preston (2012, s. 4) vyjmenovava nékolik zakladnich rad, které dopomahaji k uspéchu

eventu:

- Vytvoite z eventu zajimavé video a nahrajte jej na internet;
- Investujte do interaktivni a zajimavé webové stranky eventu;
- Ujistéte se, ze online informace o eventu jsou kompatibilni s mobilnimi zafizenimi;
- Vyuzijte socialni sité pro rozsifeni povédomi o akei.
Event marketing nicméné nemusi mit kladny tc¢inek pouze na vztahy se zakazniky. Pfi
spojeni s interni komunikaci vytvéii pozitivni a tymovou atmosféru ve firmé, podporuje

firemni kulturu a loajalitu zaméstnanct (Pavli a kol., 2009).

1.1 Zarazeni do komunika¢niho mixu

Heskova a Strachoii (2009) upozoriiuji na nutnost integrace event marketingu do komuni-

kacni strategie firmy, a to z nasledujicich divodu:

- ,,Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci a zvySuje celkovy ucinek
komunikace (napf. emocionalni komunikace ve spojeni s reklamou, direct marke-
tingem);

- Event marketing nemlze existovat samostatné — samotné eventy bez napojeni na
komunikaci se zpravidla miji u€inkem;

- Integrace komunikace snizuje celkové naklady*.
Event marketing je moZno implementovat do komunikace v navaznosti naptiklad na nasle-
dujici nastroje:

- Reklama: kombinace reklamy a event marketingu méd vyznamny multiplikacni a

synergicky efekt;



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

- Direct marketing: pfi vyuziti direct marketingu na eventech se mohou tvofit silné
osobni vztahy mezi ucastniky a firmou ¢i produktem;
- Public relations: tyto nastroje vychazeji ze spole¢ného cile, a to tvorbu, udrzeni a

posileni vztahti mezi zdkazniky a spoleénosti (Heskova a Starchoti, 2009).

Event marketing byl v minulosti vnimén jako jeden z nastrojii public relations, nicméné
v dnesni dobé¢ jeho vyznam vzrostl a v soucasnosti je event marketing povazovan za samo-
statny nastroj komunika¢niho mixu. Dodnes je ovSem, vzhledem ke stale ¢astéjSimu vyu-

zivani emoci v marketingu, nejvice spojovan s PR (Labska, Tajtakova a Foret, 2009).
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2 PLANOVANI EVENTU A TVORBA STRATEGIE

Sindler (2003, s. 45) uvadi, ze perfektné zvladnuta planovaci faze u kazdého eventu uvol-
fluje prostor pro inovativni pfistup a kreativitu v event marketingu. Jednotlivé kroky pla-

novaciho procesu popisuje nasledovné:

1) Situacéni analyza;

2) Vymezeni cila event marketingu;
3) Urceni cilovych skupin;

4) Urceni strategie event marketingu;
5) Volba eventu;

6) Naplanovani zdroju;

7) Urceni rozpoctu;

8) Event controlling.

Zaroven také Sindler (2003, s. 45) upozoriiuje, Ze viechny rozhodnuti v ramci event mar-
ketingu nemohou byt ¢inéna individudlné, nybrz je potieba je tvofit s ohledem na komuni-
ka¢ni mix a integrovat je. Neméné dulezité je také systematické provadéni event con-
trollingu, jez podava zpétnou vazbu jak béhem procesu planovani, tak i pfi realizacni etapé

eventu a pii naslednych aktivitach.

2.1 Situacni analyza

Uloha situaéni analyzy na za¢atku planovaciho procesu spoéiva piedeviim v analyze kli-
¢ovych faktord ovliviiujicich pouziti event marketingu a k tvorbé finalniho rozhodnuti, zda
je vhodné tento nastroj v dané situaci pouzit ¢i ne. Nejcastéj$i metodou analyzy pro tyto
ucely je SWOT analyza, jeZ zahrnuje zhodnoceni jak silnych a slabych stranek, tak i pfile-

Zitosti a hrozeb pro vyuziti event marketingu v praxi (Sindler, 2003, s. 46).

Sindler (2003, s. 45-46) také upozoriiuje, Ze je potieba v této fazi zhodnotit i dalsi aspekty,
jako:

- Komunikaéni aspekty: ekonomické a psychologické cile, komunikacni strategii
firmy, dosavadni zkuSenosti s vyuzitim event marketingu atd.;
- Vymezeni nabidky a poptavky po eventech;

- Vnitrofiremni potencial: finan¢ni a lidské zdroje.
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2.2 Vymezeni cili event marketingu

Cile v event marketingu je mozné rozdé€lit na né¢kolik skupin, viz obrazek ¢. 2.

Do financnich cili zafazuje napliiovani obvyklych finan¢nich ukazatell, jako napiiklad
zvySovani obratu, nartst efektivnosti, snizovani nakladt atd. Oproti tomu cile strategické
by mély sekundarné podpofit cile financni. Mizeme za n€ oznacit napiiklad zvySeni kvali-
ty produkti, nartst trzniho podilu. Nicméné dodava, ze cile strategické tvoii prevazné cile

komunikaéni.

Komunikaéni cile jsou klicovymi parametry pro Groveil a zptisob komunikace. Dle miry

jejich dosazeni je mozné pozorovat uspesnost daného eventu.

Cile taktické jsou poté tvoreny cili kontaktnimi, jez znadzoriuji efektivitu tvorby vztahu

mezi znackou, produktem ¢&i sluzbou a danou cilovou skupinou (Sindler, 2003, s. 47-49).

Cile

event marketingu

Taktické cile Strategické cile Finan¢ni cile

Kontaktni cile Komunikaéni cile

Obrazek 2 Cile event marketingu (Sindler, 2003, s. 48)

Odlignou definici cilii event marketingu v nejriizngjsich oblastech nabizi Heskové a Star-

choii (2009, s. 41):

,ldentifikace s ur¢itym cilovym segmentem nebo jeho Zivotnim stylem;
- Zvysit povédomi o firm¢ nebo produktu, posilovat a zlepSovat image;

- Vytvofit a posilit vnimani kli¢ovych asociaci spojenych se znackou;

- Poskytnout zazitek a evokovat pozitivni pocity;

- Posilovat vztah ke spole¢nosti a socialni problematice;
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Pobavit klicové partnery, nebo odménit dilezité zaméstnance.*

Lattenberg (2010, s. 8) dopliiuje Heskovou a Starchon& (2009) o dalsi zékladni cile, jez
sleduji firmy poradajici eventy. A to:

- Poskytnuti novych informaci;

- Setkani se s lidmi;

- Uvedeni nového produktu na trh;
- Ocenéni obchodnich partnert;

- Ziskani vefejného uznani;

Upominka vyroci firmy ¢i znacky samotné;

Tvorba komunity;

Zvyseni loajality zaméstnanct a jejich rodin.
Na nasledujicim obrazku €. 3 jsou zobrazeny zékladni typy eventd, jejich hlavni cile a pri-

niky.
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Obrazek 3 Druhy eventu a jejich jednotlivé cile (Lattenberg, 2010, s. 11)
Typy eventli se nachéazi ve sloupci uprostfed obrdzku a okolo nich jsou hlavni cile, kvili
jejichz splnéni se dand akce potada a jejich praniky.
Mezi hlavni cile meetingu tedy mize patfit poskytnuti novych informaci o produktu nebo

firm¢ samotné, setkani lidi a vyména informaci, ndpada a feSeni. Na druhé strané¢ mezi
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hlavni cile pfi potadani prestizniho gala lze zatadit tvorbu vlastni databaze pro direct mar-

keting, pfitdhnuti pozornosti médii, vefejné uznani ¢i ziskani novych sponzorii a ptiznivcu.

2.3 Urceni cilovych skupin

Pomoci vhodného stanoveni cilové skupiny recipientll je mozné dosdhnout co nejvyssiho
komunikac¢niho efektu. Je dulezité cilovou skupinu urcit co nejdetailnéji a diky urceni je-

jich ptani a potieb, je poté mozné zvolit vhodny typ komunikace (Sindler, 2003, s. 50-53).
Sindler (2003) zaroven rozdéluje cilové skupiny na nékolik kategorii, jako naptiklad:

- Primarni a sekundarni: Primarni skupinu Ize oznacit jako osoby, které se budou
eventu pfimo Ucastnit a které jsou hlavnim diivodem jeho vzniku. Sekundarni sku-
pina se eventu neucastni, nicmén¢ informace se k ni dostanou zprostiedkovang¢.

- Interni a externi: Do interni skupiny se zatazuji zaméstnanci a majitelé firmy. Nao-
pak do externi skupiny patii zékaznici, dodavatelé, obchodni partneti atd.

- Dle vztahu ke znacce, produktu ¢i sluzbé: Skupiny délime na zakladé vztahu na po-
zitivni, neutralni ¢i negativni.

- Dle socio-ekonomickych a demografickych kritérii: Skupiny se tvoifi na zékladé¢
faktort jako je napiiklad pohlavi, vek, bydlisté, povolani atd.

- Dle emociondlnich kritérii: Tato kategorie se zamétuje na sledovani zivotniho stylu
a dalSich psychografickych prvki, jako naptiklad traveni volného casu, zajmy,

hodnoty atd.

Lattenberg (2010, s. 8-9) dopliuje pfedchozi rozdéleni z hlediska zacileni na externi a in-
terni. Nicméné dodava, Ze ne vzdy je nutné tyto dv€ skupiny pii pofadani eventl rozdélo-
vat. Naopak v n€kterych ptipadech je ucast, jak zaméstnanct, tak 1 zdkaznikli na eventu
vhodnad, jako napfiiklad pfi pfedani ocenéni z celorocni soutéze. Na obrazku €. 4 se nachdzi

rozdé€leni jednotlivych skupin Gi€astnikli a moznosti jejich prolinani.
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Obrazek 4 Cilové skupiny a jejich priniky (Lattenberg, 2010, s. 9)

2.4 Urceni strategie event marketingu

Uréeni strategie eventu je dle Sindlera (2003, s. 55) kli¢ovym faktorem budouciho usp&chu

eventu. Urcuje také Sest dimenzi, které strategii definuji:

- Objekt: Urcuje, zda bude event zaméten na znacku, produkt ¢i na celou firmu.

- Sdéleni: Vyjadiuje hlavni mysSlenku, od které se bude event odvijet. Musi byt zvo-
leno tak, aby si jej externi 1 interni skupiny co nejdéle zapamatovaly.

- Cilové skupiny: Stanovuje pocet a velikost cilovych skupin, na které bude event
zameéfen.

- Intenzita eventu: Vyjadfuje stanoveni délky a intenzity event marketingové strate-
gie. Firmy se mohou rozhodnout, zda zorganizuji mén¢ eventli, nicméné o to inten-
zivngjSich ¢i vice diverzifikovanéjSich eventil s mensi intenzitou.

- Typologie: Zobrazuje vybér typl eventd, jeZ povedou k naplnéni cild.

- Inscenace eventi: Vlastni provedeni eventil, u které¢ho je dilezité dbat na klicové

charakteristiky jako jedinec¢nost, zvlastnost, neopakovatelnost.

Na zaklad¢ téchto dimenzi, je poté urCena presna strategie eventu, napiiklad dle obsahové-
ho sdéleni eventu ¢i formalniho ¢lenéni, které bere v uvahu vztah mezi poctem eventil a

poctu cilovych skupin.
Mezi strategie z hlediska obsahového sdéleni mohou zatadit nasleduyici:

- Zavadécti strategie: pro predstaveni nového produktu, sluzby ¢i znacky;



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Cilen¢ rozvijejici strategie: jez se soustfedi na rozvoj vztahl se stavajicimi cilovy-
mi skupinami;

Imagové strategie: vytvaii silnou pozitivni emocionalni vazbu mezi znackou, pro-
duktem ¢i sluzbou a neobvyklym doprovodnym zazitkem;

Zazitkove¢ orientované strategie: tyto strategie umoziuji cilovym skupindm piimo

prozit dany produkt ¢i sluzbu.

2.5 Volba eventu

V tomto bod¢ procesu planovani jiz organizujici spolecnost voli eventy, které zorganizuje.

Zde tedy zapocinaji ptipravy formujici findlni podobu eventu.

Volbu eventu je dle Sindlera (2003, s. 64-67) mozné rozdélit do dvou fazi:

Zvoleni typu eventu: Nejprve spolecnost voli, jaky typ eventu ¢i jaké kombinace
vyuzije, tak aby dosahla co nejvétsi tispésnosti.

Zvoleni scénafe eventu: Nasleduje faze samotné piipravy scénafe eventu a zinsce-
novani zéazitku. Kreativita, jedinenost a napaditost scénafe eventu zvysuje Uspes-
nost dané strategie, nemén¢ dulezita je ovSem ditkladna ptiprava, dokonalé zinsce-
novani zazitkl a jejich lakava skladba. Event se fidi dle pfesn¢ daného scénare, jez
obsahuje vSechny diilezité informace pro organizatory akce, technické zajisténi, Ca-
sovy harmonogram a dal$i Gdaje. Podstatné je planovani nejen samotného eventu,

ale také udalosti pfed zahajenim eventu a po ném.

Lattenberg (2010, s. 9) dopliiuje hlavni typy eventli, mezi které patii napiiklad meeting,

spolecensky vecer, gala ¢i workshop. Nasledujici tabulka ¢. 1 ukazuje primarni rozdéleni

akci dle jednotlivych typt.

Tabulka 1 Druhy eventt dle jednotlivych typt (Lattenberg, 2010, s. 10)

Pracovni Slavnostni Prestizni
Meeting Spolecensky vecer Lokalni environment
Porada Beneficni vecer Nadacni vecCer
Skoleni Konference Predani ocenéni
Seminar Promo novinek
Konference
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Teambuilding

Workshop

Karlicek (2016, s. 144-145) tvrdi, Ze pro uspésné naplanovani konceptu eventu je nezbytné

nutné velmi dobie znat svou cilovou skupinu a jeji zaliby, kterym se vénuje i ve svém vol-

tim Iépe je poradatel dokaze zaujmout a vytvofrit pozitivni ohlas.

Nicméné¢ Karlicek (2016, s. 144-145) dodava, ze dany event musi nejen motivovat jeho
ucastniky, ale také odpovidat positioningu znacky a predavat takové marketingové sdélent,

které firma pozaduje.

Tabulka 2 MoZnosti uplatnéni event marketingu (Tomek a Vavrova, 2007, s. 241)

Oblast uplatnéni Cilova skupina Formy

Firma Pracovnici firmy - Podnikové konference
- Shromézdéni akcionatt
- Firemni vyroci

- Soutéze

Uzivatelé Klicovi zdkaznici - Kongresy, veletrhy

- Tiskové konference

- Sportovni akce

- Hudebni a kulturni akce

- Soutéze

Obchod Zprostredkovatelé odbytu - Exkurze do firmy

- Setkani s vyznacnymi
osobnostmi

- Setkéni s umélci

- Détské dny

- Sportovni hry

- Zahrani¢ni zajezdy
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2.6 Naplanovani zdroju

Dle Sindlera (2003, s. 68-69) nasleduje faze, ve které je nezbytné naplanovat zdroje, jez
budou potiebné k realizaci eventu. Jejich definice bude nasledné slouzit jako podklad

k naplanovani celkového rozpoctu.
Zdroje se déli na tfi zakladni skupiny:

- Lidské: Organizujici spolecnost musi dopodrobna naplanovat, jaky celkovy lidsky
kapital bude potieba k zajisténi eventu. Zaroven také mtize v této fazi rozhodnout,
zda vyuziji sluzeb marketingovych specialistii ¢i sveéfi organizaci event marketin-
goveé agentufe.

- Hmotné: Za hmotné zdroje se oznacuji vSechny prosttedky potiebné pro samotnou
realizaci eventu. Jedna se naptiklad o prostory, infrastrukturu, techniku, catering,
ubytovani atd.

- Finan¢ni: Zde musi spolec¢nost vyc€lenit finan¢ni zdroje z firemniho rozpoctu.

2.7 Ur¢eni rozpoctu

Event marketing patfi k finanéné nejnakladnéjSim komunikacnim aktivitim. U event mar-
ketingu neni mozné doptedu presné urCit ndklady, proto je dilezité stanovit si dopiedu
rozpocet vyhrazeny na event marketing, jeZ by nemél byt prekroCen. Je nutné pribézné

naklady vynaloZené v procesu planovani eventu sledovat a vyhodnocovat jejich Cerpani.

Stanoveni rozpoctu mizeme rozd¢lit na dveé ¢asti a to je stanoveni celkového rozpoctu na

event marketing a poté jeho rozdéleni na jednotlivé eventy (Sindler, 2003, s. 69-70).

2.8 Event controlling

»Kontrola event marketingu je zaloZena na porovnani jednotlivych realizovanych aktivit,
respektive aktudlniho stavu udélosti se stanovenymi cili a pfedpoklady pied zacatkem

eventu® (Sindler, 2003, s. 96).

Vychazi se ze predem stanoveného marketingového planu, jez se porovnava s aktualni
situaci. Kontrola se ptfedevSim soustfedi na objekty jako je cilova skupina, Gc€inkujici atd.
Zaroven se zjiStuje, zda bude event marketing efektivni a zda diky nému bude spole¢nost

moci naplnit pfedem stanovené cile (Sindler, 2003, s. 97).
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Event controlling je ¢innost provazejici vSechny faze event marketingového procesu a roz-
déluje se na tii hlavni ¢asti:
- Piedbézna kontrola: tkolem je pfezkoumani spravnosti rozhodnuti stanovenych
v ramci planovani strategie;
- Pribézna kontrola: tikolem je pribézna revize jednotlivych krokti béhem realizace
event marketingu;

- Nasledna kontrola: ikolem je vyhodnoceni vysledkl celého systému event marke-

tingu a jeho pasobeni (Sindler, 2003, s. 99-102).
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3 VZTAHY SE ZAKAZNIKY

V dnesni dob€ je nezbytné nutné soustfedit se na udrzeni si zdkaznika a budovani vztahu,
jelikoz naklady na pfilakani nového zakaznika mohou byt nékolikanadsobné vyssi nez na-
klady na udrzeni spokojené¢ho zdkaznika. Pti ztrat¢ zakaznika totiz firma neptichazi pouze

o jeden nakup, nicméné¢ ztraci 1 vSechny jeho budouci nakupy a reference (Kotler, 2007).

Karlic¢ek (2013, s. 39) se na problematiku vztahii mezi zakazniky a spolecnosti diva jako na
kombinaci racionalniho mysleni a emoci. Tvrdi, ze zdkaznik si vybira dané¢ho dodavatele,

nejen protoze splituje urcitd kritéria, ale také protoze si s nim ,,lidsky* rozumi.

Dle Tomka a Vavrové (2007, s. 115-116) je nutné divat se na posuzovani uspésnosti uspo-

kojovani zakaznikii z dvou pohledd, a to jak na jejich spokojenost, tak i na jejich loajalitu.

Za spokojeného zékaznika se d4 povazovat ten, jehoz ptani a pozadavky byly uspokojeny.
Ovsem loajalni je zdkaznik tehdy, pokud znovu nakoupi produkt ¢i sluzbu dané spole¢nosti
a zarovenl ma vici ni pozitivni vztah. Loajalni zakaznici podporuji firmu op&tovnymi na-
kupy, pozitivni ustni reklamou, snizenim cenové elasticity ¢i zvySenou toleranci
k vykyviim ve kvalité. Zakladnim ptedpokladem spokojenosti a nasledné loajality zdkazni-

ki, je vlastni usili spole¢nosti o zvyseni jejich spokojenosti.

Je tedy nezbytné nutné obohacovat vztahy mezi firmou a zdkaznikem uzkou spolupraci,
intenzivni komunikaci, budovanim osobnich vztahtl, ale také poskytovanim doplitkovych

sluzeb (Tomek a Vavrova, 2011, s. 116).

Tomek a Vavrova (2011, s. 124) rozd¢€luji zakazniky na zékladé spokojenosti a loajality do

nasledujici matice zobrazené v tabulce €. 3.

Tabulka 3 Matice spokojenosti zdkaznika (Tomek a Vavrova, 2011, s. 124)

SPOKOJENOST
mala velka
= I11. IL.
S Je nutné zvysit spokojenost Skutec¢na identita se zdkazniky
2 zékazniki (povrchni loajalita) (spokojeni a loajalni)
LOAJALITA

IV.
= L Jsou nutna specialni opatteni pro
XN Hrozba odchodu (disledné s , , L
= | nespokojeni a proto neloajélni) sepéti se zakaznikem (spokojent,

ale nikoliv loajalni)
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Do prvni kategorie se zarazuji zakaznici, jeZ nejsou spokojeni s vykony firmy a ani se ne-
hodlaji je v budoucnu vyuzit. V tomto ptipadé je nezbytné nutné vii¢i nim uplatiiovat opat-
feni pro budovani jejich spokojenosti. Ve druhé skupiné jsou zatfazeni spotiebitelé, jez jsou

spokojeni a budou viici firme loajalni 1 v budoucnosti.

Ve tieti kategorii se nachazi zdkaznici, jez jsou firmé loajalni i pfes to, ze s jejimi vykony
nejsou vzdy spokojeni. A do posledni skupiny se zatazuji spotiebitelé, jez jsou spokojeni

s praci firmy spokojeni, ale prozatim nedospéli do faze loajality.

Ovsem nejen spokojenost s vykony spolecnosti vede k loajalité. Nemén¢ dilezitym fakto-
rem jsou i emoce. Cim silngjsi a kladngj§i emoce ve vztahu mezi zakaznikem a firmou
jsou, tim trvalejSim se vztah stava. Dulezitost emoci tkvi praveé v jejich trvalosti, jelikoz
pocity se méni pomalu a ¢im silnéjsi tyto emoce jsou, tim pozvolngji se meni (Storbacka a

Lehtinen, 2002, s. 37).

Tomek a Vavrova (2011, s. 124-125) dale upozoriuji na fakt, Ze jednim z hlavnich vlivl
na spokojenost a loajalitu klientt, tvoii také chovani a pfistup zaméstnanct firmy. Tento

faktor ovliviiuje vztahy piedevsim v situacich, kde se jedna o:

- ,,Vyvojové dany rist individualizace sluZeb;
- Rozsifovani produktu riznymi formami pfidané hodnoty;
- Produkt, ktery patii do kategorie sluzeb, nebo u néhoz sluzba tvoti soucast servisni

politiky* (Tomek a Véavrova, 2011, s. 124).

Miru loajality mizZe ovliviiovat jak individualni situace spottebitele, tak situace trzni, ktera
je ovlivnéna nabidkou konkurence, ale zaroven emocionalni vztah ke znacce. V ptipadé, ze
znacka stane ,,love brand*, zdkaznik poté mén¢ vnima racionalni diivody ke zmén¢ znacky.

(Vysekalova a kol., 2014, s. 220-221)

Budovani loajality mezi zdkaznikem a spolecnosti shrnuje Vysekalova a kolektiv (2014, s.

221) jako souhrn nasledujicich faktort:

- Znacka;

- Nabidka;

- ZkuSenost s produktem;
- Vztah ke znadce;

- Cena.
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Jako nejdilezitéjsi faktor ovSem oznacuje zdkaznickou zkuSenost, jez se vzdy poji
s ur¢itymi emocemi, at’ uz pozitivnimi ¢i negativnimi. A to, protoZe tyto emocionalni zku-
Senosti tvoii znacku unikatni a odliSnou od nabidky, ktera mize byt podobna ¢i stejna 1

jiného dodavatele.

Vysekalova a kolektiv (2014, s. 221) shrnuje hlavni doporuceni pfi budovani loajality

v souvislosti s emocemi:

- ,,Aktivné budovat loajalitu pouze u hodnotnych spotiebiteli;
- Zjistit, na ¢em je loajalita zaloZena,;
- Mg¢fit spotiebitelskou zkusenost se znackou;

- Dat spravnou nabidku ve spravny ¢as, ,,potésit* spotiebitele.*

Dle Karlicka (2016, s. 143) pravé event marketingové aktivity umoziuji mimo jiné také
zvySovat loajalitu stavajicich klientii ke znacce a firmé€. A to diky moZnosti neformélniho a

osobniho setkani.

Pavlu a kolektiv (2009) dodévaji, ze vztahovy marketing, do které¢ho tfadi také event mar-
keting, umoziiuje pomoci emoci ziskat zdkaznikovu divéru, zachovat ji a dale ji rozvijet.
Oznacuje zékaznika, jenZ ma s firmou kladnou emocionalni vazbu za mnohem cennégj$iho
nez zakaznika bez jakékoliv vazby. Vérny zékaznik, ktery spole€nosti diivétuje je nejen
tolerantné;si, je ochoten zaplatit vice pencz, ale je také zdrojem pozitivnich referenci a fir-

mu dale doporucuje novym zakaznikim.
Mezi zakladni metody méteni loajality ke spolecnosti se fadi:
- Objektivni méfeni pomoci mystery shoppingu;
- Spontanni uvadéni znacky v ramci Ustni reklamy ¢i na socialni médiich;

- Deklarovany vztah ke spolecnosti v ramci kvalitativniho ¢i kvantitativniho vyzku-

mu (Vysekalové a kol., 2014, s. 221).
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4 POUZITE ANALYTICKE METODY

V této kapitole budou popsany analytické metody, které budou pouziti pii zpracovani prak-

tické Casti prace.
4.1 SWOT analyza

Nazev této analyzy reprezentuje jeji Ctyfi Casti a prvni pismena jejich anglickych nazvi.
Tedy strenghts neboli silné stranky, weaknesses predstavujici slabé stranky, opportunities

neboli pfilezitosti a threaths znamenajici hrozby.
SWOT analyzu je mozné rozdélit na dvé zakladni ¢asti a to:

- Interni analyzu: zkoumani silnych a slabych stranek podniku;
- Externi analyzu: identifikace piilezitosti a hrozeb, které hrozi podniku z prostiedi

mimo spolecnost (Urbanek, 2010).

Paulov¢akova (2015) oznacuje systematicky piistup SWOT analyzy jako nejjednodussi

moznost zpracovani analyzy podniku a jejiho okoli. Tato analyza spole¢nosti napomaha:

- Identifikovat zasadni klicové faktory pro organizaci;

- Do urcité miry muze ptredpovidat pfitazlivost marketingové komunikace ¢i pro-
blémy, které mohou nastat;

- Ovlivnovat vyuziti budoucich marketingovych aktivit;

- Usmérnovat formulaci marketingovych strategickych cili.

4.2 Ganttiv diagram

Ganttliv diagram byl pojmenovan po jeho tviirci Henrym L. Ganttovi. Piedstavuje druh
pruhového grafu, diky kterému je moZné zobrazit ¢innosti projektu v konkrétnim case. Je
z n¢j viditelny soub&h Cinnosti a zaroven do né&j lze ptidat zdroje potiebné pro jednotlivé

¢innosti, a to at’ lidské ¢i materidlové (Kuncova, Novotny a Stolin, 2016).

Stefanek a kol. (2011) definuje Ganttéiv diagram jako ilustraci vztahu mezi jednotlivymi
¢innostmi a Casem, graficky znazornénou pomoci horizontidlniho useckového grafu. Za
zékladni nalezitosti diagramu urcuje:

- Razeni jednotlivych innosti systémem shora-dolil, a to v jejich skuteéném poiadi;

- KaZzdy obdélnik uvnitt diagramu pfedstavuje jednu ¢innost a velikost obdélniku je

umeérnd casu pottebnému pro jeji dokonceni.
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Mimo mnohd pozitiva, které Ganttiv diagram ptindsi, jako naptiklad jeho jednoduchost,

Siroké vyuziti ¢i moznost jeho tvorby ve vétsin¢ zakladnich programti, mé diagram také

své negativa. Mezi tyto negativa mtizeme napiiklad zatadit:

Neptehlednost, pokud projekt obsahuje stovky az tisice ¢innosti;

Nemoznost srovnani ¢asového hlediska s naklady;

Nenapomaha s optimalizaci zdroji;

Neklade diiraz na &innosti, které ovliviiuji délku trvani projetu (Stefanek a kol.,

2011).

4.3 Analyza nabidky destinace cestovniho ruchu

Destinace neboli cilova mista cestovniho ruchu predstavuji objekt cestovniho ruchu. Ja-

kubikova (2012) definuje destinaci jako ,,geograficky prostor (stat, region, misto), ktery si

navstévnik vybira jako cil své cesty.*

Pro vznik cestovniho ruchu musi mit destinace:

Primarni nabidku neboli vhodny pfirodni a kulturni potencial, ktery umoziiuje na-
plnéni cill ucasti na cestovnim ruchu;
Sekundarni nabidku neboli infrastrukturni vybavenost, jeZ zahrnuje podniky, zafi-

zeni a instituce cestovniho ruchu (Heskova a kol., 2011).

Pfirodni potencial primarni nabidky destinace je dileZitym cinitelem a vnéjSim motivac-

nim faktorem urcujicim Ucast na cestovnim ruchu. Zaroven také piedurcuje nabidku dané-

ho cilového mista. Kirdl'ova (2003) rozdéluje piirodni potencial na:

Geomorfologicky potencial, jez predstavuje reliéf, Clenitost terénu, expozici ¢i
sklon svahli daného cilového mista. Tyto podminky piedurcuji, zda je misto vhodné
pro rekreaci, turistiku ¢i zimni sporty.

Klimaticky potencidl, ktery poukazuje na teplotni, srdZkové ¢i povétrnostni pod-
minky destinace. Nemén¢ dulezita je ovSem také sezoénnost a variabilita pocasi be-
hem roku, diky ¢emuz je mozné vétsi vyuziti nabidky cilového mista.

Hydrologicky potencidl popisuje povrchové vody v destinaci, jako naptiklad fek,
jezer, minerdlnich ¢i termalnich prameni a dalSich vodnich ploch.

Biologicky potencial tvofeny faunou a florou destinace.
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Kulturni potencial primarni nabidky cilového mista Kiralova (2003) rozdé€luje na dvé

zakladni slozky, a to:

- Kulturné-historicky potencial, jez formuji uméle vytvorené atraktivity jako napfii-
klad hrady, zdmky, muzea, pamatkové rezervace, zabavni parky a dalsi;
- Kulturné-spolecenské a sportovni akce, jako veletrhy, kongresy, hudebni festivaly

atd.

Sekundarni nabidka cestovniho ruchu poskytuje moznosti pro uspokojeni potieb, piani a
ocekavani navstévnika a zéaroven vytvaii podminky pro vyuzivani primarni nabidky

(Kiral'ova, 2003).
Sekundérni nabidka je tvofena tiemi slozkami:

- Turisticka suprastruktura zahrnujici ubytovaci a hostinska zatizeni umoziujici po-
byt navstévnika v cilovém misté;

- Turistickd infrastruktura, kterou tvoii cestovni kancelafe a agentury, informacni
kancelafe, sménarny, sportovné-rekreacni a kulturné-spolecenska zatizeni apod.;

- VSeobecnd infrastruktura, kterou pfedstavuje doprava, dopravni dostupnost, sit’ ob-
chodi a sluzeb, zasobovani vodou, elektfinou ¢i plynem a sluzby zdravotnickych a

bezpecnostnich slozek (Kiralova, 2003).
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5 SHRUNUTI TEORETICKE CASTI

Ucelem teoretické ¢asti bylo ziskani dostupnych informaci o dané problematice. Teoretic-
ké poznatky byly zpracovany na zaklad¢ prizkumu literarnich prament a slouzi jako za-

klad pro zpracovani dalSich ¢asti této diplomové prace.

Na zacatku teoretické ¢asti prace se zabyvam tvodem do problematiky event marketingu,
jako nastroje slouziciho predevs§im k navazani a rozvoji vztaht s cilovymi skupinami, za
pomoci vyvolani pozitivnich emoci. Mezi cilové skupiny se nemusi zafazovat pouze za-
kaznici, ale tato forma marketingu je efektivni i pfi pouziti pro zlepSeni vtahii s dodavateli

a se zameéstnanci.

Dale se zaméfuji na nezbytnost zafazeni event marketingu do komunika¢niho mixu spo-
lecnosti. Tato forma komunikace nemutze existovat samostatné a musi byt spravné imple-

mentovana, tak aby odpovidala celkové komunikacni strategii spole¢nosti.

Dalsi cast teoretické prace se soustfedi na samotny postup planovani eventi a tvorbu stra-
tegie. Zakladnim kamenem pro planovéni event marketingu je detailni zpracovani situacni
analyzy, ktera ma nejcast€ji podobu SWOT analyzy a také vymezeni cill, kterych chce
firma pomoci event marketingu dosdhnout. Tyto cile mohou byt rozli¢né a lisit se dle po-
zadavkl dané firmy a samotné cilové skupiny. Dal§im krokem je urc¢eni vhodné strategie a
naslednd volba samotného eventu. Pro uspésné naplanovani eventu musi spolec¢nost presné
znat pozadavky dané cilové skupiny a event zaméfit tak, aby jim odpovidal a cilovou sku-
pinu diky spravné zvolené strategii, typu eventu a dal§imi nélezitostmi, oslovil pozadova-
nym zpusobem. Mezi dalsi kroky patii naplanovani zdrojti, mezi které se zarazuji lidske,

hmotné i finan¢ni zdroje a urceni rozpoctu. Cely proces poté zakoncuje event controlling.

Posledni ¢ast teoretické ¢asti prace se zaméfuje na vztahy se zédkazniky, a to pfedevs§im na
to, jak pozitivni emoce ovliviiuji vztahy mezi klienty a firmou, a umoZznuji vytvofit loajal-
niho zdkaznika. A pravé event marketing dava firmam Sanci navazat se svymi klienty

vztah, diky moznosti osobniho setkani ¢i proziti nevSednich zazitku.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZELENKA CZECH REPUBLIC S.R.O.

ZELENKA Czech Republic s.r.o. zalozili manzelé¢ Zbyn¢k a Véra Zelenkovi v roce 1990
jako jednu z prvnich firem zaméfujicich se jazykové sluzby v Ceské Republice. V dne$ni
dobé je jednatelem spolecnosti Roman Zelenka, syn Zbyiika a Véry Zelenkovych. Hlavni
kancelat spolecnosti se nachézi ve Zlin€ na Kvitkové ulici, ov§em po celém svété se na-

chazi dalsich 11 kontaktnich mist, od Pafize az po Tokyo.

ZELENKA pomaha svym zakazniklim dosahovat obchodnich cilii kdekoliv na svété a sta-
va se partnerem v jejich podnikani. Cilem spolecnosti neni byt pro své zadkazniky pouhym
dodavatelem jazykovych sluzeb, chce, aby ji zdkaznici povazovali za soucast svého podni-

kani, za svého partnera (ZELENKA, 2015).

V dnesni dobé agentura poskytuje jazykové sluzby v nejvyssi kvalité vyznamnym spolec-
nostem z celého svéta. Mezi nabizené sluzby mizeme zaradit napiiklad pieklady, lokali-

zace, tlumoceni, DTP sluzby a dalsi.

Spolecnost ZELENKA spolupracuje s vice nez 6000 externimi piekladateli z vice nez 220
oboril, diky kterym dokdze zvladdnout i objemné a specializované projekty (ZELENKA,
[2016]).

ZELENKA se pysni titulem rodinna firma, ktera se tidi jednoduchym heslem ,,Communi-

cation withnout limits* neboli ,.,komunikace bez limiti*“. Sehrany tym, ptatelskou a otevie-

N 24

,Communication without limits* vyjadiuje hodnoty cel¢ firmy, a to:

- Kvalitni komunikaci zaméstnanci firmy se zédkaznikys;

- Kvalitni komunikaci mezi zaméstnanci;

- Kvalitni komunikaci pracovnikil spole¢nosti s dodavateli;

- Bezproblémovou komunikaci zakaznikli spolec¢nosti ZELENKA s jejich obchod-
nimi partnery, zakazniky ¢i dodavateli, cemuz ZELENKA napoméha poskytovanim

svych sluzeb.

Tento slogan piedstavuje to, co firmu odliSuje od konkurence. Spolecnost klade diraz na
péci o zdkaznika a diky orientaci na komunikaci se zédkaznikem, se dokaze ZELENKA
vcitit do jeho potieb a efektivné a komplexné fesit jeho problémy spojené s jazykovymi
sluzbami. Spolecnost se vzdy snazi zamétovat nikoliv pouze na soucasné, ale i na budouci

potieby svych klientli (ZELENKA, 2015).
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Cilem spolecnosti neni pouze kratkodoby zisk, nybrz dlouhodobé spoluprace, ktera vede

ke spokojenosti obou stran.

Zaruku kvality poté znaci certifikace normami ISO 17100 a ISO 90001. Firma dba na vy-
sokou kvalitu vSech procesi a efektivitu fizeni firmy. Dodrzovani piedpist a norem je kaz-

doro¢né kontrolovano pii auditu provadéného nezavislou organizaci (ZELENKA, [2016]).

6.1 Organizacni struktura a zaméstnanci

ZELENKA je rodinna firma, a i své zam¢stnance povazuje za ¢leny rodiny. Proto postupu-
je velmi peclivé pfi vybéru vSech svych zaméstnanct. Klade vysoké naroky jak na jejich
znalosti, zkusSenosti, ale také na jejich komunika¢ni schopnosti, chovani a pozitivni pfistup

k praci.
Pratelsky ptistup v celém tymu je zdkladnim principem komunikace.

Na nasledujicim obrazku €. 5 je zobrazena organiza¢ni struktura spolecnosti.
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Obrazek 5 Organizacéni struktura spole¢nosti ZELENKA (Pucalikova, 2016)

Struktura firmy se skladd z top managementu, projektového tymu, obchodniho oddéleni,

ucetniho oddéleni a jazykové skoly. Projektové oddéleni se déle roz¢lenuje do tymd, a to
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¢eského, anglického a némeckého. Kazdy tym ma svého vedouciho a na vSechny tyto tymy
dohlizi vedouci projektd. Projektové tymy poté dopliiuje IT manazer, manazer kvality,

vedouci DTP oddé€leni a Vendor management.

Obchodni oddéleni se d€li na zahrani¢ni obchodni zastupce pro anglicky mluvici staty,
Némecko a pro Ceskou a Slovenskou republiku. Toto oddé&lni poté doplituje feditel pro

vztahy se zdkazniky

Dale spolecnost vyuziva obchodnich zéastupcti, jeZ se nachazeji po celém svéte a také sité
externich dodavateli. Mezi externisty, se kterymi ZELENKA spolupracuje, je vice nez

6000 piekladateltl a tltumoc¢nikt, lektort, grafikli a konzultantt.

K 2. lednu 2018 méla spolecnost celkem 40 zaméstnanci, z toho 2 fidici pracovniky. Za
rok 2017 spole€nost piijala 9 novych zaméstnanctli a v letosSnim roce 2018 do pracovniho

pomeéru vstoupil jeden dalsi zaméstnanec.

6.2 Poskytované sluzby

Spole¢nost ZELENKA Czech Republic, s.r.o. se zaméfuje na poskytovani jazykovych slu-

zeb a sluzeb s nimi spojenymi.

6.2.1 Preklady

Spole¢nost ZELENKA ma dlouholetou zkusenost s preklady vSech druhtt dokumentt, na-

ptiklad webovych stranek, manuéli, technickych dokumentt, zdravotnich zprav apod.

Firma se specializuje pfedev§im na technické obory, z nich jmenovité oblast IT, strojiren-

stvi, automotive, elektrotechniku, ale také na medicinské ¢i pravni obory.

Mezi spokojené zakazniky miizeme zaradit Lenovo, Brose, BMW, Skoda, Continental, IFS

a mnohé dalsi.

Projektovi manazefi spolecnosti se vzdy snazi nalézt to pravé feSeni pro kazdy projekt a
zékaznikovi vzdy nabidnout nejvhodnéjsi feSeni pro jeho projekt. Spolecnost nabizi 3 za-

kladni varianty piekladi:
- Basic: zakladni Groven, jez se vyuZziva pouze pro texty uréené k pracovnim tcellim;
- Standard: vhodna pro pteklady béznych dokumentl, napt. smlouvy ¢i technicka

dokumentace;
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- Premium: nejvyssi kvalita piekladt se vyuziva pro vysoce odborné texty a marke-
tingové materialy (ZELENKA, [2016]).

Pro preklady spolecnost vyuziva tzv. CAT nastroju (Computer Assisted Translation), coz

jsou programy zajistujici potfebnou kvalitu a jednotnou terminologii pro kazdého zékazni-

ka napfi¢ vSemi jeho dokumenty. Zaroven tyto CAT programy, jmenovité napiiklad SDL

Trados Studio, MemoQ, Memsource a dal$i, snizuji dobu potifebnou pro pieklad a napo-

mahaji ke snizeni ceny piekladi.

6.2.2 Lokalizace

Lokalizace znamena pieklad webovych stranek ¢i riznych aplikaci, kdy se z dané aplikace
extrahuje zdrojovy text. Ten je nasledné pielozen, prizptisoben danému regionu a poté vlo-
zen zpét do aplikace, tak aby byla zachovana jeji funkénost.

6.2.3 Jazykova Skola

Agentura nabizi zprostiedkovani jak firemnich jazykovych kurzd, tak i kurzi individudl-
nich ptedevsim v hlavnich evropskych jazycich.

6.2.4 DTP

DTP neboli Desktop publishing je sluzba umoziujici export zdrojového textu z dokumentti
vcetné obrazki, tabulek ¢i grafii, tak aby mohl byt nasledné pielozen. Pielozeny text je

odevzdan zékaznikovi v pozadované podob¢ a formatu.

6.3 Zakaznici

ZELENKA se zameétfuje predevSim na firemni zdkazniky, jimz dokdze pomoci

s komplikovanymi jazykovymi pozadavky.
Spolupracuje se dvéma hlavnimi skupinami zédkaznik:

- Pfimi zdkaznici: pfedevS§im malé a stfedni firmy
- Prekladatelské agentury: pro tyto spolecnosti je firma subdodavatelem, tzn., neko-

munikuje pfimo se zdkaznikem

Na obrazku €. 6 jsou uvedeni nekteii ze zakaznika spolecnosti ZELENKA z rtiznych oblas-

ti primyslu.
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Obrazek 6 Zakaznici spolecnosti ZELENKA (ZELENKA, [2016])
6.4 Marketingova komunikace spolecnosti

6.4.1 Reklama

ZELENKA v soucasné dobé& vyuziva pouze placené internetové reklamy na webovych
strankach Seznam.cz a Google.com. Diky témto formam reklamy, pfedev§im na Goo-
gle.com, muize spolecnost stimulovat aktualni kratkodobou poptavku a ptilakat nové za-

kazniky.
Z4dné dalsi formy ti§téné ¢i medialni reklamy firma nevyuziva.
6.4.2 Public relations

PR je ¢ast marketingové komunikace, na kterou se spole¢nost ZELENKA zamétuje prede-
v§im. Pro potieby této prace miizeme public relations rozdélit na dve ¢asti, a to na vnitini a
vnéjsi PR.

6.4.2.1 Vnitini PR

Vnitini PR se zaméfuje zejména na zaméstnance s cilem motivovat je, harmonizovat

s firemni kulturou, zajmy a cili firmy (ManagementMania, ©2011-2016).
Spolecnost vyuziva nasledujici néstroje:

- Brand manudl: Brand manuél je dokument, jez shrnuje zakladni filosofii firmy. Na

tvorb& tohoto manuélu se podileli také zaméstnanci, jejichz formulace poslani a
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hodnot tvoti nedilnou soucést celého dokumentu a ukazuje na fakt, ze sami zamést-
nanci tvoii hodnoty této firmy.

- Firemni akce: ZELENKA se neustale snazi zlepSovat vztahy v kolektivu zamést-

nanct a jednim z nastroju je potradani rtiznych firemnich akci. Tyto akce spadaji
pod koncept ZELENKA Events.
Firma potadéa nékolik teambuildingi pro utuzeni kolektivu kazdy rok, z nichz jsou
nekteré stalymi akcemi, jako naptiklad ,,damsky teambuilding* ¢i ,,pansky teambui-
lding na kolech* a dalsi akce navrhované a organizované pifimo pracovniky firmy.
Do této kategorie se mohou zaradit zdbavni vecery ¢i sportovni akce jako ,,Do pra-
ce na kole ¢i pésky* apod.

- Oteviend komunikace: Spolecnost ZELENKA se vyznacuje svym heslem
»2Communication without limits*, jez plati 1 pii interni komunikaci. Toto podporuji
porady konajici se kazdy mésic, na néz ma pfistup kazdy zaméstnanec, ale zaroven

1 individudlni mési¢ni pohovory zaméstnanct s vykonnym feditelem firmy.

6.4.2.2 Vnéjsi PR
Mezi vyuzivané nastroje vnéjSich PR se fadi:

- Firemni kultura: Firma ma vybudovanou svou korporatni identitu, jeZ je stanovena
v dokumentu nazyvajici se Styleguide. Styleguide sjednocuje vSechny aspekty této
identity.

- Veletrhy a konference: Top management spolecnosti ZELENKA se kaZdoro¢né
ucastni néckolika veletrhd. Navs$tévuji  veletrhy pfimo wuréeny pro firmy
z prekladatelského pramyslu (napiiklad Tecom v Némecku ¢i konference Japan
Translation Federation v Japonsku) ¢i ty, kde mize firma navazat vztahy s novymi
zakazniky nebo upevnit vztahy se zakazniky jiz stavajicimi (Mezinarodni strojiren-
sky veletrh v Brng¢).

- Skoleni: Spole&nost kazdoroéné poiada koleni pro piekladatele na CAT nastroje,
jmenovité na SDL Trados Studio. Toto Skoleni neni uréeno pouze pro piekladatele,
kteti jiz se ZELENKOU spolupracuji, ale i pro ostatni ptekladatele, ktefi maji za-
jem vyuzivat pii své praci moderni technologie. Diky témto Skolenim si spolec¢nost
nejen buduje jméno v komunité piekladateld, ale také je to néstroj, diky kterému

muZe navazat kontakty a spolupréci s novymi piekladateli.
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- Blog, Novinky na webovych strankach: Firma publikuje ¢lanky tykajici se jak no-
vinek ve firmé, tak i novinek v piekladatelském oboru na svych webovych stran-

kach v ¢asti Novinky a Blog.

6.4.3 Sponzoring

Spolecnost ZELENKA kazdoro¢né poskytuje sponzorské dary nejen finan¢niho charakteru
nékolika charitativnim ¢i zdravotnickym organizacim. S nékterymi z nich spolupracuje na

jejich propagaci jiz nékolik let.

6.4.4 Socialni média

Mezi socidlni média vyuzivanymi spolecnosti patii zejména Facebook a LinkedIn.
ZELENKA ma zalozené 3 firemni u¢ty na Facebooku, a to pro ¢eské zdkazniky ¢i fanous-
ky v ¢estin€ pod ndzvem ,,ZELENKA — pteklady, tlumoceni, jazykové kurzy*, a poté pro
zahrani¢ni klientelu v anglickém a némeckém jazyce pod nazvy ,,ZELENKA translations*
a ,,ZELENKA Ubersetzungen“. Dohromady mé spoleénost témét 11 000 sledujicich &ili
osob, které stranky oznacili jako ,,Libi se mi“. Na vSechny tyto profily piidava jejich

spravce novinky z firmy, z Eventi ¢i dilezité informace pro zakazniky.

Na profesni socialni siti LinkedIn mé spolecnost ZELENKA zalozen sviij profilovy ucet
»ZELENKA translations®, kde jsou stejn¢ jako na Facebooku vkladany aktudlni informace.
Tento Gcet ma témet 1700 sledujicich. Sviij vlastni ucet mé zaroven zalozen také kazdy
zaméstnanec spole€nosti. Tyto profily slouzZi nejen k rozsifovani povédomi o spolecnosti

na siti, ale také k vyhleddvani novych zékaznikt ¢i dodavateli.

Dale spole¢nost vyuziva Twitter a Instagram.

6.4.5 Webové stranky

Zéakladni webové stranky spolecnosti v Ceském jazyce se nachazeji na adrese
www.zelenka.cz. Vzhledem k povaze spolecnosti je nezbytné, aby méla web dostupny také

v dalSich jazykovych variantach:

-V anglickém jazyce na www.zelenka-translations.com;
-V némeckém jazyce na www.zelenka-uebersetzungen.de;

- Ve slovenském jazyce na www.prekladatelska-agentura.sk.


http://www.zelenka.cz/
http://www.zelenka-translations.com/
http://www.zelenka-uebersetzungen.de/
http://www.prekladatelska-agentura.sk/
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Obrazek 7 Webové stranky spolec¢nosti ZELENKA (ZELENKA, [2016])

Vsechny tyto weby maji sjednoceny graficky design i informacni obsah. Na ivodni strance
(viz obrazek ¢. 7) se mize navstévnik dozveédét vSechny zakladni informace o firmé¢, na-
chazejici se v zalozce ,,0 nas* jako naptiklad historii, tym zaméstnanct, certifikaty, novin-
ky ¢i neformalni aktivity. Detaily o sluzbach, které poskytuje, se nachazeji v zalozce

»Sluzby*.

V casti ,,Reference™ muize navstévnik zjistit, se kterymi firmami spole¢nost spolupracuje,
podivat se na referen¢ni videa a precist si ndzor spokojenych klientt. V dalsi zalozce na-
zvané ,,Blog* se nachazeji ¢lanky, zajimavosti a novinky z ptekladatelského a lokaliza¢ni-

ho priimyslu, jez pisi sami zaméstnanci firmy.

Nasleduje zalozka ,,Jobs* ur¢end pro piekladatele. Zobrazuji se zde nejen inzeraty pro po-
tencidlni dodavatele, kteti se zde mohou nésledné zaregistrovat do Portalu pro dodavatele,
propojenym s informacnim systémem firmy. Také se zde mohou pfihlasit prekladatelé,

kteti se spolecnosti jiZ spolupracuji, a spravovat informace na svém uctu.

Jazykova skola ma své vlastni stranky na www.jazykova-skola-zelenka.cz. Zde mohou
zajemci o kurzy nalézt zdkladni informace, jak o firemni, tak 1 o individualni vyuce. Opét

je zde mozZné nalézt ¢ast nazvanou ,,Jobs®, kde firma vystavuje poptavky na lektory.


http://www.jazykova-skola-zelenka.cz/
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7 ZELENKA EVENTS

ZELENKA Events spojuji pracovni workshopy a neformalni setkdni na nevSednich mis-
tech. Tyto akce se potfadaji za ucelem vymeny zkuSenosti a zlepSeni vzajemnych vztaht,
jak pracovnich, tak i osobnich. Mezi pozvanymi ucastniky jsou VIP zdkaznici, pfekladate-

1¢, zaméstnanci a specialisté v oboru (ZELENKA, [2016]).

Jednim ze zakladnich kament filosofie firmy je, Zze pokud dokazete se zakazniky ¢i partne-
ry navazat vztah, ktery ptesahuje pouhé pracovni zajmy a vstupuje az do roviny osobnich
¢i pratelskych vtaht, jste poté schopni 1épe vycitit jejich potteby a uspokojit je. Zarovei
jsou klienti otevienéjsi k vymeéné konstruktivni kritiky a k nahlédnuti na cely pracovni pro-

ces 1 ze strany spolecnosti.

Koncept ZELENKA Events harmonizuje s heslem spolecnosti ,,Communication without
limits“. Diky eventim dokéaze spolecnost zlepSovat, rozvijet a upeviiovat vztahy jak se

zakazniky a dodavateli, tak i vzdjemné vztahy mezi zaméstnanci.

Firma za svych vice nez 27 let existence experimentovala sriznymi piistupy
k zdkazniklim, naptiklad s vérnostnimi programy ¢i riznymi systémy odmén. Bohuzel tyto
ptistupy Casto neodpovidaly celkové filosofii firmy a musela od nich upustit. Vznikly tedy
eventy, kde mohou ucastnici otevien¢ diskutovat o vSech problémech a najit jejich feSeni

spole¢né.

Tradice poradani eventl nejen pro zameéstnance firmy sahd u ZELENKY aZ do roku 2008,
k vano¢nimu vecirku v duchu 70. a 80. let. Od t¢ doby se kazdy rok potadaji vanocni ve-
¢irky pro zaméstnance a pro TOP dodavatele, vZdy na jiné téma a v jiné lokalité. V letech
2009 a 2010 nasledovaly turnaje v badmintonu a paintballu. Prvni event pro zékazniky se

konal na podzim roku 2010, tehdej$i koncepce popisovala event jako workshop.

Dlouholetou tradici maji ve firm¢ také sportovni akce, a to at’ potfadani vlastnich udalosti,
napiiklad turnaji v rozlicnych sportovnich disciplinach, ¢i Gi€ast na maratonech po celém

svété a dalSich sportovnich vetejnych akcich.

V roce 2017 spole¢nost vytvortila koncepci ZELENKA Events, pod kterou dnes vSechny

tyto eventy zafazuje.

Koncepce ZELENKA Events obsahuje n¢kolik akci s riznorodym zamétenim. Hlavni uda-
losti kazdého roku je ZELENKA Event, vikendova akce pofadand kaZzdoro¢né na podzim,

pro zaméstnance, TOP zakazniky a dodavatele.
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Mezi dalsi eventy patii naptiklad:

- Teambuildingy pofddané pro zaméstnance a v n¢kterych ptipadech i TOP pieklada-
tele;

- Vanoc¢ni vecirky;

- Sportovni akce;

- Akce zaméfené na déti a rodinu zaméstnancu.

Kazdy event ma sviij specificky cil a je zaméfen na jinou cilovou skupinu. Diky tomuto se
muze ZELENKA zaméfit na nékolik riznych skupin, tak aby orientace eventu vzdy odpo-

vidala individudlnim pozadavkim skupiny a tim se maximalizoval jeho uspéch.
Cile, které maji ZELENKA Event splnit, jsou nasledujici:

- Vytvorit ¢i zlepSit osobni vztahy mezi vSemi Gcastnikys;

- Poskytnout firmé zpétnou vazbu na spolupraci od zdkaznikl ¢i dodavateli;

- Rozsitit povédomi o spole¢nosti pomoci stni reklamy a naldkat nové zékazniky;

- Vytvorit idedlni podminky pro co nejjednodussi feseni moznych problému ¢i re-
klamaci;

- Sdileni zkuSenosti mezi ucastniky.

Dalsi diilezitou funkci, kterou eventy spliiuji je reklama formou tzv. Word of mouth. Spo-
lecnost se snazi Gcastniklim eventu poskytnout neopakovatelny a neobycejny zazitek tak,
aby o tomto zazitku vypravéli dale ve svych komunikacnich kruzich, §ifili tak o spole¢nosti

pozitivni reklamu a zvySovali zdjem dalSich firem o spolupraci.

7.1 Webové stranky

Vroce 2017 firma ZELENKA spustila webovou stranku www.zelenka-events.com, jez

slouZzi jako jeden z hlavnich informac¢nich kanald pro G€astniky eventt.

Jak mizeme vidét na obrazku €. 8, stranka i1 v lednu 2018 stile obsahuje informace o

ZELENKA Eventu pro rok 2017, jeZ se konal na JiZzni Moravé.


http://www.zelenka-events.com/
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Obrazek 8 Webova stranka Zelenka Events (ZELENKA Events, [2017])
Obsahov¢ stranka shrnuje nejdualezitéjsi informace o Eventu, a to:
- Datum a misto konani;
- Profily odbornikil z riiznych oblasti, ktefi se akce Gcastnili;
- Zjednoduseny program;
- Spoty z eventl z roku 2016 z Mnichova a z roku 2015 z Budapesti;

- Registrace k odbéru novinek o Eventech, tzv. neswletteru.

7.2 SWOT analyza ZELENKA EVENTS

V nasledujici kapitole bude koncepce ZELENKA EVENTS podrobena SWOT analyze.
Naésledujici tabulka ¢. 4 zobrazuje hlavni body SWOT analyzy, jez budou nésledné de-

tailnéji popsany.

Tabulka 4 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

ZlepSeni komunikace mezi vSemi
skupinami t¢astnikli

Know-how spole¢nosti v potfadani
eventd

MozZnost zaméteni se na dané cilové
skupiny pomoci diferenciace eventli
Vyvolani pocitu jedinecnosti

Rozsiteni povédomi o spolecnosti

Vysoké naklady

Absence eventll zamétenych na dal-
§i cilové skupiny

Zastaralé informace na webové
strance

Zavislost na  meteorologickych
podminkach v pfipadé venkovnich
aktivit
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pomoci ustni reklamy - Nevhodna volba programu a Spatné
- Moznost neformalni diskuze zaméteni eventu na cilovou skupinu
- Odliseni se od ostatnich firem - Obtizn¢ méfitelné vystupy z akce

Prilezitosti Hrozby

- Utast odbornikii - Podcenéni organizace ze strany
- Sledovéani aktuélnich trend eventové agentury
- ZvySovani popularity eventii - Pfima spoluprace zéakaznikl
- Rozsiteni konceptu ZELENKA s dodavateli

EVENTS v pfipad¢ rostouciho za- - Narist obdobnych eventli porada-

jmu ucastnikll nych i ostatnimi firmami

- ZruSeni akce z divodu nedostatku
finan¢nich prostredki

7.2.1 Silné stranky
ZlepSeni komunikace mezi vSemi skupinami ucastnik

Event ptedstavuje vhodné prostfedi pro navdzani osobnich a ptatelskych vztahti mezi
ucastniky. Do Cisté profesionalnich vztaht se vnaseji pozitivni emoce posilené spolecnymi

zazitky. Diky tomuto se zjednoduSuje a zpiijemnuje nasledna profesni komunikace.
Know-how spolecnosti v poradani eventi

Spole¢nost ZELENKA ma dlouhou tradici v potadani riznych druhti eventi a za tu dobu si
vytvoftila své know-how, které vyuziva pii organizaci dalSich akci.

MozZnost zaméreni se na dané cilové skupiny pomoci diferenciace eventii

Kazda akce v koncepci ZELENKA EVENTS je specidlni a odliSn4 od ostatnich. Diky tak-
to rozvinutému event marketingu se miiZze firma zaméfit na své cilové skupiny a vytvofit
event, ktery bude mit na danou skupinu nejvétsi pozitivni efekt.

Vyvolani pocitu jedineénosti

ZELENKA Event je akce typu invite-only, Cili zG€astnit se ji mohou pouze pozvani hosté.
Tento fakt jim dava pocit jedinecnosti, kdy jim byla poskytnuta moznost zicastnit se neo-

bycejného a neopakovatelného zazitku.
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RozSifeni povédomi o spole¢nosti ZELENKA pomoci tstni reklamy

Ucast na eventu a proziti jedine¢ného zazitku vede ucastniky akci k tomu, aby své zkuse-
nosti a pozitivni emoce sdileli s lidmi ve svych komunikac¢nich okruzich. O eventech se
mohou doslechnout jak rodinni pfislusnici, tak i znami ¢i kolegové z oboru kazdého z
ucastniki.

Moznost neformalni diskuze

Vzhledem k neformalnimu konceptu eventli maji tiastnici moznost bez zabran diskutovat
o jejich profesnich problémech a nalézt vhodna feseni téchto problému. Nekterych event

se zaroven Ucastni i experti z riiznych oblasti a ostatni ti¢astnici eventu maji moznost ziskat

1jejich ndzor na dany problém.

OdliSeni se od ostatnich firem

Eventy poskytuji spolecnosti moznost, jak se odliSit od konkuren¢nich firem a nabidnout
zakaznikovi sluzbu doplnénou o pfidanou hodnotu.

7.2.2 Slabé stranky

Vysoké naklady

Event marketing je nejndkladnéjsi formou marketingu ve spolecnosti, vzhledem
k finan¢nim nakladtim, ale také k ¢asu, ktery vénuji organizaci eventli zaméstnanci spolec-

nosti.
Absence eventli zaméienych na dalsi cilové skupiny

Do koncepce ZELENKA EVENTS spadd mnoho riizn¢ zacilenych akci, nicméné chybi

event zameéfeny na nové a perspektivni zékazniky.
Zastaralé informace na webové strance

Webova stranka www.zelenka-events.com zobrazovala jesté n¢kolik mésici po ukonceni

posledniho eventu stejny obsah, jako pred zacatkem této akce.
Zavislost na meteorologickych podminkach v pripadé venkovnich aktivit

Pokud spole¢nost ZELENKA naplanuje event, jez se bude odehravat ve venkovnim pro-
sttedi, bez moznosti presunout akci do vnitinich prostor nebo oblast zastiesit, hrozi nebez-
pec¢i dopadu Spatnych meteorologickych podminek. Vytrvaly dést ¢i vitr mize vést

k pfesunu ¢i k uplnému zruseni akce.
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Nevhodna volba programu a Spatné zaméreni eventu na cilovou skupinu

Pfi nespravné znalosti trhu a zédkaznikli, mize spole¢nost zorganizovat event, jez nebude
programem odpovidat pozadavkim dané cilové skupiny. Event v tomto pfipad¢ mulze
v Ucastnicich vyvolat negativni emoce, stava se tedy neefektivnim a muze zékazniky od

budouci spolupréce s firmou odradit.
ObtiZné méritelné vystupy z akce

Event marketing pracuje piredev§im s emocemi ucastnikli a emoce jsou velmi obtizné méii-

telné.

Nepriimy pomér mezi ucasti zikaznika na eventu a poctem objednanych zakazek
Utast zékaznika na eventu nemusi v kratkodobém hledisku vést k riistu poétu objednanych
zakazek, jelikoz vztah zédkaznika ke spolecnosti ZELENKA neni jedinym faktorem ovliv-
flyjicim intenzitu spoluprace.

7.2.3 Prilezitosti

Utast odborniki

Ucast odbornikil na n€kterych typech event je vnimana jako velka prednost a ldkadlo pro
navstévniky. Potvrzena tcast expertli ve svém oboru muze fungovat jako motivace, proc se

daného eventu zucastnit.
Sledovani aktualnich trendii a jejich prezentace

Eventy poskytuji idedlni prostor pro prezentaci novych trendi v dané oblasti a rozsifeni

poveédomi o nich mezi ostatni lidi.
ZvySovani popularity eventi

Zajem vetejnosti o ucast na rtiznych eventech neustale roste, a to poskytuje piilezitost pro
firmy, jeZ vyuzivaji event marketingu ke zlepSeni vztahli mezi spolecnosti a jejimi zakaz-

niky.
Rozsireni konceptu ZELENKA EVENTS v pripadé rostouciho zdjmu ucastnika

Zajem cilovych skupin o ucast na ZELENKA EVENTS dava firmé moznost dalSiho rozsi-

feni tohoto konceptu.
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7.2.4 Hrozby
Podcenéni organizace ze strany eventové agentury

V piipadé, kdy spolecnost pfenecha organizaci akce eventové agentuie, se muze stat, Ze
agentura podceni organizaci dané akce ¢i nesplni pozadavky zadavatele. Spatna organizace
se nasledné odrazi na reakcich ucastnikil, u kterych nastdva vysoké riziko vyvolani nega-

tivnich emoci.
Piima spoluprace zakazniku s dodavateli

Nekterych eventil se Gcastni jak zakaznici spolecnosti ZELENKA, tak 1 jeji dodavatelé.
Ob¢ tyto skupiny tedy dostavaji moznost se seznamit. V piipad¢ neloajalnich osob, muize
nastat situace, kdy se skupiny domluvi na pfimé spolupréci, aniz by o tom spole¢nost

ZELENKA védéla.
Narist obdobnych eventii poradanych i ostatnimi firmami

Obliba event marketingu nartstd a mnoho firem jej zapojuje do svého komunika¢niho mi-
xu. Konkurenéni firmy mohou zorganizovat obdobné zaméteny event v podobném terminu

a cilova skupina by poté byla nucena vybrat si, kterého eventu se zucastni.

Pokud by podobné eventy zacaly potadat i konkuren¢ni spole¢nosti, snizil by se pocit jedi-

necnosti akce, coZ by se mohlo negativné odrazit na z4jmu o ucast pozvanych osob.
ZruSeni akce z diivodu nedostatku financnich prostredku

Vzhledem k nakladnosti event marketingu hrozi jeho zruSeni, pokud se spolecnosti dostane

do finan¢nich potiZi.
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8 ANALYZA ZELENKA EVENT 2017: BACK TO BASICS

Jelikoz v minulém roce nastala zména v koncepci realizovaného eventu, byl tento posledni
rocnik podroben hlubsi analyze. Vysledky z této analyzy povedou ke zkvalitnéni a

navrhnuti nové koncepce eventu pro dalsi rok.

Kazdoroc¢né se jeden vikend v mésici zati porada hlavni ZELENKA Event. V roce 2017 se
tento event konal od 29. zafi do 1. fijna v oblasti Palavy na Jizni Moravé pod jednoduchym

tématem, a to ,,Back to Basics* neboli ,,Zpét k zakladiim*.

I kdyz bylo ,,Back to Basics* zdkladnim tématem Eventu v roce 2017, ZELENKA se snazi
toto téma zakomponovat také do ostatnich eventt, a to v podob¢ zjednoduseni akcei a jejich
neformdlnosti. Filosofie ZELENKY vychazi z dlouholetych zkuSenosti a zji$téni, ze jejich
cilové skupiny se jiz citi nasyceny standardnimi a formalnimi eventy, jako napiiklad spole-

¢enské vecete ve stylu black tie.

Z tohoto duvodu se spolecnost snazi ziskat si postaveni jedine¢nosti, kdy své zdkazniky
napiiklad pozve do krasné ptirody moravskych vinic a opece si s nimi Spekacky nad oh-

ném.

Diky tomuto jednoduchému, a piesto v dnesni dobé neobvyklému zazitku mohou vSichni
ucastnici eventil 1épe navazat pratelské a neformalni vztahy. Cely tento proces tedy kore-
sponduje s heslem firmy ,,Communication without limits*, kdy zaméstnanci a management
firmy navaZou s klientem vztah, jeZ neni zaloZen pouze na pracovni strance, ale také na
strance osobni. Toto spole¢nosti poskytuje moznost, jak se odlisit od konkurenc¢nich firem,

diferencovat tak sviij produkt a zajistit si loajalitu zakaznika.

8.1 Program eventu

Cilem Eventu 2017 bylo zdiraznéni dilezitosti tymové prace. VSechny aktivity byly zamé-

feny na spolupréci v tymu, a to jak workshopy, tak 1 zdbavné Cinnosti.

Program zacal v patek 29. zafi 2017, kdy se vSichni ucastnici sesli v hotelu v Mikulové.
Prvni ¢asti programu byla prochazka z Mikulova na Svaty kopecek, kdy pfi zapadu slunce
probéhlo piivitdni vSech ucastnikii a zahajeni eventu vykonnym feditelem Romanem Ze-

lenkou.
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Ze Svatého kopecku se ucastnici eventu presunuli do vinného sklipku v Mikulové, kde
byla podévana vecete. Zaroven zde bylo zapaleno ohnisté a byla moznost opéct si Spekac-

ky ¢i jablka nad ohném.

Program pokracoval v sobotu, kdy byli vSichni Gc¢astnici rozdé€leni do jednotlivych skupin
zaméfenych dle oboru ¢lenit dané skupiny. Celkem byly vytvoteny 4 skupiny, a to IT, pro-

ject management, sales and marketing a vendor management.

Kazda z téchto skupin byla vedena obornikem z dan¢ho odvétvi prekladatelského primys-
lu a zamétovala se na nejveétsi problémy v této oblasti. Pomoci diskuze a brainstormingu se
poté tyto problémy pokouseli vyfesit tak, aby se jejich prace v budoucnosti mohla jesté

zefektivnit.

Sobotni den byl pojat formou celodenni vychazky po nejoblibenéjsich turistickych cilech
této oblasti, jako jsou Sirot¢i hradek, Dévin a Dévicky.

Béhem této prochazky byly naplanovany jednotlivé workshopy a zabavné aktivity.

Celkem byly zorganizovany 2 kola workshopt. Organizatoti se snazili udrzet workshopy
kratké, neformdlni a zabavné, ale presto vécné. Mezitim byly vloZeny zabavné aktivity,
jako napftiklad stfileni z lukli na top management firmy ZELENKA pfevleceny do zébav-
nych kostymi, ochutnavky vin ¢i geocaching. Na vecerni program byla zajisténa ochut-

navka vin a poté tane¢ni zébava.

Na obrazku ¢. 9 mizeme vidét podrobny program sobotniho dne.

OUTDOOR WORKSHOP ACTION PLAN:

— Hunt for tasks for the first — Second workshop in the
workshop (geocaching stylel) ruins of Dévicky
— First workshop in the — Fun wine knowledge
ruins of Sirctél hradek quiz at a Paviov vineyard (with tasty snacks)
— Let's head for some — Bus ride back to Mikulov

7
lunch in the woods, shall we? _ Recharge and get ready for

— Lunch time! Hunger games!  anevening to remember!
Just grab an arrow, aim, shoot and if you're
lucky, you'll catch something! (For everyone's
safety, we've brought our own animals...)

— Bring on more wine tasting,
networking and feasting on Czech specialties
in the Galant hotel wine cellar

— Hiking through this
. — Awesome dance party to the
magical area to the second workshop (and sounds of local band Medicimbal and a soul-
geocaching for the next workshop tasks) rocking DJ!

Obrazek 9 Program venkovniho workshopu (ZELENKA, 2017)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

V nedéli byl prostor pro individudlni schiizky se zaméstnanci spolecnosti ZELENKA a

klienty. Nasledn¢ byla celd akce zakoncena.

Na organizaci Eventu se podilela spole¢nost ZELENKA spolu s eventovou agenturou, kte-
rd zajiStovala organizacni slozku celého programu. Organizatofi z firmy a z eventové
agentury spolupracovali na zajisténi vSech organizacnich aspektl eventu. Zaroven byli

osobn¢ ovéfit vhodnost vybrané lokace a celého programu pro potieby akce.

8.2 Ucastnici eventu

Akce se ucastnili tii hlavni skupiny lidi, a to:

Zaméstnanci a top management firmy ZELENKA;
TOP zakaznici;
TOP dodavatelé.

TOP zékazniky spolecnost vybrala strategicky dle urcité vySe obratu za uplynuly rok.
Vzhledem k tomu, ze zdkaznici pochazeli z riznych zemi, spolecnost ZELENKA zajisto-
vala také dopravu z riznych letiSt’ na misto konani eventu. Pozvani zdkaznici méli moznost
se eventu zucastnit 1 se svymi partnery ¢i partnerkami, ovSem této moznosti vyuzilo mi-

nimum zucastnénych.

TOP dodavatelé byli pozvani na zakladé dlouholeté spoluprace a jejich dllezitosti pro spo-

le¢nost.

Celkem se Eventu zucastnilo 55 lidi, z toho 12 zaméstnancti firmy ZELENKA, 6 TOP do-
davatelt a 37 TOP zéakaznikda.

8.3 Nakladova analyza

V této casti podrobim ZELENKA Event 2017: Back to basics ndkladové analyze.
V nésledujici tabulce mizete vidét ptiblizné naklady, které byly na tento event vynalozeny.

Naklady jsou uvedeny v cenach bez DPH.

Tabulka 5 Nékladova analyza ZELENKA EVENTU 2017

(vlastni zpracovani dle internich dat)

Polozky Niaklady

Eventova agentura 580 000 K¢
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Mzdy zaméstnanct 70 000 K¢
Doprava 44 000 K¢
Program a vybaveni 15000 K¢
Ostatni 55 000 K¢
Celkem 764 000 K¢

Eventova agentura

Néklady uhrazené eventové agentuie obsahuji nejen praci jejich zaméstnanct pii zajisto-
vani organizacni slozky eventu, ale také ndklady na ubytovéni, stravu, ochutndvky vin a

dalsi program, ktery agentura zajiStovala.
Mzdy zaméstnanci

Na organizaci eventu se podilel vykonny feditel a zaméstnanci spole¢nosti ZELENKA
v ramci jejich kazdodennich pracovnich povinnosti. Do organiza¢niho tymu patfil napfi-
klad vedouci obchodniho oddéleni, vedouci jazykové Skoly, marketingovy manaZer c¢i

customer relations director.
Doprava

Vzhledem k tomu, Ze pozvani hosté pfijiZd€li na event z rliznych zemi, bylo potieba zajistit
dopravu z riznych letiSt’ ¢i mist setkdni na misto konani akce. Dopravu pro TOP zakazniky
¢i dodavatele si zajisStovala spolecnosti ZELENKA interné. Pro zaméstnance byl zajiStén

odvoz ze Zlina a nasledné zpét autobusem soukromého dopravce.
Program a vybaveni

Pod tuto sloZku nakladii jsem zatadila polozky potfebné k zajiSténi programu, jezZ neméla
na starost eventova agentura. Jednalo se naptiklad o zapijceni lukd, zajisténi stravy a na-
poju na sobotni program. Do této skupiny spadaji také Satky, kterymi byly rozliSeny jed-

notlivé skupiny, batohy ¢i kancelaiské potieby.
Ostatni

Do slozky ostatni jsem zatfadila marketingové nédklady, jako napftiklad darky pro zdkazni-
ky, brozury pro ucastniky a naklady na organiza¢ni schlizky. Zaroven do této kategorie

zatazuji sluzby fotografa a kameramana.
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8.4 Analyza vynosu

ZELENKA Event 2017: Back to basics nema kvantifikovatelné vynosy, jelikoz neni pofa-

dana za ucelem piimého zisku.

8.4.1 Analyza nekvantifikovatelnych prinosi
Marketingové:

- Vytvoreni image firmy;
- Pfildkani novych zakaznikl diky publikaci na socialnich sitich;
- Narist zajmu o spolupraci;

- Lakadlo pfi hledani novych zaméstnanct a dodavatelt.
Socialni

- Navazani ptatelskych nikoliv pouze profesionalnich vztaht;
- ZlepsSeni vztahti mezi ucastniky akce;
- Narust loajality;

- ZlepSeni komunikace mezi zaméstnanci, zdkazniky i dodavateli.
Profesni

- Seznameni se s novymi trendy v oboru;

- Hledani feSeni hlavnich profesnich problémi;

- Moznost zjistit informace a poZadavky od zakaznikG neformdlni cestou a
v ptatelské atmosféte;

- Zefektivnéni spoluprace mezi agenturou ZELENKA a jejimi zakazniky.

8.5 Analyza spokojenosti icastnikii eventu

Spole¢nost ZELENKA kazdoro¢né zasila u€astnikiim eventl dotaznik, diky kterému ana-

lyzuje spokojenost s danou akci a ziskava ptipadné navrhy na zlepSeni.

Vsem ucastnikim ZELENKA Event 2017: Back to Basics byl po akci rozeslan online do-
taznik na email, ktery méli moznost vyplnit a sdélit organizatorim zpétnou vazbu. Dotaz-
nik byl zaslan celkem 51 osobam emailem a spolecnost zaznamenala 25 vyplnénych for-

mulait v dobé€ od 10. 10. 2017 do 24. 10. 2017. Navratnost tedy byla 49 %.
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Pti konzultaci findlni podoby dotazniku byly zohlednény a respektovany kritéria dle pred-
chozich zkuSenosti, a proto byl rozsah dotazniku omezen pouze na 9 otdzek rozdélenych

do tiech hlavnich ¢asti a to:

- ZELENKA event 2017: Back to Basics;
- Budouci ZELENKA event;

- Osobni informace (dobrovolna polozka).

Vystupy z dotazniku, ptfedevsim z jeho druhé casti, vyuziji nasledné v projektové Casti

prace pii navrhovani projektu.

8.5.1 Dotaznikova ¢ast 1: ZELENKA Event 2017

Tato Cast formulare se sklddala ze dvou otevienych otdzek zamérujicich se na vyhody
eventu a moznosti zlepSeni a jedné obsahujici hodnotici Skalu pro zhodnoceni akce. Dotaz-

nik je mozné nalézt v ptiloze €. 1.

Z odpovédi na otazku €. 1 ,,V ¢em vidite pfednosti této akce?* vyplyva, Ze ucastnici even-

tu si akei cenili predevsim z nasledujicich divodi:

- MozZnost potkat se osobné a navazat blizsi vztahy (21 zminek ve vysledcich);

- Moznost oteviené diskuze o problémech v piekladatelském odvétvi a hledani feSeni
(8 zminek ve vysledcich);

- Ptijemna a pratelska atmosféra (5 zminek ve vysledcich);

- Zakaznici mohli nahlédnout do pracovni naplné€ projektového manazera ve firmé
ZELENKA (1 zminka ve vysledcich);

- Umisténi eventu na Palaveé ve venkovnim prostiedi (5 zminek ve vysledcich);

- Organizace (2 zminky ve vysledcich).

25

20

15

10

5 l

0 H _ B .
Navazani Diskuze Atmosféra  Néhled do Venkovni  Organizace
vztahti pracovni prostiedi

naplné

Obrazek 10 Prednosti akce (vlastni zpracovani dle internich dat)
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Z grafu jasn¢ vidime, ze Gcastnici eventu si tento druh akce cenili pfedevSim diky moznosti
navazat osobni a pratelské vztahy se zaméstnanci firmy i s ostatnimi pozvanymi osobami.
Na druhém misté se umistila moznost feseni aktualnich problému v odvétvi a hledani jejich
feSeni.
Oteviena otazka ¢. 2 byla zaméfena na moznost vylepseni prob&hlé akce. Z vysledkli vy-
plyva, ze nejvétsi problém byl nedostatecny vybér jidel a chybéjici jmenovky ¢i seznamy
ucastnikli. Zde jsou vSechny postichy, které respondenti navrhli:

- Zajisténi vétsiho vyberu jidel;

- Zajisténi jmenovek a seznamu ucastnikd pro vSechny;

- Podrobngjsi zpracovani instrukci a informaci na webovych strankach;

- Lepsi organizace ve€erni zébavy;

- Zajisténi pfistupu k toaletdm béhem venkovniho workshopu;

- Lepsi umisténi venkovnich workshopt.

Ve finalni otazce ¢. 3 této sekce méli GCastnici moznost ohodnotit organizaci eventu na

Skale od 1 (nejhorsi) do 10 (nejlepsi).

- Hodnoceni €. 10 (nejlepsi): 44 % (absolutné 11);
- Hodnoceni €. 9: 32 % (absolutné 8);

- Hodnoceni €. 8: 16 % (absolutné 4);

- Hodnoceni ¢. 7: 8 % (absolutn¢ 2).

Z tohoto vysledku miZeme usuzovat, Ze organizace akce byla velmi dobfe zvladnuta,

nicméng je zde urcity prostor pro zlepsovani.

= hodnoceni 10 (nejlepsi) hodnoceni9 = hodnoceni 8 = hodnoceni 7

Obrazek 11 Hodnoceni organizace eventu (vlastni zpracovani dle internich dat)
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8.5.2 Dotaznikova ¢ast 2: Budouci ZELENKA Event

Druha c¢ast dotazniku byla zamétena na preference ucastniku pro budouci event. Firma
diky témto otdzkam zjistila, zda by se zakaznici, zaméstnanci a dodavatelé¢ chtéli

v budoucnu zucastnit dal§iho eventu a pokud ano, jak by akce méla byt zaméiena.

Uzaviena otazka €. 4 zjistovala zéjem o ucast na budouci akci. VSichni respondenti zvolili
jako odpoveéd moznost ,,Ano*“. Toto ukazuje, ze ZELENKA Event: Back to Basics 2017
byl velmi Gspésny event a do budoucna je zde potencial pro rist akce. Zaroven to ovSem
klade na firmu velky tlak, aby i1 akce v dalSich letech dosahly stejné urovné, ne-li vyssi nez

akce v roce 2017.

V dalsi uzaviené otazce €. 5 firma zjisStovala preferované lokace dalSiho eventu. Respon-
denti m&li moznost volit mezi Ceskou Republikou, Slovenskou Republikou, Némeckem

nebo sdélit vlastni navrh.

Preference respondentt jsou nasledujici:
- Slovenska republika: 48 % (absolutné 12);
- Ceska republika: 28 % (absolutné 7);
- Némecko: 4 % (absolutné 1);

- Bez preferenci: 20 % (absolutné 5).

P

28 %

= Slovenska republika Ceska republika = Némecko = bez preferenci

Obrazek 12 Preferované lokace pro dalsi event (vlastni zpracovani
dle internich dat)
Z vysledki mizeme vidét, Ze nejveétsi podil respondentli mé zdjem o uspotradani eventu ve

Slovenské republice, za kterou nasleduje Ceska republika. Nicméné 5 respondentll své
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preference nevyjadiila, mizeme tedy predpokladat, Zze jim nezélezi na tom, ve které¢ zemi

se event usporada.

V nasledujici otazce ¢. 6 mohli respondenti sdélit, jaky typ akce uptednostiiuji. Mohli volit
z n¢kolika moznosti, a to z akci sportovnich, charitativnich, spolecenskych, neformalnich,
s rodinou nebo opét sdélit vlastni navrh. Respondenti mohli u této otazky vybrat vice nez
jednu odpovéd'.
Respondenti uptednostiiuji nasledujici typy akci:

- Sportovni typ zvolilo 17 osob;

- Charitativni typ zvolilo 7 osob;

- Spolecenskou akci zvolily 2 osoby;

- Neformalni akci zvolilo 22 osob;

- Rodinnou akci zvolilo 8 osob;

- 4 osoby navrhly akci s adrenalinovymi aktivitami.

25

20

15
10
, I = I B

Sportovni  Charitativni  SpoleCensky Neformalni  Rodinny  Vlastni navrh

9}

Obrazek 13 Preferovany typ eventu (vlastni zpracovani dle internich dat)

Drtinova vétsina respondentii zvolila jako nejlepsi variantu dal$iho eventu akci neformalni
v kombinaci se sportovni. Za t€émito moznostmi nasleduje rodinny event ¢i charitativni

akce. Naopak nejméné popularni je moznost spole¢enské formalni akce.
Ctyfi respondenti zaroven navrhli, Ze by preferovali akci obsahujici adrenalinové aktivity.

V otazce €. 7 mohli odpovidajici zvolit, jak dlouhy event je pro n€ nejvhodnégjsi. Vybirat
mohli ze ¢tyf moznosti, a to 1 den, 2 dny, vikend (patek az nedéle) ¢i 5 dni s ubytovanim a

stravou na vlastni néklady.
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Preference jsou nésledujici:

- 1 den: 4 % (absolutn¢ 1);

- 2 dny: 24 % (absolutné 6);

- Vikend: 64 % (absolutné 16);
- 5 dni: 8 % (absolutné 2);

mlden =2dny = Vikend =5 dni

Obrazek 14 Preferovana délka eventu (vlastni zpracovani dle internich dat)

Jak mizeme vidét, nejvhodnéjsi dle ucastniki je vikendova akce, tedy od patku az do ne-

déle. Nejmensi zéjem byl projeven o jednodenni akeci.

V posledni oteviené otazce €. 9 této sekce se firma ptd respondentil, na jejich navrhy na

zlepseni budoucich eventi.

Vétsina, presné tedy 15 respondenttl, se k této otazce nevyjadrila, mizeme tedy predpokla-
dat, Ze nemaji z4dné navrhy na vylepSeni. DalSich 6 osob pfimo uvedlo, Ze nemaji Zadné

napady, jak eventy vylepsit.
Ostatnimi byly navrhnuty tyto vylepseni:

- Vice se zaméfit na stravu a prizpusobit se lidem riznymi dietami, naptiklad
bezlepkovou ¢i bezlaktdézovou;

- Diukladnéjsi obhlidka lokace pied eventem, zjisténi pfipadnych nedostatki a moz-
nost jejich napravy;

- Zkratit veskeré ¢ekani a zpozdéni;

- Zajisténi programu i na ned¢li odpoledne;

vvvvvv
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9 ZHODNOCENI ANALYTICKE CASTI PRACE

Na zaklad¢ informaci zjisténych v analytické ¢asti této prace vyvozuji zavéry popsané

v nasledujicich bodech:

- Event marketing tvofi nedilnou soucast marketingové komunikace spolecnosti
ZELENKA a slouzi pfedevsim k udrzeni a rozsifeni vztahii s TOP zakazniky a do-
davateli. Spole¢nost ma rozsahlé zkuSenosti a know-how pro poradani eventt.

- Pomoci tcasti na eventech se spolecnost snazi u cilovych skupin vyvolat pozitivni
emoce, diky kterym si uc€astnici vytvoii loajalni vztah ke spolecnosti. Dopoméaha
také ke zlepSeni komunikace mezi spolecnosti a cilovymi skupinami a k navazani
neformdlnich vztaht.

- Diky koncepci ZELENKA EVENTS ziskava spolecnost marketingové materialy,
jez nasledné€ vyuziva pro vnéjsi i vnitini PR.

- Event marketing patfi mezi nejnakladnéjsi formy marketingové komunikace ve
spole€nosti, neni ovSem zaru€en piimy vztah mezi ucastni zdkaznika na eventu a
poctem objednavek.

- Z dotaznikového Setteni z predchoziho ro¢niku ZELENKA Event 2017 vyplyva ob-
libenost této akce mezi ucastniky a jejich prani byt soucasti i dalSich eventt.
Z vysledki je mozné usoudit, Ze organizace eventu byla dobfe zvladnutd, nicméné
je zde stale prostor pro zlepSeni.

- Detailni analyza zjistila, ze respondenti preferuji vikendové, neformalni akce se
zamétenim na sport. Jako preferovanou lokaci zvolili Slovenskou republiku.

- Respondenti také oznacili slabé stranky Eventu 2017: Back to Basics, a to prede-
v§im nedostatky v oblasti nedostatecného vybéru jidel i pro osoby s rliznymi dieta-
mi, absenci jmenovek a seznamu ucastnikl a nedostatecné informace na webové
strance.

- SWOT analyza prokazala absenci eventu zaméteného na novou a perspektivni kli-

entelu spolecnosti, a tedy moznost, jak dale rozsifit koncept ZELENKA EVENTS.
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10 PROJEKT ROZVOJE EVENT MARKETINGOVYCH AKTIVIT
VE FIRME ZELENKA CZECH REPUBLIC S.R.O.

Projektova ¢ast diplomové prace se zamétuje na rozsifeni event marketingovych aktivit ve

firm¢ ZELENKA CZECH REPUBLIC s.r.0. pomoci navrhu nové eventové aktivity.
10.1 Identifikace projektu

10.1.1 Navrh projektu

Spolec¢nost ZELENKA vyuziva v ramci event marketingu celé fady event marketingovych
aktivit. Kazdy event se zaméfuje na rozdilnou cilovou skupinu a sleduje tedy jiné cile.
Primarnim cilem, ktery spolec¢nost sleduje v ramci kazdého eventu je rozsifeni a upevnéni

vztaht s cilovou skupinou, a tedy narst jeji loajality ke znacce.

Doposud spole¢nost pofadala eventy zaméfené pouze na TOP zdkazniky, TOP dodavatele
a zamé&stnance. Pofddané eventy se t¢8i velké oblibé a ucastnici maji zajem byt soucasti i

dal$ich akci.

Z provedené analyzy v predchozi ¢asti prace ovSem vyplyva absence eventu zaméfeného

na nov¢ a perspektivni zdkazniky.

Na zéklad¢ tohoto identifikovaného problému bude navrzen projekt nového eventu, jez
povede k rozSiteni event marketingovych aktivit v ramci konceptu ZELENKA Events.

Tento projekt ponese ndzev ZELENKA Event: Get to know us.

10.1.2 Cile projektu
Hlavni cile projektu:

- Pomoci neformalniho setkani a zazitka v ramci Eventu vytvofit u cilové skupiny
pozitivni emotivni vztah k firmé¢ a jejim produktiim, tak aby navdzany vztah podpo-

roval vznik loajalniho zdkaznika.
Dil¢i cile projektu:

- ZlepSeni image spolecnosti ZELENKA.

- Rozsifeni povédomi o firmé pomoci usti reklamy v komunikaénich okruzich ucast-
nikl eventu a nasledné ptilakani novych zakaznikd.

- UdrZeni firemni tymové atmosféry mezi zaméstnanci a narist jejich loajality

k firmé.
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- Seznameni zdkaznikli a zaméstnancti na osobni roving, tak aby se zjednodusila a
zefektivnila budouci komunikace a spoluprace.
- Vznik marketingovych materiall, jez se nasledné vyuziji pfi vnitinim i vn¢j$im PR,

predevsim pii komunikaci na socialnich sitich a webovych strankach.

10.2 Urceni cilové skupiny

Pro uréeni cilové skupiny vyuZiji zakladni rozd&leni dle Sindlera (2003) na interni a exter-

ni skupiny a také na primarni a sekundarni cilové skupiny.

Stejné jako ostatni eventy v celém konceptu ZELENKA EVENTS bude i tento novy pro-
jekt pouze ,,invite only*, ¢ili se jej budou moci zucastnit pouze pozvani hosté. Cilové sku-
piny se budou sklédat z interni ¢asti, a to ze zaméstnancl spolec¢nosti ZELENKA a externi

skupiny, tedy pozvanych zdkaznikl spolecnosti.

Projekt ,,Get to know us* bude primarn¢ zaméfen na skupinu novych perspektivnich za-

kazniki. Do této skupiny se zatadi zakaznici, kteti splni ndsledujici pozadavky:

- ZELENKA s nimi jiz navazal spolupraci a provedl se minimalné 1 projekt;

- Spoluprace byla navdzana v ptedchozich 12 mésicich;

- Velky potencial pro budouci spolupraci;

- Zakaznik ma dobrou platebni moralku;

- P¥imy klient, nikoliv agentura, se sidlem primarné v Ceské republice, v Némecku,
na Slovensku nebo v okolnich statech;

- Primarné stfedni podniky, jeZ zaméstndvaji méné nez 250 osob a ro¢ni obrat nepie-
sahuje 50 milionit EUR;

- Spolecnost pravdépodobné nemé vyhradniho dodavatele jazykovych sluzeb.

Na né¢které z téchto kritérii neni mozné stanovit jasnou odpoveéd’, jako napiiklad potencial
klienta ¢i spoluprace s vyhradnim dodavatelem jazykovych sluzeb. V téchto ptipadech je
nutné konzultovat jednotlivé zdkazniky s manaZery pro rozvoj obchodu a s projektovymi

manazery, jez jsou k dané firme pfifazeni.

Odpovédi na vSechny ostatni podminky je mozné najit v informacnim systému spole¢nosti
ZELENKA Quabhill, v némz jsou zaneseny informace o vSech klientech, dodavatelich, ob-
chodnich aktivitaich, nabidkach 1 projektech. V pfipadé¢ absence danych informaci

v informacnim systému, je nutné tyto udaje zjistit od manazert pro rozvoj obchodu ¢i od
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ucetniho oddéleni. Informaci o velikosti firmy, tedy poctu zaméstnancti a ro¢niho obratu,

1ze nalézt na webovych strankach Ministerstva spravedinosti Ceské republiky.

Mezi sekundéarni cilovou skupinu patii osoby, jez se eventu piimo nebudou ucastnit,
nicmén¢ informace o eventu se k nim dostanou od ucastnikl. Do této skupiny se zafazuji

osoby z komunikaénich kruhd primarni cilové skupiny, a to tedy:

Rodina, kamaradi a znami;

Spolupracovnici;
- Firmy, kterymi spolupracuji nebo komunikuji;

- Osoby, se kterymi jsou ve spojeni na socialnich sitich.

Spolecnost ZELENKA vyuziva marketingové materidly ziskané na vSech eventech pro
komunikaci na socidlnich sitich. Mezi sekundéarni cilovou skupinu se tedy zatazuji i osoby,
jez sleduji profily spole¢nosti na Facebooku, LinkedInu, Twittru ¢i Instagramu. Tyto osoby
mohou oznacit prispévky obsahujici fotografie nebo videozdznamy z eventu jako ,,Libi se
mi‘ ¢i podobnou funkci a dany ptispévek se poté zobrazi i pratelim ¢i spojenim uzivatele a

dosah ptispevku se zvysuje.

10.3 Urceni strategie

(4

V této kapitole se zamé&fim na tvorbu strategie, jez bude pouzita pro organizaci nadchazeji-

ciho eventu ,,Get to know us

Nejen pro event ,,Get to know us® spolecnost ZELENKA vyuziva v rdmci event marketin-
gu cilené rozvijejici strategii, jez se soustfedi na rozvoj vztaht s cilovymi skupinami. Tuto
strategii kombinuje se strategii orientovanou na zazitky, ktera pomoci inscenace zazitkl
vyvolava v Gcastnicich pozitivni emoce, a buduje tak mezi cilovou skupinou a znackou

vztah.

Pro tvorbu strategie vyuziji vhodné dimenze vymezené Sindlerem (2003), jez pomohou
danou strategii definovat.

10.3.1 Objekt

Event bude zaméfen na celou firmu, tak aby korespondoval s jiz definovanymi cili. Pfede-
vS§im se tedy zaméfuje na vytvoreni pozitivniho emocionalniho zazitku, jez umoziuje za-

kaznikovi vybudovat si ke spolec¢nosti ZELENKA vztah a stal se loajalnim klientem.
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10.3.2 Sdéleni

Spole¢nost ZELENKA se snazi vSechny své event marketingové aktivity provadét

v souladu s tématem ,,Back to Basics®.

Vzhledem k tomu, ze toto téma provazi vSechny v eventy v ramci koncepce, je nezbytné se

snazit jej zakomponovat i do ZELENKA Eventu: Get to know us.

,»Back to Basics* vyjadfuje snahu o navrat ke kofentim, tedy ke zjednoduseni aktivit event
marketingu, neformalni charakter a snahu o nepfekombinovani jednotlivych prvka v rdmci

eventu.

Z tohoto tedy vychazi snahy o tvorbu efektivnich, nicméné jednoduchych akci, které na

ucastnika piisobi pratelsky, poctivé a pozitivng.

10.3.3 Cilové skupiny

Definice cilové skupiny pro ,,Get to know us* je stanovena v kapitole 10.2. V rdmci tohoto

projektu se budeme zamétovat pouze na jednu cilovou skupinu.

Idealni velikost cilové skupiny pro projekt ,,Get to know us® je zhruba 50 osob celkem.
Z ptedchozich eventl vychdzi, ze obvykle se akci ucastni zhruba 15 internich zaméstnancii
spolu s kameramanem, fotografem a fidi¢i. Je moZné tedy pozvat aZ 30 osob z primarni

cilové skupiny zakazniki.

Organizatofi eventu v prvni fad¢ sestavi zdkladni seznam vSech zakaznikd, jez odpovidaji
definici cilové skupiny. V navaznosti na sestaveni tohoto seznamu je nezbytné konzultovat
kazdého klienta individualni s manaZerem pro rozvoj obchodu, jez se o zdkaznika stard, a
pokud je potieba, tak i s projektovym manazerem. Timto krokem je mozné urcit, u kterych

zakazniki je nejveEtsi potencial pro rast spoluprace.

Z takto sestaveného zakladniho seznamu se za pfitomnosti organiza¢niho tymu, manazerd
pro rozvoj obchodu a vykonného feditele vytvoii primarni seznam zékazniki, kteti budou
pozvani na event. Vzhledem k omezenému poctu osob, je vhodné, aby tento seznam obsa-
hoval pfiblizn€ 20 zaméstnanct klientl, u kterych je nejvétsi potencial rozsiteni spolupra-

CcC.

Déle bude sestaven sekundarni seznam zaméstnanct zdkaznikd, jez budou dopliiovat tuto

zakladni skupinu v pfipad¢, Ze primérni seznam nepokryje volna mista.
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10.3.3.1 Zpiisob osloveni cilové skupiny

Samotny proces pozvani zakaznikll na akci bude rozdélen na dvé ¢asti. Nejdiive se pozvou
lidé z primarniho seznamu, a v piipad¢ neobsazeni kapacit se pozvou osoby z dopliujiciho
seznamu. Oslovovani zédkaznikii se bude provadét telefonicky, kdy kazdou pozvanou osobu
pozve dany manazer pro rozvoj obchodu, jez s nim komunikuje v rdmci spoluprace na pie-

kladatelskych projektech.

Ve vyjimecnych piipadech je mozné zakazniky pozvat osobné, pokud to organizacni tym

uzna za vhodné.

Na telefonat ¢i osobni schizku bude navazovat informativni email, obsahujici zékladni
informace o eventu, odkaz na webové stranky www.zelenka-events.com a odkaz na potvr-

zovaci formular na této strance.

V pfipad€ zajmu o ucast, pozvané osoby vyplni zakladni informace do potvrzovaciho for-
mulafe. Tyto informace budou nasledn¢ pouzity pro zapis osoby na hotel ¢i specifikaci

dopravy.

10.4 Volba eventu

V této kapitole se zaméfim na naplanovani eventu ,,Get to know us“. Budu vychézet
z dotaznikového Setteni, jez provedla spole¢nost ZELENKA v roce 2017 a jehoz vysledky
jsou detailné popsany v kapitole 8.5. Pomoci informaci z tohoto Setfeni budu schopna vy-
tvofit projekt eventu, tak aby se v ném promitly preferencni volby respondentli. Zaroven
musi projekt splitovat veskeré cile stanovené v kapitole 10.1.2, a byt v souladu s filozofii

spolecnosti ZELENKA.

10.4.1 Typ eventu
Typ eventu ,,Get to know us* je definovan nasledovné:

- K navazani pozitivniho emocionalniho vztahu s cilovou skupinou v ptatelské atmo-
sfére;

- Poskytne Gcastniklim akce zazitek a moznost byt soucasti eventu;

- Urceny pro zaméstnance spolecnosti ZELENKA a spolupracujici firmy s potencia-
lem pro rozvoj spoluprice, jez spliuji podminky cilové skupiny definované
v kapitole 10.2;

- Vyuziti know-how spole¢nosti ZELENKA s pofadanim eventt;
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- Neformalni a zdbavni charakter s prvky sportovniho vyziti;
- Vikendovy event s ubytovanim a stravou hrazenou firmou ZELENKA;

- Lokace eventu ve Slovenské republice.

10.5 Misto a nacasovani eventu

Event ,,Get to know us* se bude odehravat od patku 7. ¢ervna do ned¢le 9. ¢ervna 2019.

Nejvhodnéjsi obdobi pro uspoiadani tohoto eventu je pozdni jaro &i zadatek podzimu. Cer-
venec a srpen ovSem nepovazuji za vhodné terminy pro uspofadani eventu predevsSim
z diivodu letnich prézdnin a dovolenych, kvili kterym by se eventu nemohli zucastnit jak

néktefi zaméstnanci spolecnosti ZELENKA, tak i pozvani klienti.

Zvolila jsem tedy datum na ptelomu jara a 1éta, jelikoz se kazdy rok na podzim kona stro-
jirensky veletrh, ktery pravidelné navstévuje mnoho zdkazniki spolecnosti. Vzhledem

k jejich ucastni na veletrhu by se poté nemohli zGc¢astnit eventu konaného v zaii.

Dalsimi divody pro volbu tohoto obdobi pro uspotfadani eventu bylo pocasi. Event se bude
odehrévat i ve venkovnich prostorech a z toho ditvodu jsem zvolila termin blizici se letnim
prazdninam.

Za vhodné pocasi pro uspotradani eventu povazuji slunecno nebo polojasno a 20 stupnil

Celsia ve stinu.

Pro urceni lokace eventu jsem vzala v potaz n€kolik rozhodujicich faktord, mezi nimi na-
ptiklad vysledky z dotaznikii spole¢nosti ZELENKA, atraktivitu lokace, primarni i sekun-

darni nabidku cestovniho ruchu, sdéleni ,,Back to Basics* a dalsi.

Event se po konzultaci s vedenim spole€nosti bude odehravat na Slovensku v oblasti Ter-

chova a jejim okoli (viz obrazek €. 15).
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Obrazek 15 Terchova (Mapy Google, ©2018)

Na obrazku ¢islo 16 jsou uvedeny prumérné teploty v jednotlivych mésicich pro oblast

Terchova. V €ervnu se prumérné teploty pohybuji od 17 do 20 stupiiti Celsia.

Average temperature per month

Jam Feb Mar Apr Mai Jun  Jul Aug S=p Okt Mov  Des

Obrazek 16 Primérna teplota v jednotlivych mésicich v
oblasti Terchova (YR, ©2007-2018)
10.5.1 Analyza nabidky cestovniho ruchu oblasti Terchova

Oblast Terchova se nachazi v okoli stejné¢ pojmenované obce nachazejici se v nadmotské

vyice 518 m n. m. v severni &asti Slovenské republiky, pouze 25 km vychodné od Ziliny.
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Terchova poskytuje bohatou primarni i sekundarni nabidku cestovniho ruchu. Primérni
nabidka obsahuje jak ptirodni podminky, kulturné-historické podminky, tak i organizované

akce v regionu.

Terchova nabizi az 280 kilometra turistickych a cyklistickych tras, jez vedou k velkému

mnozstvi ptirodnich turistickych cilti, mezi néz mizeme zaradit naptiklad:

- Janosikove diery skladajici se ze tii ¢asti Dolné diery, Nové diery a Horné diery;
- Velky a maly Rozsutec;

- Zbojnicky chodnik;

- Velky Krivan;

- Mala Fatra;

- Vratna dolina.

Janosikove diery a Velky a Maly Rozsutec patii do narodni pfirodni rezervace Rozsutec.
V rezervaci se nachdzi také Ktistalova jaskyna, jez je unikatn¢ vyzdobena krystaly kalcitu.

Turistim je vSak tato jeskyné nepfistupna.

Nejznamé;jsi rodak obce je zbojnik Juraj Janosik, ktery se dokonce nachazi i ve znaku ob-
ce. Na jeho pocest obec provozuje Janosikovo muzeum, kde je mozné shlédnout expozici
s nazvem JanoS$ik a historia Terchovej. V roce 1988 pfi prilezitosti 300. vyroc¢i JanoSikova
narozeni byla odhalena JanoSikova socha, jez méti 7,5 metl a je vyrobena z ocelového
plechu.

wewvr

drahu pro dospé€lé. Soucasti je velké mnoZstvi lanovych piekazek, které jsou umistény ve
vysce 3 az 7 metrii nad zemi.

V oblasti Stefanova, ktera spada pod Terchovou, se nachazi ptijéovna kolob&zek, specialné

vyuzit 2 doporucené trasy:

- Jednodussi trasa: cca 3,5 km dlouhd, okolo sochy Janosika;

vvvvvv

- Obtiznéjsi trasa: cca 6 km dlouhd k chaté Vratna.

Krasnou pfirodu si mohou navstévnici vychutnat diky vyhlidkové jizd€ Terchovskym vla-
¢ikem, jez je doprovazena vypravénim privodce o mistnich zajimavostech. VIacek jezdi

po dvou hlavnich okruzich, zahrnujicich Terchovou, Stefanovou a Vratnou dolinu.
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V Narodnim parku Mala Fatra se nachazi naucna stezka zamétfena na mistni faunu a floru.
Tato stezka je zakoncena 30 metri vysokou rozhlednou, nazyvanou Terchovské srdce

(Oficialne stranky obce Terchova, ©2010-2018).

Hlavni kulturni udalosti, kterou obec Terchova kazdoro¢né poiada je kulturni festival na-
zvany Janosikove dni. Zacatkem srpna 2017 se uskute¢nil jiz 55. ro¢nik tohoto festivalu.
Program zahrnuje vystoupeni folklornich skupin z okoli, vystavy uméleckych dél, promi-

tani dokumentarnich filmt, vystoupeni symfonického orchestru a mnohé dalsi atrakce.

Mezi ostatni kulturni akce patii naptiklad Preteky gazdovskych koni, Cyrilometodské dni,

Country Fest Rozmarin ¢i Terchovsky Budzogan.

Do sekundarni nabidky cestovniho ruchu spada suprastruktura, tedy ubytovaci a pohostin-

ské zafizeni a infrastruktura.

Na obrazku ¢. 17 jsou modrymi teCkami vyznaceny vSechny ubytovaci zafizeni v oblasti

Terchova. V oblasti se nachazi vice jak 25 téchto zatizeni riiznych kategorii:

- Hotel (4 hvézdy): Branica;

- Hotely (3 hvézdy): Boboty, Gavurky, Diery, Garni Fatra;

- Penziony: Montana, Sagan, Starek, Muran, pii Hati, pod Oblazom, Sustiak, Admit;
- Turistické chaty: Beresik, pod LampaSom, Drevenica Desina, Drevenica pod smre-

kom (Booking.com, ©1996-2018).

Rozhladna o
Terchovske Srdce
.
. . ©
[ ] ook
. Bia

Terchova a okaolie (}
- objavte kraj Juraja..

[ )
I “8 miynom 67 uss
- . )
< .

Krizova cesta na (]
vrch Oraveové

Obrazek 17 Ubytovaci zafizeni v oblasti Terchova (Booking.com, ©1996-2018)
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V centru Terchové se nachazi turistické informacni centrum, jez zajistuje pro turisty roz-

manité sluzby:

- Informacni sluzby o narodnim parku Mala fatra a oblasti Terchova;

- Zprostredkovani ubytovani;

- Prodej pojisténi na zasah horské sluzby;

- Prodej suvenyrii a map;

- Prodej vstupenek na kulturni akce v obci (Oficialne stranky obce Terchova, ©2010-

2018).

Vyhodné umisténi oblasti umoziuje jednoduchou a rychlou dopravu jak ze Slovenské, tak
i z Ceské republiky. V nasledujici tabulce ¢. 6 jsou uvedeny vzdalenosti a doby dojezdu

autem z nejvétSich mést Ceska a Slovenska.

Tabulka 6 Vzdalenost a doba dojezdnosti do Terchové (vlastni zpracovani)

Mésto Vzdalenost Piiblizna doba dojezdnosti
Zlin 137 km 2h
Brno 233 km 2h 51 min
Praha 434 km 4 h 28 min
Bratislava 255 km 2 h 13 min
Kosice 235 km 2h 39 min

Vzhledem k dobrému silnicnimu spojeni Terchové s ostatnimi mésty by doprava do mista

eventu neméla piedstavovat problém.

10.6 Naplianovani zdroju

V této Casti prace se zaméetim na naplanovani jednotlivych zdrojl potiebnych pro tspesné
uspotadani ZELENKA eventu: Get to know us.

10.6.1 Zdroje lidské

Jako zakladni lidské zdroje oznacuji organizacni tym spolecnosti ZELENKA, jeZ ma na

starosti veskeré hlavni organiza¢ni Glohy v ptipravné fazi planovani eventu a ¢innosti na-
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sledujici po ukonceni samotného eventu. Jednotlivi ¢lenové tymu a jejich ulohy jsou uve-

deny nize v tabulce €. 7.

Tabulka 7 Organizacni tym (vlastni zpracovani)

Osoba (Pozice) Ukol

Vykonny feditel M3 rozhodovaci pravomoci. Stanovuje finalni rozhodnu-

ti ve vSech otazkach. Rozd¢€luje a deleguje povinnosti.

Marketingovy manazer Podili se na navrhu eventu, tak aby zapadal do celkové
marketingové komunikace spole¢nosti ZELENKA. Tvo-
fi marketingové materidly. Spravuje socidlni média a

webove stranky.

Vedouci obchodniho oddéleni | Podili se na tvorbé primarniho i sekundarniho seznamu
ucastnikti. UcCastni se osobnich setkani, kde budou za-

kaznici na event pozvani.

Hlavni ucetni Podili se na tvorbé rozpoctu. Provadi prubéznou kontro-

lu erpani nakladii. Zodpovida za platbu faktur.

Koordinator eventu Podili se na vSech ukolech. Zajistuje organiza¢ni ukoly
jako rezervace hotelu, komunikace s dodavateli, nakup

darkl a veskerého potfebného materialu.

Organizacni tym dopliiuje podplrny tym, jeZ se stard o zajiSténi podplrnych ¢innosti.

V tabulce €. 8 jsou popsani ¢lenové tohoto tymu a jejich ukoly.

Tabulka 8 Podptirny tym (vlastni zpracovani)

Osoba (Pozice) Ukol

IT manazer Zajistuje veSkeré potiebné I'T vybaveni a jeho instalaci.

Jednotlivi manaZzeti pro rozvoj | Spolupracuji s vedoucim obchodniho oddéleni na tvorbé
obchodu seznamu ucastnikli a jejich pozvani na event. Poskytuji

nejnovejsi informace o zdkaznikovi a jeho potencidlu

pro rozvoj spoluprace.

v

Jednotlivi projektovi manazeti | Poskytuji nejnovéjsi informace o zdkaznikovi a jeho
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potencialu pro rozvoj spoluprace.

QGrafik

Zajistuje pripravu grafickych materiala.

Lidské zdroje potiebné pro fazi main-event jsou nasledujici:

Clenové organiza¢niho tymu;

Spravce parkoviste;

Dva vedouci kazdé skupiny;

Tti zaméstnanci spole¢nosti ZELENKA zodpovédni za stanoviste;
Zameéstnanci lanového centra a ptijcovny kolobézek;

Zaméstnanci restauracnich zafizeni;

DIJ;

Kameraman;

Fotograf.

Ptesny popis lidskych zdroji a jejich ukoly v realizaéni fazi eventu budou popsany

v kapitole 10.8.2 Main-event.

10.6.2

Zdroje hmotné

Hmotné zdroje nezbytné pro zajisténi spéSné organizace eventu budou popsany v kapitole

10.8.2.

Main-event.

Mezi tyto zdroje zatazuji:

10.6.3

Ubytovani;

Dopravu;

Catering;

Kapacity restaurace;

Kapacity lanového centra a piijcovny kolobézek;
Tiskoviny;

Vybaveni pro vedouci skupin;

Materidl potfebny pro organizaci soutézi.

Zdroje finanéni

Spolecnosti ZELENKA na uspofadani eventu vycleni z rozpoctu na rok 2019 300 000 K¢

bez DPH. Do této ¢astky se nezapocitavaji mzdové naklady internich zaméstnanct a dalsi
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interni néklady, jako naptiklad naklady na tisk provedeny v ramci firmy, kancelatrské po-

tieby atd.

Vzhledem k charakteru projektu bude spole¢nost ZELENKA vyuzivat pro uhrazeni vznik-

lych nakladi pouze vlastni zdroje.

10.7 Marketingova komunikace

Marketingova propagace eventu bude zarazena do marketingového mixu spolecnosti a bu-
de nasledovat Style Guide spoleCnosti a jiz zavedeny styl komunikace. Vzhledem
k ,,invite-only*“ charakteru eventu, bude propagace zamétena na cilové skupiny eventu a
zvyseni jejich zajmu o Gcast na eventu. Diky néstrojim marketingu bude poté mozné na-

motivovat nerozhodnuté pozvané osoby k casti.

Zakladni prvek v marketingové komunikaci eventu tvoii webové stranky www.zelenka-
events.com, jez budou poskytovat ucelené zakladni informace o eventu, stejné jako odkazy
na videa a fotografie z predchozich akci a registra¢ni formulaf, jehoz vyplnéni potvrzuje

ucast na eventu.

Odkaz na web bude zaslan pozvanym osobam v informa¢nim emailu, jeZ bude nasledovat

po telefonickém ¢1 osobnim pozvani.

Dalsi skupinou prvkll v komunikaci predstavuji socialni média, kde spole€nost sdili veske-
ré ¢lanky a novinky o firmé. Pro potieby eventu bude vytvorena série tfi ¢lankt, jezZ budou

zamé&feny na propagaci eventu ,,Get to know us®. Obsahem ¢lanka bude:

- 1. ¢lanek: Hlavni mySlenkou bude fakt, Ze se pro zédkazniky pfipravuje piekvapeni,
tedy novy typ eventu. Zaroven se v clanku pfipomene posledni uskutecnény event
pro zékazniky.

- 2. ¢lanek: Odhaleni ptekvapeni, tedy projektu ,,Get to know us* a sdéleni vybra-
nych zékladnich informaci.

- 3. Clanek: Tento clanek bude slouzit k motivovani pozvanych osob k ucasti na

eventu.

Vsechny clanky budou nésledné zvefejnény na webovych strankach spolecnosti v sekci
Novinky a sdileny na socidlnich médiich. Potfebného zacileni ¢lanka bude dosazeno pte-
devsim diky sdileni na socialni siti LinkedIn, jelikoz vykonny feditel firmy ma ve spojeni

vSechny zékazniky, se kterymi firma spolupracuje a ptispévek se jim tedy zobrazi na zdi.
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Zaroven také budou pribézné na socidlnich médiich publikovany fotky a videa

z uplynulych eventt.

10.8 Scénar eventu
V nasledujicich kapitolach se zamé&fim na strucny popis realizace kazdé faze eventu.
Scénair ZELENKA eventu: Get to know us rozdéluji na 3 zékladni ¢asti, a to na:

- Dobu pfed eventem neboli Pre-event;
- Samotnou realizaci eventu neboli Main-event;

- Dobu po eventu neboli After-event.

10.8.1 Pre-event

Faze pre-event zahrnuje vSechny organizacni a planovaci procesy, jez piedchazeji samot-
nému eventu, a zacind se odehravat pfiblizné¢ 9 mésict pred planovanym datem eventu.

Jednotlivé faze slovné definuji, popisi a stanovim termin jejich dokonceni.
1. Stanoveni rozhodnuti

Prvnim krokem je stanoveni rozhodnuti o uskuteénéni eventu vykonnym feditelem.

V tomto okamziku tedy zapocind planovaci faze projektu.

Jo 4

Termin splnéni: 15. zafi 2018
2. Identifikace projektu a urceni strategie

Jakmile je stanoveno rozhodnuti, zapo¢ina vykonny feditel spolu s marketingovym mana-

Zerem stanovovat zékladni pfedpoklady eventu, mezi které se zatazuje:

- Vymezeni cilii eventu;

- Definovani cilové skupiny;

- Urceni strategie;

- Navrh scénare eventu;

- Jmenovani dalSich ¢lenii organizacniho tymu;
- Stanoveni maximalniho rozpoctu pro event;

- Zpusob zatazeni do komunika¢niho mixu.

Termin dokonceni: 20. prosince 2018
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3. Tvorba finalniho scénare eventu

Na zéklad¢ stanovenych cilli a strategie eventu organizacni tym vybird vhodny termin a
lokaci konani eventu. Pfi tomto kroku je nezbytné zohlednit vysledky dotaznikového Setie-
ni provedeného po ZELENKA EVENTU 2017: Back to Basics, ale zaroven také moZznosti

ubytovani a aktivit v dané lokaci ve vybraném terminu.

Pro tvorbu findlniho rozhodnuti o vhodnosti lokace, vybrani zastupci organiza¢niho tymi
(vykonny manazer a koordinator eventu) osobn¢ navstévuji dané¢ misto a ovétuji provedi-

telnost zamyslenych aktivit v ramci eventu.

V navaznosti na urceni lokace a terminu zpracuje organiza¢ni tym finalni program eventu,
zahrnujici detailni popis veskerych ¢innosti v jednotlivych fazich eventu. Organizacni tym

také pfipravuje zalozni plan pro ptipad neptiznivého pocasi.
Termin splnéni 31. ledna 2019
4. Definovani poZadavkii na realizaci eventu

Po vytvofeni finalniho scénare projektu koordinator eventu analyzuje pozadavky na reali-

zaci eventu. Nasledné vytvari seznamy definujici:

- Materidlové pozadavky;
- Seznam potencidlnich dodavateli;
- Personalni pozadavky;

- Naklady na jednotlivé atributy eventu.
Termin dokonceni: 28. inora 2019
5. Tvorba seznamu pozvanych osob

Organizacni tym spolu s manaZery pro rozvoj obchodu vytvaii primarni a sekundéarni se-
znam zakaznikl, ktefi budou na event pozvani. Tvorba téchto seznami je popsana

v kapitole 10.3.3. Cilové skupiny.
Termin dokonceni: 28. unora 2019
6. Vybér vhodnych dodavatela

Koordinator eventu oslovuje jednotlivé dodavatele s konkrétnimi pozadavky pro zajisténi
eventu. Mezi tyto oslovené dodavatele se zafazuji napiiklad dodavatelé ubytovacich slu-
zeb, provozovatelé jednotlivych aktivit v misté konani, tiskovych sluzeb, gastronomickych

sluzeb, dopravci a dalsi.
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Finalni vybér vhodnych dodavateld, je proveden na zaklad¢ hodnoceni dle nasledujicich
kritérii:
- Kovalita sluzby a pozitivni reference;
- Cena sluzby a dalsi financni podminky (doba splatnosti faktury ¢i pozadavek na
platbu zalohy);
- Komplexnost nabizené sluzby;

- Osobni zkuSenost zastupcl organiza¢niho tymda.

Vybrani dodavatelé jsou osloveni a jsou s nimi dohodnuty finalni podminky spoluprace a
dodani sluzby. Spoluprace se povazuje za dohodnutou po potvrzeni zdvazné objednavky

dodavatelem ¢i podepsani zavazné smlouvy.
Termin dokonceni: 15. dubna 2019
7. Pozvani osob z primarniho seznamu

Manazeti pro rozvoj obchodu provadi osobni ¢i telefonické pozvani osob z primarniho
seznamu ucastnikd. Tento proces je popsan v kapitole 10.3.3.1 Zptsob osloveni cilové

skupiny.

Obchodni manazeti eviduji reakce pozvanych osob a v navaznosti na tyto reakce voli
vhodny a individudlni zptisob nasledné komunikace, tak aby motivovali danou osobu
k ucasti.

Datum ukonceni: 31. biezna 2019

8. Pozvani osob ze sekundarniho seznamu

Organizacni tym spolu s manaZery pro rozvoj obchodu vyhodnoti obsazenost eventu po
ukonceni kontaktovani osob z primarniho seznamu. Dle pfipadnych volnych kapacit even-

tu poté kontaktuji osoby ze sekundarniho seznamu.
Datum ukonceni: 30. dubna 2019
9. Marketingova komunikace

Marketingovy manazer zahajuje marketingovou propagaci eventu, jez je detailné popsana
v kapitole 10.7 Marketingova komunikace. Propagace by méla zapocit zhruba 3 mésice

pfed konanim eventu.
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Do této komunikace se zatazuje:

- Spusténi aktualizovanych webovych stranek www.zelenka-events.com;
- Publikovani fotek a videi na socidlnich médiich;

- Publikovani série ¢lanku na www.zelenka.cz.
Termin dokonceni: 6. ¢ervna 2019
10. Zajisténi materidlovych a personalnich pozadavki

Na zaklad¢ definovanych pozadavkl z bodu €. 4 organizacni tym zajistuje dostateCny per-

sonal a material pro zajisténi eventu.
Termin splnéni: 31. kvétna 2019
11. Piiprava tiskovin

Marketingovy manazer spolu s grafikem pfipravuji marketingové materialy (brozury, pro-

gramy, seznamy ucastniki, jmenovky a dalsi) k tisku.
Termin splnéni: 31. kvétna 2019
12. Informace pro ucastniky

Organizacni tym zasild vSem potvrzenym Uc€astnikiim email se zdkladnimi informacemi o
eventu (napf. vhodny typ obleceni a obuvi, hlavni body programu). Email m4 jak informa-

tivni, tak 1 motivujici funkei.
Termin odeslani: 29. kvétna 2019
13. Priprava hladkého pribéhu eventu

Organizacni tym se pfipravuje na organizaci samotného eventu, tak aby probéhl bez pro-

blému. K tomu je nezbytné zajistit:

- Rozpis ubytovani hostl na hotelu a nachystani hromadné registrace vSech hostd,
aby jim na hotelové recepci byly vydany klice bez dalSich administrativnich tkont;

- Harmonogram dopravy;

- Ptiprava veskerého materialniho zajisténi k pfepravé na misto kondni;

- Pfiprava harmonograma eventu s ukoly pro persondl a zaméstnance spolecnosti

ZELENKA.
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Organizacni tym usporadda ptfed eventem poradu pro vSechny zaméstnance spolecnosti
ZELENKA, kde bude kazdému sdélen pfesny popis jeho funkce na eventu a zodpovézeny
piipadné otazky.

Termin splnéni: 6. Cervna 2019

14. Piiprava programu

na samotny event.

Hlavnim ukolem je kontrola vSech lokaci, kde se budou odehravat jednotlivé aktivity. Za-
roven se setkavaji se vSemi dodavateli a externim personalem a kontroluji jejich ptiprave-

nost na event.

Termin ukonéeni: 6. ¢ervna 2019

10.8.2 Main-event

Féze main-event zahrnuje pribéh a program samotného eventu, jez zapo¢ind v patek 7.
¢ervna. Jednotlivé body programu opét stru¢né definuji, uréim lokaci a potiebné materialni

a lidské zdroje.
1. Prijezd ucastniki eventu

Lokace: hotel, Terchova

vvvvv

nule a zaméstnanci spolecnosti ZELENKA méli ¢as individudlné ptivitat kazdého zakazni-

ka.

Zaméstnanci spolecnosti ZELENKA jsou do hotelu dopraveni hromadné& autobusem ze
vidualné jejich vlastnim autem, nebo pfedem domluvenym dopravcem spolecnosti
ZELENKA. Jeden zaméstnanec spolecnosti vyckava na parkovisti na ucastniky a organizu-
je parkovani. Hosty poté nasméruje dale na recepci hotelu, kde probihé registrace u koor-
dinatora eventu. Zakaznik je nasledné zapsan, ptivitan zbytkem organiza¢niho tymu a je

mu piidélen kli¢ od pokoje, jmenovka, seznam ostatnich G€astnikl a program.

Zdroje hmotné: kapacita hotelu, doprava pro zaméstnance a zakazniky, jmenovky, sezna-

my ucastnikll, programy eventu
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Zdroje lidské: spravce parkovisté, koordinator eventu, organizaéni tym
2. Oficialni uvitani a zahajeni eventu
Lokace: Koliba ¢i restaurace v tradicnim slovenském stylu

Po piijezdu vSech ucastnikt se vSichni v 18:00 hromadné vydavaji pésky do piedem zare-

zervované koliby. Cely vecer se ponese v tradi¢nim slovenském duchu.

Po usazeni se v restauraci, pronese vykonny feditel uvitaci proslov a timto se ZELENKA

Event: Get to know us povazuje za zahajeny.

Vecete se podava formou Svédskych stold, kdy si kazd4a osoba mize vybrat, cokoli chce.
Serviruji se klasické slovenské pokrmy, jako kapustnica, halusky s bryndzou ¢i se Skvarky
a se zelim, lokSe nebo pirohy. Jako dezert se poté podava zemlovka ¢i strudl. Pti registraci
na webovych strankdch www.zelenka-events.com, kterou ucastnici potvrdili svou ucast,
mohli také specifikovat, zda vyzaduji urCitou stravovaci dietu, jako naptiklad bezlaktdzo-
vou ¢i bezlepkovou. Je tedy nezbytné zajistit i druhy jidel odpovidajici témto dietdm a tyto

jidla na Svédském stole dostatecné zdliraznit a oznacit.

Po zbytek vecera si hosté budou moci pochutnat na klasickych slovenskych syrech, jako
parenica, oStiepky ¢i korbaciky, na klobasach a pagacich. Toto bude doplnéno o tradi¢ni
napoj z ov¢iho mléka Zincicu.

Po vecefi jiz neni stanoven zadny program, nybrz je ponechan prostor volné zabavé, kterou
zaméstnanci spolecnosti ZELENKA vyuziji k poznani zakaznikli a k navazani osobnich

vztahil.
K poslechu ¢i k tanci bude po cely vecer hrat cimbéalova muzika.
Zdroje hmotné: kapacita restaurace, catering
Zdroje lidské: vykonny feditel, cimbalova muzika
3. Kontrola oznaceni trasy a stanovist’
Lokace: podél pfedem stanovené trasy

Koordinator eventu v sobotu 8. ¢ervna pted zahajenim programu projizdi autem celou trasu
a oznacuje ji faborkami. U kazdého stanovisté zaroven ptipravuji spolu s povéfenym za-

meéstnancem spolecnosti ZELENKA jednotlivé ukoly.

Zdroje hmotné: automobil, faborky, materidl pro pfipravu stanovist’
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Zdroje lidské: koordinator eventu, Ctyii povefeni zaméstnanci spolecnosti ZELENKA
4. Zahdajeni hlavniho programu a kolobézky
Lokace: Stefanova, ptij¢ovna horskych kolob&zek

Po snidani se vSichni ucastnici eventu schazeji v 9:00 na parkovisti pied hotelem a odjizd¢-
ji autobusem do osady Stefanova, ktera spada pod obec Terchovou. Pro viechny tdastniky

koordinator eventu zajistuje obcerstveni, které si kazdy bere s sebou.

Ve Stefanové koordinator eventu a vykonny feditel zahaji hlavni program a vysvétli hos-

tim koncepci celého dne. Koncepce programu je nasledujici:

Vzhledem k zaméfeni eventu na nové a perspektivni zdkazniky, je pravdépodobné, ze tyto
firmy nemusely doposud spolupracovat s prekladatelskou agenturou ¢i jejich spoluprace s
agenturou nemusela byt kvalitni. Z toho vyplyva fakt, ze spole¢nosti nemusi znat proces
tvorby piekladu a nevi, které kroky do né&j patfi a pro¢ jsou dilezité. Spolecnost
ZELENKA chce tedy v ramci programu seznamit zakazniky s timto procesem a s jeho
astmi. UCelem ale neni $koleni zdkaznikd, nybrz interaktivni a zdbavné vysvétleni za-

kladnich informaci a zapojeni zékaznikt do tohoto procesu.

Cely program se bude odehravat na ctyfech rtiznych lokacich, kde musi kazdy tym splnit
ukol, aby se mohl pfesunout k dalsi lokaci, viz obrazek ¢. 18. Na kazdém z téchto mist
bude ¢ekat zaméstnanec spolecnosti ZELENKA, ktery kazdy tym uvede do déje dané ¢asti

procesu piekladu a vysvétli, v ¢em spociva jejich ukol.
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VSsichni jsou nasledné rozdéleni do Ctyf az péti tymi, idedlné po osmi az deseti lidech.
Kazdy tym dostane pfifazenou jednu z barev — svétle modra, fialova, cernd, cervena a Zlu-
td. Aby se mohly tymy od sebe odlisit, dostane kazdy ¢len Satek a tricko jeho barvy.
V kazdém tymu jsou dva povéteni zaméstnanci spolecnosti ZELENKA, ktefi jedini spolu
s organiza¢nim tymem znaji podrobny program celého dne a ptedstavuji ,,vedouci tymu®.
Vedouci tymu budou zaroveil stopovat dobu, za kterou se kazdému tymu podafi dokoncit

celou trasu.

Po vysvétleni koncepce a rozdéleni do tymua nésleduje uvedeni do déje koordinatorem
eventu. Tymy jsou vsazeny do situace, kdy si zakaznik objednal pieklad a ten musi projek-
tovy manazer zadat co nejvhodnéj$§imu ptekladateli v co nejkrat§im case. Je zaroven vy-
svétleno, jak dualezité je poskytnuti vSech potfebnych informaci zdkaznikem pti zadavani

ptekladu a co obnasi tato faze procesu z pohledu projektového manazera.

Kazdy ¢len tymu dostane svou kolobézku, spolu s ochrannou helmou, chranici a bezpec-
nostnimi pokyny od $kolenych zaméstnanct ptjéovny. Ukolem je, se co nejrychleji dostat
ze startu v Stefanové do cile u Sochy Juraja Janosika v centru obce Terchova. Cela tato

trasa ma délku asi 3,5 kilometru a odhadovana doba dojezdnosti je 20 az 30 minut.

Mapu s celou trasou maji pouze vedouci tymu, ale tym by mél byt schopen najit cestu k cili
bez mapy, pouze pomoci faborek. Po cesté jsou rozveéseny rizné barevné faborky, ale tym

musi nasledovat pouze ty cervené, které ho jako jediné dovedou k soSe JanoSika.

Cesta zde ptedstavuje hledani vhodného dodavatele a piijezd k soSe poté uspésné zadani

prekladu prekladateli.

Mezi Gcastniky se mohou vyskytnout osoby, které nechtéji trasu absolvovat na kolobéz-
kach. Pro tyto ucastniky organizatoii ptfipravili zkrdcenou trasu, kterou budou osoby
schopny ujit pésky za zhruba stejny Cas jako ostatni ujet trasu na kolobézkach. Na zacatek

zkracené trasy je doveze autobus, kterym do Stefanové piijeli.

Jednotlivé tymy startuji s rozestupem 15 minut a pfi startu zac¢ind vedouci tymu méfit Cas.
Ptedpokladany ¢as vyjezdu prvniho tymu je v 10:30 hod.
Zdroje hmotné: autobus, barevna tricka a Satky, vybaveni pro kazdého vedouciho tymu

(stopky, mapa, telefon, 1ékarnicka), vypujcené kolobézky, helmy a chrénice

Zdroje lidské: koordinator eventu, vykonny feditel, dva vedouci skupiny v kazdém tymu,

zamestnanci pij¢ovny kolobézek
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5. Hledani indicii
Lokace: Socha Juraja Janosika
Ptedpokladany ptijezd prvniho tymu: 10:50 — 11:00 hod.

Po pfijezdu k sose na tymy ¢eka dalsi zaméstnanec spolecnosti ZELENKA, ktery je opét
uvede do d¢je. Prijezdem k sose JanoSika tym uspésné dorucil zakdzku prekladateli a na-
sleduje tedy faze samotného piekladu. Aby se mohly tymy piesunout k dal$i fazi, musi

splnit tkol.

V okoli sochy je rozmisténo 5 indicii, v podobé hadanek, v barvé kazdého tymu, které mu-
si najit. Prvni indicie, kterou dostanou, je povede k dalsi atd. Odhadovana doba potiebna

pro splnéni tkolu je 20 minut.

Findlni indicie je dovede k mapé, kterd tymu ukaZze, kde se nachdzi dalsi stanovisté. Dal$im

stanovi$tém je lanové centrum nachazejici se cca 8§ minut chiize od sochy.

Zdroje hmotné: 5 indicii v barvé kazdého tymu, mapy

Zdroje lidské: zaméstnanec spolecnosti ZELENKA zodpovédny za stanovisté
6. Prekazky

Lokace: Lanové centrum

Ptredpokladany ptichod prvniho tymu: 11:18 — 11:28 hod.

Ukol v lanovém centru symbolizuje v koncepci celého dne, bilingvalni revize a stylistické
korektury, které nasleduji po samotném piekladu. Povéfeny zaméstnanec spole€nosti
ZELENKA tymim vysvétluje, co tyto procesy znamenaji a pro¢ jsou dilezité. Déle jim

predava pokyny ke splnéni tikolu.

SoutéZ se bude odehravat ptimo na jednotlivych piekazkach trasy pro dospélé, za dozoru
Skolenych zaméstnancii lanového centra, ktefi budou dohlizet na bezpecnost. Podél trasy je
pfivazano celkem 26 pismen na tvrdych deskach pro kazdy tym. Z toho je 11 pismen umis-
téno tak, aby byly pfistupné i ze zemé a osoby, které nechtéji 1€zt po trati, hledaji pismena

uvazana k zakladtm traté ¢i ke stromam.

Clenové tymu, hledajici pismena nahofe na trati, startuji postupné s rozestupem péti minut

a kazdy ma za tkol projit celou trasu a pfinést dvé€ az tfi pismena, dle poctu osob v tymu.
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Osoby hledajici pismena na zemi, se mohou vydat hledat hned po vysvétleni soutéze, také
s péti minutovymi rozestupy. Po dokonceni trati se pismena hned umist'uji do barevné od-

povidajiciho latkového sacku, ktery si kazdy tym odnese na dalsi stanoviste.

Prvni tym by mél dle harmonogramu vyrazit na trasu cca v 11:45 hodin. Délka drahy je
odhadovana pfiblizn¢ na 20 minut vcetné odvazovani pismen a piedpokladand doba po-

ttebna pro dokonceni pro jeden tym je cca 45 minut.

Poté, co tym dokonci soutéz, vedouci tymu pozastavuji méfeni Casu, jelikoz nastava pie-
stavka na obéd. Hotelova restaurace pfichystala pro kazdého ucastnika eventu obédové
balicky, které do lanového centra piivezl koordinator eventu. Piestavka bude trvat cca jed-

nu hodinu.

Spolu s obédem pieddva koordinator také mapu ukazujici cestu k poslednimu stanovisti,

kterym je rozhledna Terchovské srdce vzdalend asi 25 minut pésky.

Zdroje hmotné: kapacita lanového centra a potfebné vybaveni, 26 pismen pro kazdy tym na

provazcich, latkové barevné sacky, catering, mapy, automobil

Zdroje lidské: zaméstnanec spole¢nosti ZELENKA zodpovédny za stanovisté, koordinator

eventu, zaméstnanci lanového centra, vedouci skupiny
7. Tajenka

Lokace: Rozhledna Terchovskeé srdce

Ptedpokladany ptichod prvniho tymu: 14:00 hodin

Posledni soutéZz u rozhledny ptedstavuje finalizaci ptekladatelského projektu a jeho ode-
vzdéani zdkaznikovi. Povéteny zaméstnanec ZELENKY ukazuje, které sluzby tato ¢ast pro-

cesu muze zahrnovat a poukazuje na jejich dilezitost.

Nasledn& jim vysvétluje koncept posledniho ukolu. Clenové tymu si z piedchozi hry
v lanovém centru pfinesli sacek obsahujici 26 pismen. Jejich tkolem je poskladat
z dostupnych pismen tajenku. Znéni tajenky znaji pouze né¢ktefi ¢lenové organiza¢niho
tymu, ktefi se soutéze nebudou ucastnit a zaméstnanec spole¢nosti ZELENKA, ktery ma

toto stanoviSté na starosti.

Tajenkou je heslo spole¢nosti ,, COMMUNICATION WITHOUT LIMITS*.
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Po odhaleni tajenky, vedouci skupiny ptedavaji ¢as potiebny pro dokonceni celé trasy po-
vétenému zaméstnanci. Vzhledem k faktu, ze tymy startovaly postupné, bude vyhlaseni

nejrychlejsiho tymu provedeno pii vecernim programu.

Dokoncenim soutézni trasy u rozhledny konci tato ¢ast programu a ucastnici eventu maji

pro zbytek odpoledne volnou zébavu.

Zdroje lidské: zaméstnanec spole¢nosti ZELENKA zodpovédny za stanovisté, koordinator

eventu, vedouci skupiny
8. Uklid
Lokace: Podél trasy a na stanovistich

Po ukonceni aktivity v dané oblasti, provadi koordindtor eventu a kazdy zaméstnanec
ZELENKY, povétfeny organizaci daného stanoviste, tklid a névrat tohoto stanoviste a celé

trasy do ptivodniho stavu.
Zdroje hmotné: automobil, odpadkové pytle a potieby pro uklid

Zdroje lidské: zaméstnanci spole¢nosti ZELENKA zodpovédni za stanovisté, koordinator

eventu

9. Vecerni zabava
Lokace: Hotel
V sobotu v 18:00 se vSichni Ucastnici schazeji v hotelové restauraci, kde je podavana vece-
fe.
Po veceti vykonny feditel vyhlaSuje nejrychlejsi tym soutéze a pfedava jim trofeje a vy-
herni balicky obsahujici zabavné pfedméty. Zaroven také vSem ucastnikiim dékuje za ti¢ast

na eventu a oficialné jej ukoncuje.
Ve 20:00 zacina vecerni zabava, ke které hraje DJ.
Zdroje hmotné: kapacita hotelu, trofeje a ceny, catering

Zdroje lidské: vykonny feditel, DJ



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

10. Individualni schiizky a odjezd
Lokace: Hotel

V nedéli 9. Cervna je prostor pro individualni schiizky zadkaznikli s vykonnym feditelem a

manazery pro rozvoj obchodu dle pfedem dohodnutého harmonogramu.

Pokoje je nutné opustit do 11:00 hodin a predat kli¢e na hotelové recepci. Zaméstnanci
spole¢nosti ZELENKA odjizdi opét autobusem v nedéli v 11:15 hodin. Zakaznici odjizdi

svym autem ¢i s predem dohodnutym dopravcem.
Zdroje hmotné: doprava pro zaméstnance a zakazniky

Zdroje lidské: vykonny feditel, manazeti pro rozvoj obchodu

10.8.3 After-event

Faze after-event obsahuje Cinnosti, které nastavaji po samotném eventu. Mezi tyto ¢innosti

patii nasledujici aktivity, které maji na starosti ¢lenové organizacniho tymu.
1. Zpétna vazba

Po ukonceni hlavniho eventu je vSem ucastnikiim zaslan email, obsahujici podékovani za
ucast a také odkaz na kratky dotaznik, jez je zaméten na zjiSténi spokojenosti a zpétné vaz-

by.
Termin dokonceni: 30. ¢ervna 2019
2. Vyhodnoceni projektu

Organizac¢ni tym vyhodnocuje efektivitu celého projektu pomoci zpétné vazby od ucastni-

k a finanéni stranku eventu.

Projekt bude hodnocen dle kritérii definovanych v kapitole 10.1.2. Cile projektu. Vysled-

kem vyhodnoceni je interni zprava pro organizacni tym eventu.
Termin dokonceni: 31. Cervence 2019
3. Marketing

Eventu se zucastnil také fotograf a kameraman, jejichZ fotografie a videa se nésledné vyu-
Ziji pro marketingovou komunikaci spolecnosti ZELENKA na socialnich médiich 1 webo-

vych strankach.
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Marketingovy manazer vytvoii dva ¢lanky shrnujici event a jeho pozitiva, které budou

vyvéseny na webovych strankach www.zelenka.cz v sekci Neformalni aktivity.
Tyto ¢lanky poté budou sdileny na socialnich médiich.

Termin dokonceni: 31. srpna 2019


http://www.zelenka.cz/
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11 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

V nasledujici kapitole bude navrzeny projekt podroben Casové, nakladové a rizikové ana-

lyze.

11.1 Casova analyza

V nasledujici tabulce €. 9 je vypracovana ¢asova analyza projektu. Podkladova data pro
tuto tabulku lze nalézt v kapitole 10.8 Scénat eventu. Tabulka je rozd¢lena do tfech hlav-
nich ¢asti, a to na dobu pfed eventem, samotny event a dobu po eventu. V kazdé fazi jsou
definovany hlavni kroky, k nimz je pfifazeno datum zapoceti dané¢ho kroku a datum jeho

ukonceni.
Harmonogram realizace projektu pomoci Ganttova diagramu je zobrazen v ptiloze €. L.

Tabulka 9 Casova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Faze Nazev Doba zapoceti | Doba ukon¢eni

Pre-Event | 1. Stanoveni cila 03.09.2018 15.09. 2018

2. Identifikace projektu a urceni stra- | 16. 09. 2018 20.12.2018

tegie

3. Tvorba finalniho scénafe eventu 21.12.2018 31.01.2019

4. Definovani poZadavkil na realizaci | 01. 02. 2019 28.02.2019

eventu

5. Tvorba seznamu pozvanych osob 21.12.2018 28.02.2019

6. Vybér vhodnych dodavatelt 01.03. 2019 15.04. 2019

7. Pozvani osob z priméarniho seznamu | 01. 03. 2019 31.03.2019

8. Pozvani osob ze sekundarniho se- | 01. 04. 2019 30. 04. 2019

znamu

9. Marketingova komunikace 01.03. 2019 06. 06. 2019

10. Zajisténi materidlovych a perso- | 01. 03. 2019 31.05.2019

nalnich pozadavkl

11. Ptiprava tiskovin 01.03. 2019 31.05.2019
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12. Informace pro tcastniky

27.05.2019 29.05.2019

13. Ptiprava hladkého pribéhu eventu | 27. 05. 2019 06. 06. 2019

14. Pfiprava programu

06. 06. 2019 06. 06. 2019

Main-Event

15. Main event

07.06.2019 09. 06. 2019

Post-Event

16. Zpétna vazba

10. 06. 2019 30. 06. 2019

17. Vyhodnoceni projektu

01.07. 2019 31.07.2019

18. Marketing

10. 06. 2019 31.08.2019

11.2 Nakladova analyza

V ramci této kapitoly stanovim naklady potfebné na realizaci projektu. V nasledujici tabul-

ce ¢. 10 jsou uvedeny hlavni ndkladové polozky, které jsou nésledné detailné popsany. Do

nakladové analyzy nejsou zapoc€itdny mzdové ndklady internich zaméstnanct a dalsi inter-

ni néklady. VSechny naklady jsou vyjadieny v cendch bez DPH a kalkulovany na celou

dobu event.

Vzhledem k lokaci eventu ve Slovenské republice, budou ceny piepoéitany z Eur na Ceské

koruny za pouziti kurzu 1 EUR = 25,4 K¢ ze dne 17. biezna 2018. V¢tSina nékladi vychézi

z cenikovych nabidek vybranych dodavateli.

Pro potieby nékladové analyzy budu pocitat s ucasti celkem 50 osob, z cehoz bude 18 in-

ternich zaméstnancl spole¢nosti ZELENKA, kameraman, fotograf a 30 zakaznikt. Hlav-

niho sobotniho programu se bude aktivné ucastnit 44 osob.

Tabulka 10 Néakladova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Polozka Néklady na polozku
Ubytovani a catering 128 500 K¢
Hlavni program 18 370 K&
Doprava 33 500 K¢
Ostatni 77 500 K¢
Celkem 257 870 K¢
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Jak je viditelné v tabulce €. 10, celkové ndklady na organizaci projektu dosahuji piiblizné
vyse 257 870 K¢ bez DPH a nepfesahuji tedy rozpocet, ktery stanovila spolecnost
ZELENKA.

Naklady na ubytovani a catering

Tabulka 11 Naklady na ubytovani a catering (vlastni zpracovani)

Polozka Naklady na polozku

Ubytovani se snidani a zajisténi hotelovych | 63 500 K¢.

prostor
Catering 65 000 K¢
Celkem 128 500 K¢

Primérné cena za ubytovéani v obci Terchova v dobé€ konani eventu je 2 540 K¢ za dvou-
luzkovy pokoj na dvé noci véetné snidané€. Za 25 dvoulizkovych pokojl je stanovena cena

63 500 K¢.
Celkové naklady na catering dosahuji vySe 65 000 K¢&. Tyto néklady obsahuyi:

- Patecni veceti pro 50 osob: 400 K¢/osoba*50 =20 000 K¢

- Sobotni obédové balicky pro 50 osob: 300 K¢/osoba*50 =15 000 K¢
- Sobotni ob¢erstveni pro 50 osob: 200 K¢&/osoba*50 = 10 000 K¢

- Sobotni veceii pro 50 osob: 400 K¢/osoba*50 =20 000 K¢

Cateringové sluzby zahrnuji jidlo, nealkoholické napoje a obsluhu zaméstnanci restaurac-

niho zafizeni.
Naklady na hlavni program

Tabulka 12 Naklady na hlavni program (vlastni zpracovani)

Polozka Naklady na polozku
Pijcovna kolobézek 2200 K¢
Lanové centrum 4 000 K¢

Material 10 670 K¢
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Vybaveni vedoucich 1 500 K¢

Celkem 18 370 K¢

Cena za jednu jizdu na kolobézce je pti pijceni 13 a vice kolobézek 50 K¢&. Pti poctu 44
pujéenych kolobézek jsou naklady 2 200 K¢. Cena zahrnuje zaptjceni ochrannych pro-

stiedk.

Vstup na lanovou drahu stoji 160 K¢ pro dospé€lého ¢loveka véetné ochrannych prostiedk.

Celkem bude po této draze 1€zt 25 osob, naklady na tuto ¢ast programu jsou 4 000 K¢.
Do skupiny materiél zatazuji nasledujici polozky:

- Tricka: primérnd cena za 1 tricko je 180 K¢, naklady na 44 tricek jsou 7 920 K¢;
- Satky: primérna cena za 1 $atek je 55 K&, naklady za 44 $atkd jsou 2 420 K¢&;
- Latkové sacky: primérna cena za 1 sacek je 26 K&, naklady za 5 sacki je 130 K¢;

- Odpadkové pytle a dalsi uklidové potieby v cené 200 K¢.

Ostatni materidlové vybaveni jako indicie, mapy ¢i pismena na provazcich budou pfipra-

veny intern€ firmou ZELENKA.

V kazdé skupiné jsou stanoveni dva zamé&stnanci spolecnosti ZELENKA, kteti dostanou od
organizatoru specidlni vybaveni. Celkem bude stanoveno 10 vedoucich osob, pro které je
nezbytné zajistit 1ékarnicky v odpovidajicim mnoZstvi v celkové hodnoté 1 500 K¢, tedy
150 K¢ za kus. Mezi dal§i vybaveni vedoucich patii mapy, jez budou vytisknuty interné a
sluZzebni mobilni telefony se stopkami, které jsou piidéleny kazdému zaméstnanci spolec-

nosti ZELENKA pfi navazani pracovniho poméru.

Naklady na dopravu

Tabulka 13 Naklady na dopravu (vlastni zpracovani)
Polozka Naklady na polozku
Autobus 17 000 K¢
Automobil organiza¢niho tymu 1 500 K¢
Doprava zékaznikt 15 000 K¢
Celkem 33 500 K¢
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Autobus, ktery dopravi zaméstnance ze Zlina na misto konani eventu a zpét, bude propaj-

¢en od soukromého dopravce a cena zahrnuje také ubytovani a diety pro fidice.

Naklady za dopravu zakaznikii na event vychéazeji ze zkusSenosti z ptedchozich eventi, kdy

vydaje na tuto polozku dosahovaly primérné 12 000 az 15 000 K¢.

Ostatni naklady
Tabulka 14 Ostatni néklady (vlastni zpracovani)

Polozka Naklady na polozku
Lidské zdroje 70 000 K¢&

Tiskoviny 1 000 K¢

Ceny a trofeje 1 500 K¢

Osobni kontrola lokace 5000 K¢

Celkem 77 500 K¢é

Polozka lidské zdroje zahrnuje sluzby fotografa, kameramana, cimbalové muziky a DJ.
Do tohoto nékladu jsou pro fotografa a kameramana zapocitany také naklady na dopravu
na misto kondni eventu a nasledné zpracovani fotografii a videozdznamu. V polozkach

cimbalova muzika a DJ jsou zapocitany i ndklady na zaptijéeni ozvucovaci techniky.

Mezi tiskoviny zatfazuji broZury, programy, seznamy ucastnikli a jmenovky. Externé se

budou tisknout pouze brozury a programy, jejichz naklady dosdhnou vyse 1000 K¢&.

Jak je uvedeno na zacatku projektoveé Casti této prace, cilem eventu neni generovat zisk, a

proto nebude provedena analyza vynosi ¢i vypocitan bod zvratu.

11.3 Rizikova analyza

Béhem realizace projektu mohou nastat rizika, jez je nutné identifikovat. V této ¢asti prace

se tedy zamé&fim na urCeni téchto rizik v souvislosti s pravdépodobnosti jejich vyskytu.

V nasledujici tabulce €. 15 jsou definovany moznd rizika a také pravdépodobnost jejich
vyskytu, dopad daného rizika na projekt a navrhovana opatieni ke snizeni vyskytu nebo

dopadu rizika.
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Zhodnotila jsem, Ze nejvyznamnéjsi rizika, ktera by mohla negativné ovlivnit projekt, jsou

,»vznik konkuren¢niho eventu® a ,,neptiznivé pocasi‘.

Tabulka 15 Zhodnoceni rizik projektu (vlastni zpracovani)

Pravdépodob- | Mira
Riziko Opatieni
nost vyskytu | dopadu
Nedostatek finan¢- - Podrobné naplédnovani rozpoctu na
Nizka Vysoké . .
nich prostredki event marketing a jeho dodrzeni
Vznik konkuren&- - Znalost konkurencniho prostredi
) Stredni Stredni
niho eventu - Motivace pozvanych osob k Gcasti
Nedostatek lid- - ZvySeni motivace osob i pomoci
Nizka Stredni
skych zdroji odmén
Nezajem pozva- - Vhodna forma komunikace a moti-
Nizka Vysoka
nych osob vace
- Provéfeni dodavatelt dle hodnoti-
cich kritérii
Vybér nespolehli- - Komunikace s dodavatelem
) Nizka Stfedni
veho dodavatele - Osobni kontrola poskytovanych
sluzeb
- Smluvni vztah
- Ptiprava zalozniho planu a trans-
NepFiznivé pocasi Stredni Stiedni | formace venkovnich aktivit pro
vnitini prostory
- Pouziti povinnych ochrannych pro-
stfedkt
Zranéni ucastnika - Skoleni u¢astnikii o bezpe&nosti
Nizka Vysoka

eventu

dodavateli sluzeb

- Pfitomnost osoby se zdravotnickym

kurzem;
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Nedostatek finan¢nich zdroju

Event marketing piedstavuje vysoce ndkladnou formu komunikace, a proto je nezbytné
s eventy pocitat rok az dva dopiedu a vyclenit nezbytné finan¢ni prostiedky z rozpoctu

firmy.

Pti samotném procesu organizace projektu je nezbytné vytvofit finanéni rozpocet pro
event, ktery bude nasledn¢ pribézné kontrolovan, tak aby nebyla piesazena maximalni
urcena Castka.

Pti peclivém planovani je pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika mald, ovSem dopad miize
mit tak velky, ze mtize dojit az ke zruseni eventu.

Vznik konkurenéniho eventu

Pravdépodobnost rizika vzniku konkurenéniho eventu hodnotim jako stfedni, vzhledem ke
stoupajici oblibé vyuZzivani této formy marketingové komunikace. Obdobnéa konkuren¢ni

akce by mohla negativné ovlivnit rozhodnuti o ucasti pozvanych osob.

Pro organizacni tym je tedy dualezité znat konkurencni prostiedi a motivovat pozvané oso-

by k ucasti pomoci komunikace, marketingovych nastrojii a atraktivniho programu.
Nedostatek lidskych zdroju

Organizace eventu je velmi narocny proces, ktery klade vysoké naroky 1 na lidské zdroje.

Pt spravném zvladnuti organizace eventu, je pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika mala.

Je dulezité¢ vSechny osoby zapojené do organizacniho procesu nélezité motivovat, a to jak

hmotng¢, tak i nehmotné.

Nezajem pozvanych osob

Riziko, Ze pozvané osoby nebudou mit zajem zc¢astnit se eventu je pomerné nizke, jelikoz
se tyto akce t&€si ¢im dal vétsi oblibé.

Je ovSem diilezité nejen vybrat vhodné osoby, které budou pozvény, ale také vhodnou for-

mu komunikace s nimi. Je nezbytné pfipadné nerozhodnuté zakazniky motivovat k ucasti

na eventu pomoci komunikace a marketingovych nastroja.

V ptipadég, kdyby se eventu nezucastnila poZadovana cilova skupina zakaznikd, by byl do-

pad na GspéSnost a na nesplnéni cilli velky.
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Vybér nespolehlivych dodavatela

Riziko vybéru nespolehlivych dodavateld je pomérné malé v piipad€, ze organizacni tym
tyto dodavatele dostatecné provéti dle predem stanovenych kritérii a budou s nimi komu-

nikovat tak, aby se pfipadna pochybeni odhalila pfed samotnym eventem.

V ptipadé, kdy dodavatel neposkytne slibené sluzby, bude nezbytné zajistit nového doda-

vatele, coz ovsem muze znamenat zvyseni naklada.
Nepriznivé pocasi
Vzhledem k venkovnimu programu, je pocasi jednim z nejrizikovejSich faktora. Pti plano-

vani terminu akce vzali organizatofi v potaz meteorologické podminky a event naplanovali

na zacatek mésice Cervna, kdy by jiz mélo panovat teplé a slunecné pocasi.

Venkovni program se neuskuteni pouze v pfipadé vytrvalého a silného desté. Pro tento
ptipad organizatofi piipravili zalozni plan, ve kterém pietransformovali venkovni aktivity

do vnitinich prostor.
Zranéni ucastnika eventu

I pfes venkovni aktivity, jako je jizda na kolobézkach a lezeni v lanovém centru, je riziko
zranéni nékterého z ucastniki malé. Nicméné dopad tohoto rizika je pomérné velky, jeli-

koz by muselo dojit k docasnému preruseni aktivit.

Pted aktivitami budou vS$ichni ucastnici proskoleni o bezpecnosti a vybaveni povinnymi
ochrannymi pomutckami. V kazdém tymu se zaroven nachazeji dva vedouci, kteti absolvo-
vali zdravotnicky kurz a jsou schopni poskytnout prvni pomoc. V bali¢ku pro kazdého ve-

douct je také mobilni telefon, ktery slouzi k povolani pomoci a l1ékarnicka.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo navrZeni rozvoje event marketingovych aktivit ve spolec-
nosti ZELENKA Czech Republic, s.r.o. Vysledky z provedenych analyz v analytické ¢asti

prace vedly k vytvofeni projektu nové eventové aktivity zamétené na nové a potencialni

zakazniky, ktera se bude konat v oblasti Terchové v terminu 7. az 9. ¢ervna 2019.

Vzhledem k faktu, Zze projekt se prozatim neuskutecnil, neni mozné v této fazi zhodnotit
realné naplnéni stanovenych cili. Event marketing apeluje na emoce a pocity osob a proto

je velmi obtizné nekteré ze stanovenych cilii presné zméfit.

Tento projekt povede k vyvolani pozitivniho emoc¢niho vztahu zdkaznika k firm¢ a jejim
produktiim, tak aby findlnim vystupem realizovaného projektu byl loajalni zdkaznik. Pozi-
tivni zpétna vazba bude méfitelna pomoci dotaznikového Setieni, které bude nasledovat po
usporadani eventu a cilem je, aby vice nez polovina zac¢astnénych osob ohodnotila event
znamkou 10 (nejlepsi) ¢i 9 na stupnici od 10 do 0 a zaroven se neobjevilo hodnoceni nizsi
nez 7. Vznik loajalniho zdkaznika nebude mozné zméfit ihned po ukonceni eventu, nybrz
az v del$im casovém obdobi. Za loajalniho zdkaznika se povazuje klient, jez provedl ale-

sponl 5 objednavek v horizontu jednoho roku po ucasti na eventu. Cilem je, aby alespon

50 % ucastniki na eventu bylo oznaceno za loajalniho zakaznika.

Navazujicim méfitelnym cilem v delSim casovém obdobi je rozsifeni povédomi o firmé
pomoci ustni reklamy od ucastnikil eventu. Je poZadovano, aby v nadchazejicim obdobi
jednoho roku po uskute¢néni eventu alesponi 5 % klienti navazalo spolupraci se spole¢nos-

ti v navaznosti na ustni reklamu od nékterého z ti¢astnik.

Jako dalsi méfitelny cil oznacuji vznik marketingovych materiald, které budou pouZity pro
potfeby PR a komunikace na socialnich sitich a webovych strankach. V navaznosti na
event vzniknou dva ¢lanky popisujici event a jeho pozitiva. Tyto ¢lanky budou doplnény
zvetfejnénim alespon 5 statusti na socidlnich sitich obsahujicich fotografie a videozdznam

z akce.

Navrzeny projekt byl v zavéru prace podroben nékladové analyze, ze které vyplynulo, ze
naklady pottebné pro organizaci eventu nepiesahuji rozpocet stanoveny spolecnosti. Dale
byl projekt podroben Casové a rizikové analyze. Jako nejvétsi riziko byl vyhodnocen vznik

konkuren¢niho eventu a nepftizen pocasi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SWOT Strenghts-Weaknesses-Opportunities-Threats

DTP

CAT

PR

DPH

B2B

B2C

Desktop publishing
Computer assisted translation
Public relations

Dai z ptidané hodnoty
Business to business

Business to customers
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PRILOHA P II: DOTAZNIK ZELENKA EVENT 2017: BACK TO BASICS
CAST 1: ZELENKA EVENT 2017: BACK TO BASICS

1) V ¢em vidite piednosti této akce?

2) Jak by, dle VaSeho ndzoru, mohla byt probéhla akce vylepsena?

3) Jak jste byli spokojeni s organizaci (doprava, ubytovani, komunikace)?
(nejhorsi) 1...2...3...4..5...6...8...9 ... 10 (nejlepsi)

CAST 2: BUDOUCI ZELENKA EVENT

4) Chtel/a byste se zcastnit dalsi akce?

- Ano - Ne

5) V jaké zemi by dalsi akce méla nejlépe pro Vas byt?

- Ceska republika - Slovenska republika

- Némecko - Jiné: ...

6) Jaky typ akce byste preferoval/a? Muzete vybrat vice moznosti.
- Sportovni - Charitativni

- Spolecenska - Neformalni

- S rodinou - Jiné: ...

7) Na kolik dni byste akci preferoval?

- 1 den - Vikend (patek az ned¢le)
- 2dny - 5 dni (s ubytovanim a stravou na vlastni naklady)
8) Mate jakékoliv dalsi ndvrhy nebo komentate, které by ndm mohly pomoci vylepsit

budouci eventy?
CAST III. OSOBNI INFORMACE

9) Vase jméno (dobrovolna polozka)



