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ABSTRAKT

Event marketing zaujima v souCasné dobé stale silngjSi pozici v ramci komunikacniho
mixu jako nastroj efektivni komunikace a to nejen v ramci prostfedi vnéjsiho, ale Ize jejim
prostfednictvim pracovat i s komunikaci v ramci prostiedi vnitiniho. Stava se uc¢innou
zbrani personalnich oddéleni pfi feSeni interpersonélnich vztahi a zlepSovani tymove
spoluprace. Zpusobu feSeni event marketingovych akci v rdmci vnitfniho prostredi je cela
fada. Ve své diplomové praci se zabyvam pfevazné programem na posileni tymove
spoluprace, zlepSeni komunikace, zabavy a relaxace tzv. fun akci.

Uginnost a efektivitu event marketingu Ize posilit integraci do komunika¢niho mixu a
pracovat s tak ne s jednim, ale s celou fadou komunika¢nich nastroj.

Event marketing pfi spravném vyuziti a dodrzeni zakladnich pravidel realizace skryva
Siroké moznosti vyuZiti a to nejen pro oddéleni marketingu, ale i pro feSeni personalnich

otazek.

ABSTRACT

Nowadays event marketing occupies a much stronger position within the communication
mix as a tool of effective communication not only within the external environment but it is
possible to work with it also within the internal environment. It is becoming an effective
“weapon” of HR departments when finding solutions to interpersonal relationships and
improving teamwork. There are many ways of dealing with the marketing events within the
internal environment, in my thesis | am predominantly focusing on a program of
strengthening teamwork, improving communication, relaxation, and entertainment of
guests, so called fun events.

Effectiveness of event marketing can be strengthened by integration within the
communication mix and thus to work not only with one but with a range of communication
tools. Event marketing, when properly used and basic rules of execution kept, conceals a

wide range of use not only in the marketing but also when solving interpersonal questions.



KLICOVA SLOVA

Event marketing, komunikace, teambuilding, outdoor, strategie, vnitfni prostfedi

spole¢nosti

KEYWORDS

Event marketing, communication, teambuilding, outdoor, strategy, Internal environment of

the company

PODEKOVANI

Chtéla bych podékovat fakulté Multimedialnich komunikaci za pfinosnych pét let Zivota,
které jsem na fakulté stravila a za moZznost ziskat i teoreticky nahled na svou kazdodenni
pracovni ¢innost.

Dale bych chtéla podékovat svoji roding, ktera mé béhem studia podporovala, a diky které

jsem méla dostatecny prostor ke studiu.

PROHLASENI

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalafské/diplomové prace a verze elektronicka nahrana
do IS/STAG jsou totozné.



Y 10
l. TEORETICKO — METODOLOGICKA CAST.....ooviviiiieiieieeci e, 13
1. EVENT MARKETING ...t e e e e e e e et e e e e e e e e e eneas 13
1.1. Definice Event marketingu 13
0 |V = 1 (Y 1] T o 1Y A1 0T 13
1.3, Komunika @Ni MIX ....c.oniiiiiiie e e e e e e e e e eaee e 14
1.4. Integrovany event marketing v ramci komunika ~ €niho mixu ..................... 15
1.4.1. Event marketing a reklama...........ccoooii i 15
1.4.2. Event marketing a direkt marketing.............coooiiiiiiiii i 15
1.4.3. Event marketing a podpora Prodeje........cvue it iiiiiiiieee e e e e e 16
1.4.4. Event marketing a public relations. ... 16
1.4.5. Event marketing a 0SObNi Prode]........o.vuuiiviiieiie i e 17
1.5. Vyznam event marketingu .17
1.6. Emoce v event MarketiNQU .......coviioriie i e e e e e s e re e aaeeaeans 18
1.7. ZafFazeni event marketingu do kategorie komunika  éniho mixu, reSerSe

11T = L PP R
1.8. Vnitini a vn éjSi prost fedi spole €nosti ..........coocvvviiiiiiiiii 21
1.8.1. Vnitrofiremni KOMUNIKBCE.........oui it e e 22
1.9, Teambuilding .......o.oiiiii i e e e 2. 23
1.9.1. ZhorSené vztahy Na PraCoOViSti.........uve e i e e e e e 24
1.9.2. Vyznam teambuildingU............coiiiiiiii e e e 24
1.9.3. Za neucast na teambuildingu VYPOVEA?........ccooiiiiiiiiiiiciee e 25
1.9.4. Teambuildig je aktivita dOBroOVOINAL............cevviiiiiiiieiiiiiiice e 26
1.10. Outdoorovy trénink 227
1.10.1.Zacileni outdoorovyCh aKuiVit..........oovieie s 28
1.10.2.VYZNam OULAOOMU. .. ... .eeeeeeee e e e e eteeae v se e et e ee e eeeneeneeaenennenenena 30
1.10.3.Pét pilifd outdooroveho tréNinKU..........c..veiii i e e 31
1.10.4.Kofeny outdoorového tréninku v Ceské republice.............ccoccvvvvveiiiiineennnn., 33
1.10.5.Bezpecnost a rizika outdoorovych Kurzd..............cccoevvvieviieiieciiieenenn 0. 34
Il. METODOLOGIE ... .ottt et e e e e e e e e e e e e eeeeee0 . 3D
2. PIANOVANI @ realizace EVENTU ........c.coviiiie i e e e e e 35



2.1, Zadadniaanalyza...........cccooiiiiiiiiiiii i
2.2, OrganizaCni PrIPrAVA. .. .....u it e et e e et e e e e
2.2.1. VOID@ BVENTU. .. ...t e e e e e e et e e e
2.2.2. NaplanovaANi ZArojU.........coiinuie e e e e e
2.2.3. Motivace pracovnikl a prezentace KUrzZu.............oooeeieiiiiiineiienieine e eenns
2.2.4. Hodnoceni, zpétnavazba.................cooceee v,
2.3. Cile, hypotézy diplomové prace ......................
2.4, ZArOJE et
2.5, POSIUP e
. PRAKTICKA CAST......ccoviiiiiiiiiiii e

3. EVENT MARKETING - EFEKTIVNI NASTROJ PRO ZLEPSENIi KOMUNIKACE
V RAMCI VNITRNIHO PROSTREDI SPOLECNOSTL.....vvvvieeieeeeenn AT

3.1. ANALYZA REALIZOVANYCH EVENT U.......coooiiiiiiiiiiiieiee e
3.1.1. FilmovA SKOla vV PFIrOde. .. ... ..o e e e e e e
3.1.2. Farmarsky VECITEK. .. ...t e e e e e e e e e e e
3.1.3. FaMIIY DAY ..vveiieie it i e e e e e e e
0 I © 1Y/ 2 1 o= Lo - W
3.1.5. Sportovni dopoledne...........ccocvoviiiiiiiii i,
3.2. Kiritéria hodnoceni realizovanych event .........

A7
47
49
.50

3.3.  Hodnoceni realizovanych event 0 na zaklad é stanovenych kritérii .............. 55

3.3.1. Hodnoceni Filmova Skola v pfirodé.....................
3.3.2. Hodnoceni Farmarsk€ho VECITKU...........coviie e e e e
3.3.3. Hodnoceni Family DAY .........coiiniiriie it e e e e e e e e e e e aen e
3.3.4. Hodnoceni OIlYMPIAAY.......ccuir i e e e e e e e e e aas
3.3.5. Hodnoceni eventu Sportovni dopoledne..............

3.4. Zaveér z hodnoceni realizovanych event d.........

3.5. Priklad integrace event marketingu do komunika

vnit Fniho prost fedi spole €nosti .......................
IV.  PROJEKTOVA CAST.......ccooooiiiiiiiiiiiii e,
4. TAJEMSTVI HRADU ZEDA .....oovviiiiieiei e,
4.1. Charakteristika projektu ...,

4.1.1. Profil spole€nosti, analyza, brief.........................



4.1.2.
4.1.3.
4.1.4.
4.1.5.
4.1.6.
4.1.7.
4.1.8.
4.1.9.

4.1.10.Doprava, ubytovani, catering
I I Y T To [ T Y= o PPN

4.2.

4.2.1.
4.2.2.
4.2.3.
4.2.4.
4.2.5.
4.2.6.
4.2.7.
4.2.8.
4.2.9.

4.2.10.Rizika a reSeni

4.3.

4.3.1.
4.3.2.
4.3.3.
4.3.4.
4.3.5.
4.3.6.
4.3.7.
4.3.8.
4.3.9.

4.3.10.Darek pro hosty, fotodokumentace

PeriOdiKa AKC. ..

Identifikace cilovych skupin.............c.ocooiiiii i
Strategie event marketingu ..........coovvieiiiiie i,
Zdroje, r0ZPOCeL. .. oot
CASOVY PIAN. .. ...t e e e s
LOKACE. .. et e e e

VOoIDa EVENIU, IEA. ... e e e e e e e e,

NNV € I =1=] o T

Personalni 0DSazen . .. ..o
ROZVIZeni NAKIAAU. .. ... e e e e e e,

A AK . .. e et e e

TYP PrOGraMU. .. ..t e e e e e e e e e e e
(O3 o) 7= TRS] U] o = U
Doprava, ubytovani, catering.............ccoeeeeeviiiine i nens.

([0 T0 | aT0 o =] o |

Realizace EVENTU ... e
AV Vo] o (0T =1
Schéma programu program..........cc.vvevie e ee e iennennns
Outdoorovy program — tloha tymd..................cceee.
OUtdOOIOVE dISCIPINY .. e et e e e e e e e e e e e e eanns
SIaVNOSINT QAIAVECET ... ... ee e e e e e e e
Casovy harmonogram eVentU...............covveeeeeeeeneeeeennn.
Doprava, 10gistika @akCe..........ouuiriie i it e
TechniCKE ZajiSteNi. .. ..o e
L= = ] o



I Tt I @Y 0|V o] £ IRV 7= PP o 1
4.4. Hodnoceni eventu, planovani dalsi akce
4.4.1. Dotazniky pro U€astniky @VENTU..........ovvieie it aens 84
4.4.2. Hodnoceni ze strany OrganiZatora...........coovveeuieneeee e e e e ieianenans 84
4.4.3. Hodnoceni ze strany zadavatele............ccoviiie i 85
4.4.4. PIANOVANT dalST @KCEB.... . vttt e e e e e e e 88

SEZNAM POUZITE LITERATURY, ZDROJE.........ciiiiiieiiie a0, 92
PRILOHY P1 OBRAZKY .....viiiiie ettt et ine 022,95
SEZNAM OBRAZKU...... oot et 100
SEZNAM TABULEK .......utiiiiit it e e e ettt ettt e eeeee e 022100
SEZNAM PRILOH PLP2... ..o e e e et et e 100



UvoD

Event marketing je dnes jiZ ve spole¢nosti natolik rozSifen, Ze si troufam Fict, Ze se nékteré
jeji formy 0castnila velka vétSina z nas. S jeho nepfimou formou byl zasazen snad uplné
kazdy. Event marketing si nachazi stalou pozici v naSi spoleCnosti a tu si neustale
upevinuje. Vznika jako samostatny védni obor, zminuji ho marketingovi odbornici i média.
Je trochu tézké zaradit event marketing direktivné do néjaké konkrétni kategorie. Jeho
kategorizace je pomérné slozita.

Na Gvod si mizeme pomoci vykladem - event marketing znamena udalost, je to néco, co
nas oslovuje, bavi, zajima. Neustale se vedou spory, zda je event marketing soucasti
podpory prodeje nebo je to néco, co nas kontaktuje pfimo, tedy zda spada do kategorie
osobniho prodeje. Nic z toho neni rozieSeno s definitivni platnosti.

Pro firmy je dllezité, Ze event marketing Ize skvéle vyuZit jako komunikaéni prostfedek a
to jak smérem k zakaznikim, tak s dodavateli nebo i se zaméstnanci. Je to pfedstaveni,
které vyZaduje skvélé obsazeni a organizaci, ale stejné jako predstaveni i event marketing
potfebuje publikum. To tvofi zejména cilova skupina, pro kterou je event urcen.

,UZ na pocatku 20. stoleti existovaly vyrobni zavody, které mély jasné propracovany
systém s aktivitami, uréenymi nejen obchodnim partnergm, ale i svym zaméstnancim,
vzpomerime napf. firmu Bata.*

Event marketing najdeme hluboko v historii, at uz se jedna o divadelni pfedstaveni nebo
verejny projev nékteré z postav naSi nebo svétové historie. Stejné tak pravody a plesy
nebyly ni¢im jinym nez eventem dané doby.

Jsme stale fascinovani emocemi a zazitky, posouvame svoje hranice dal a neustale
feSime problém jak zaujmout, jak spravné oslovit danou cilovou skupinu. Event marketing
je jedna z moznosti a jak souCasny trend ukazuje, jedna se o jednu z nejucinnégjSich
moznosti. Jsme schopni zanechat v lidech pocit né¢eho skvélého, neopakovatelného a
bombastického. BohuZel, stejné jako muzeme zachézet s pozitivnimi dojmy a emocemi,
muazZe event zanechat i pocity rozpacité aZ negativni. Proto je potfeba se event marketingu
vénovat se zvySenou pozornosti a neopomenout jeji nutnou integraci do celkové
komunikaéni strategie, protoZze event sam o sobé neni zdaleka tak silnou zbrani, pokud

jeho energii nespojime s ostatnimi komunikaénimi nastroiji.

' LATTENBERG, V., Event aneb sgna akce krok za krokem, Computer Press 2010, s.2
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Ve své praci se zabyvam zejména event marketingem jako efektivnim nastrojem
vedoucim ke zlepSeni komunikace a to v ramci vnitfniho prostfedi spole¢nosti. V sou¢asné
dobé je totiz pravé event marketing silnou zbrani personalniho oddéleni, které je ¢aste¢né
zodpovédné za klidné a vzajemné spolupracujici zaméstnanecké klima. Jsou to pravé
vztahy na pracovisti, jejichz vzajemnd souhra se odrazi i na celkovém vysledku
spole¢nosti, proto je nezbytné nutné aby vedeni monitorovalo prubézné, zda jsou
zameéstnanci dostate¢né motivovani a zda jejich vzajemna komunikace je bezproblémova
a pro spoleCnost pfinosna. VétSina firem pofada vramci event marketingu tzv.
teambuildingové akce, které ale obsahuji pouze zdbavu, nemaji poZzadovanou zpétnou
vazbu a jsou uréeny spiSe pro individualni pobaveni hosta. S pfichodem profesionall a
odborné literatury uz pfichazi i k ndAm moznost ziskat znalosti a zkuSenosti z oblasti event
marketingu, zaméfeného na komunikaci v ramci vnitiniho prostfedi spole¢nosti. Majitelé a
feditelé spolec¢nosti ve spolupraci s jejich personalnim a marketingovym oddélenim
chapou, Ze pro stmeleni a upevnéni vazeb mezi zaméstnanci jen klasické posezeni u
sklenice vina nestaci. Chybi zde pozadovana pfidana hodnota, kterou event marketing
jako nastroj komunikace nabizi, a o kterou se organizator klasickych vecirkG pro
zaméstnance zbyte¢né okrada. Proto na trhu &im dal ¢astéji nachézeji uplatnéni agentury,
zabyvajici se teambuildingem a outdoorem na profesionalni bazi. Nejedna se v tomto
pfipadé pouze o klasickou zabavu s jidlem, pitim, pfipadné tancem, zakonéené pualnoéni
tombolou, ale o promyslenou, videalnim pfipadé dvoudenni aktivitu zakonéenou
hodnocenim a zpétnou vazbou. Samozifejmé musime zohlednit fakt, na co konkrétné se
pfi stmelovani chceme zaméfit, zda se jedna o jednotlivce nebo o celé skupiny. Ukolem
event marketingu vramci vnitfniho prostfedi je vytvofeni vazby mezi zaméstnanci a
zaméstnavatelem, zvySeni loajality vici celé spolecnosti a pokud se podafi v ¢lovéku
vytvofit jeSté pocit hrdosti na to, Ze je soucasti urcitého uskupeni a systému, ma
zaméstnavatel vyhrano.

Do kategorie firemnich eventl nepatfi jen vanocni vecirky a oslavy jubilea. Zahrnuji i
seminafe, motivacni meetingy a outdoorove aktivity. Klasicky teambuilding je komplexni
program, ktery je specialné vytvoreny ke stimulaci a motivaci skupin a jednotlivct. Jde ve
Své podstaté o proces uceni tymové spoluprace, ktery je umocnény emocionalnim
prozitkem, protoZze pravé emoce jsou hlavni zbrani event marketingu. Zakladem pro

Uspésny teambuilding je spad akce, lidé by se neméli nudit, dulezita je také podpora pfi
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soutézich na jednotlivych disciplinach, zcela jasné bodové hodnoceni a samoziejmé
zabavna show, idealné vedena profesionalni moderatorem. To jsou ty nejzakladnéjsi
prvky, které by mél spravny teambuilding obsahovat.

Je také nutné zohlednit to, pro koho je event uréen. Je rozdil v pojeti a hodnoceni pokud
pfipravujeme event pro své zaméstnance, tedy v ramci vnitfniho prostfedi nebo pokud
jsem se zaméfili na prostredi vnéjsi, tedy novinare, zdkazniky nebo dodavatele. Stejné tak
musime védét zda se pohybujeme pouze v ¢€eskych podminkach nebo zda pfipravujeme
event s mezinarodni Uc€asti. Pak musime zohlednit zvyky a mentalitu daného naroda,
pripadné narodil. Cesi nemaji americkou spontannost a hysterii co se tyka kolektivnich her
a v japonské spole¢nosti musime pocitat s mnohem vétsi uzavienosti.

Zkratka event marketing si mimo jiné nachazi i velmi silnou pozici pravé ve vnitrofiremni
komunikaci, kterou se jako jeden z nastroju personalnich a marketingovych oddéleni snazi
zlepSovat a tim se podilet na lepSich vysledcich spole¢nosti.

Event marketing je moZzna o néco vice nez jiné nastroje komunikace ovlivnén nastupem
novych technologii. MZe to byt zpusobeno tim, Ze event marketing je uréeny pro kolektiv,
pfipadné masu lidi, které chceme jeho prostfednictvim oslovit. Vyuziva takové moderni
technologie jako napf. nejnovéjsi mobilni komunikaéni technologie, bezdratové
technologie, viralni marketing a dalSi. To jsou vSechno mozZnosti, které event marketing
pfiblizi co nejvice k dané cilové skupiné a najde efektivni zplsob jejiho osloveni a predani

pozadovaneého sdéleni.
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.  TEORETICKO — METODOLOGICKA CAST

1. EVENT MARKETING

1.1. Definice Event marketingu

,Pod pojmem event marketing chapeme zinscenovani zazitkd stejné jako jejich planovani
a organizaci vramci firemni komunikace. Tyto zaZzitky maji za Ukol vyvolavat silné
psychické a emocionalni podnéty zprostfedkované usporadanim nejriznéjSich akci, které
podpofi image firmy a jeji produkty“.* MiiZzeme velmi obecné Fici, Ze event marketing je to,
co se déje v konkrétnim ¢ase na urcitém misté. Ale to bychom problematiku tak Sirokého
pojmu velmi zjednodusili. Kazdopadné se shodneme na tom, Ze event - to by mél byt
hlavné zazitek. A pokud mame moznost se na tomto zazitku jesté interaktivné podilet,
zvySuje se jeho schopnost zapamatovani a tim se umocriuje jeho efekt. Proto je pojem
event marketing v sou¢asném marketingovém a obchodnim slovniku tak dulezity jako

prostfedek komunikace s danou cilovou skupinou.
1.2. Marketingovy mix

~Jakmile si firma zvoli celkovou marketingovou strategii, mdze zacit s planovanim
jednotlivych sloZzek marketingového mixu. Marketingovy mix je souborem taktickych
marketingovych nastrojd — vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikacni politiky, které

umoZAiuji upravit nabidku dle prani zékaznika na cilovém trhu.*?

Marketingovy mix se
sklada ze vSech produkovanych aktivit, které firmy vyviji, aby vzbudily zdjem a poptavku
po vyrobku nebo sluzbé. ,Lze je utfidit do ¢tyF skupin proménnych, které jsou znamy jako
¢tyi P: vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a komunikacni politika

(promotion)”.”

1 SINDLER, P., Event marketing Jak vyuZit emoce vkatngové komunikaci, GRADAPublishing 2003, s. 22
2 KOTLER P., Marketing management, 10. rée§é vydani.Praha, Grada Publishing 2001, s. 105
3 KOTLER P., Marketing management, 10. rée§é vydani.Praha, Grada Publishing 2001, s. 106
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»  Produkt
Jedna se o vyrobky, ale i navazujici sluzby, které firma nabizi zakaznikim na cilovém
trhu. To jak firmy pracuji nejen se svymi produkty, ale i se znackami svych vyrobkl a
sluzeb a jak kvalitné zpracovavaji své nabidky, ma zasadni vyznam pro jejich uspéch na
trhu. Do kategorie produkt patfi mimo jiné i technicka Uroven, jakost, servis nebo Zivotni
cyklus vyrobku.

= Promotion — marketingové komunikace
Nejedna se jen o jeden nastroj, ale o jejich soubor. V idealnim pfipadé to znamena, zZe
firma v rdmci integrované marketingové komunikace tyto nastroje kombinuje a koordinuje
tak, aby predavala jasné sdéleni nejen o sobé samé, ale i o své nabidce produkti nebo
sluzeb. Touto €innosti mizZeme presvédcovat, ovliviiovat a informovat zadkaznika a jeho
nakupni chovani. Propagace nebo-li komunikace se zakaznikem podporujici prodej, popf.
dobré jméno firmy zahrnuje: reklamu, osobni prodej, pfimy marketing, podporu prodeje a

public relations.

= Prostorova distribuce — placement
VétSina spolecnosti byva soucasti fetézce nebo distribuéni cesty. | to uréuje jak bude firma

uspésna a konkurenceschopna.

= Cena - price
| kdyz jsou firmy Uspésné pfi realizaci ostatnich sou¢asti marketingového mixu, nemusi se
dostavit o¢ekavany vysledek, pokud se jim nepodafi transformovat hodnoty, které vytvorily
na pfijmy, které jsou prostfednictvim cen jejich odrazem. Do kategorie ceny patfi i slevy,

stanoveni ceny nebo platebni podminky.

1.3.  Komunika €éni mix
Moderni marketing vyZaduje vic nez jen praci na vyvoji produktu s atraktivni cenou pro
spotrebitele a jeho snadnou pfistupnost k potencialnimu zakaznikovi. Firmy dnes musi

také pravidelné komunikovat se svymi sou€asnymi a potencialnimi zakazniky, odbérateli,

dodavateli, zprostfedkovateli a s vefejnosti. Pro mnohé spolec¢nosti neni problém ucinit
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rozhodnuti zda komunikovat, ale jak komunikovat, co komunikovat a hlavné komu. Proto je
dalezité vytvorit si koncepéni, systematické feSeni, tzv. komunikaéni mix, ktery se sklada
Z péti nastroju komunikace:

= reklama

= podpora prodeje

= public relations

= 0sobni prodej

= pfimy marketing

1.4. Integrovany event marketing v ramci komunika  €niho mixu

Uspé&3ny a efektivni event marketing vyzaduje kromé cilen& zaméfené strategie rovnéz
dadslednou integraci do komunikaéniho mixu spole¢nosti. Je vzdy dullezité stanoveni a

pochopeni role event marketingu v rdmci vySe jmenovaného komunika&nim mixu firmy.

1.4.1. Event marketing a reklama

Vz4jemna vazba mezi reklamou a event marketingem je velmi Uzk&. Spole¢né maji
multiplikaéni a synergicky efekt. Funkce bézné reklamy je oznamovaci. Jejim Ukolem je
seznamit vefejnost s poradanou marketingovou akci. Cim vice vefejnost informujeme, tim
vétSi mizeme predpokladat zajem o U€ast a tim se zvySuje pravdépodobnost naplnéni cild
daného projektu. Stejné jako u eventu i u reklamy jsou zakladni predpoklady Uspéchu
spravné nacasovani a forma reklamniho sdéleni. Jednotlivé eventy se mohou také stéat
ustfednim tématem reklamy. A to jak reklamy doprovazejici vlastni event marketingovou

udalost, tak reklamy uréené k nasledujicim samostatnym reklamnim vinam.

1.4.2. Event marketing a direkt marketing
Direkt marketing spole¢né s event marketingem napomaha budovat silné osobni vazby
s danou cilovou skupinou. Vyvolava prvni emoce, pfipadné nadSeni a vyrazné muaze

rozhodnout o G&asti dané cilové skupiny na eventu. Casto je vniman event marketing jako

prostfedek tvorby prvniho nazoru na firmu nebo vyrobek. ZjisStujeme co si zakaznik mysli.
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Pro prehlednost je proto podstatné aby veSkeré aktivity dodrzovaly jednotnou linii. Na
zaCéatku oslovujeme zvolenou cilovou skupinu vhodnou formou direct marketingu (napf.
prostfednictvim elektronické komunikace, originalnim dopisem). Ziskavame informace o
prfanich a pozadavcich dané skupiny i o pfipadnych asociacich a spojenich event
marketingového projektu s vyrobkem nebo sluzbou. V okamziku kdy jsme projekt pfipravili
k realizaci nasleduje osobni pozvani vybrané cilové skupiny na akci a to zvolenou formou
direkt marketingu (napf. tiSténé pozvanky, telefonicka pozvanka atd.). Zapojeni direkt
marketingu do pfiprav eventl je velmi dulezité pro vysledny komunikaéni efekt s danou
cilovou skupinu a to jak pfi komunikaci v ramci vnitfniho prostredi, tak i v rdmci prostredi

vnéjsiho.

1.4.3. Event marketing a podpora prodeje

Event marketing jako nastroj komunikaci byva sice ¢asto zahrnut do sekce podpory
prodeje, ale jeji soucasti jsou i dalSi komunikac¢ni nastroje, které mizeme ve spojitosti
s eventy vyuzit. Originalnim zplasobem je vyuziti pozvanky na atraktivni event jako darek
do rdznych doprovodnych soutéZi. Jako jedna z vyher mize byt napf. poskytnuti servisu
zdarma po cely rok, kdy vitéz bude vyhlaSen pravé na pofddaném eventu. Velmi ¢asto se
vyuziva eventu jako kulminaéniho bodu dlouhodobé podpory prodeje, kdy pravé na
slavnostnim eventu je vyhlaSen vyherce zajezdu nebo hodnotného daru.

Stejné velmi astou a atraktivni kombinaci je usporadani veletrhu, ktery pro zvySeni ucasti
porada razné interaktivni a doprovodné programy a to bud pfimo na expozici nebo v ramci
programu pro vybranou cilovou skupinu na vecerni akci po skonéeni veletrhu.

DalSim velmi vhodnym nastrojem je tzv. POS — Event. Jedna se 0 zinscenovani zazitku
pfimo na misté prodeje. MUzeme timto zplsobem docilit i zvySeni okamzitého zajmu o

vyrobek nebo sluzbu.
1.4.4. Event marketing a public relations
Public relations jako nastroj pomaha dlouhodobé vytvaret urcitou image a pozici firmy

nebo produktu. Zahrnuje Sirokou Skélu externi, ale i interni komunikace firmy. Pfiprava

tiskové konference, vydavani firemniho Casopisu, organizaci valné hromady, uvedeni
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nového vyrobku na trh apod.. Zde vSude je obrovsky prostor pro event marketing, ktery se
stava efektivnim néstrojem komunikace.

Vyznamnou aktivitou public relations je budovani vztahG s novinafi a sdélovacimi
prostfedky viabec. Pokud organizujeme event v ramci vnéjSiho prostfedi je pro nas témér
nezbytné nutnd Ucast novinaru, ktefi naSi akci medializuji. To plati hlavné v pfipadech
chceme-li predstavit verfejnosti novy produkt, rozSifeni nabidky sluzeb nebo chceme-li

podat vysvétleni ohledné pfipadné kauzy tykajici se naSi spole¢nosti.

1.4.5. Event marketing a osobni prodej

Prostfednictvim osobni komunikace jsme schopni vyvolat, ale i kontrolovat cilené
pusobeni emoci. Tato komunikace je rozdélena na interni a externi. U komunikace externi
hovofime o eventech v mistech prodeje jejimZ hlavnim cilem je nastavit obchodni strategii
tak, aby byl podpofen okamzity prodej. V ramci interni komunikaci hovofime o zapojeni
event marketingu do vnitrofiremnich akci jako jsou prezentace, workshopy, manazerska
setkani apod..

Vhodnym pfikladem uc€inného spojeni téchto dvou komunikaci je i prace obchodnich
zastupclt spole¢nosti. Poradame-li event, na ktery chceme pozvat konkrétni cilovou
skupinu, se kterou pravidelné komunikuji pravé prodejci, je jejich osobni pozvani a predani

informaci o pofadané akci namisté.

1.5. Vyznam event marketingu

» Kazdé rano se v Africe probudi gazela s védomim, Ze musi bézet rychleji nez nejrychlejsi
lev, aby nebyla seZrana. Kazdé rano se v Africe probudi takeé lev. Vi, Ze musi byt rychlejSi
nez gazela, protoZe jinak zdstane hlady. Je v podstaté Ihostejné, zda byt lvem nebo
gazelou. Pokazdé, kdyz vyjde slunce, musi oba bézet. - Touto historkou je po celém svété
uvadéna definice nonstop spolecnosti — souc¢asného vyvoje lidstva. To je neustale hnano
kupfedu podle hesla: Bigger — Better — Faster - More. To je hlavni ddvod rostouciho

vyznamu event marketingu. Musime vzit v dvahu zejména soucasny vyvoj spolec¢nosti, ve
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které hraje hlavni roli ¢as, rychlost, vazby a vztahy mezi jednotlivymi skupinami
spoleénosti.“*
Event marketing je povazovan za zastfeSujici nastroj, ktery vyuziva jednotlivych
komunika¢nich nastroji ke zprostfedkovani zazitku. Hlavni divody, které zapojuji event
marketing do komunika¢niho mixu jsou:
= ZvySeny synergicky efekt v komunikaci, tzn. slu¢ovdnim a vyuZivanim vice
komunikac&nich nastroju zvySujeme celkovy U€inek komunikace
= Event marketing by nemél existovat samostatné, vzdy bychom se méli pokusit
napojit jej na ostatni komunikaéni nastroje spole¢nosti
» Komunikace prostfednictvim emoci je vlastni Ffadé komunikaCnich nastroju,
najdeme ji pfi organizaci vystav, veletrhli, uspofadani motivaénich meetingQ i
v reklamé
» A pfedevsim integraci event marketingu snizujeme naklady
ZjednoduSené bychom mohli Fict, Ze se jedna o moderni komunikaci, kter& poméha
vytvaret nebo zprostfedkovat zazitky. Jedna se o pfechod od pasivniho k aktivhimu
marketingovému prozitku a hlavné o cesté, ktera vede k dialogu s danou cilovou skupinou

a praveé tento faktor je pro nas klicovy.

1.6. Emoce v event marketingu

V soucasné dobé je spotiebitel ovliviiovan stale rostouci preferenci volného ¢asu. Na jeho
vyuziti vynakldddme ¢&im déal vice prostiedkld. Jako prvni tento fakt pocitila oblast
turistického a cestovniho pramyslu. NarUstajici Cisla internetovych prodejcu zajezdl jsou
vymluvna. | z hlediska event marketingu jsou emoce a zazitky tim, co tento komunikac¢ni
nastroj €ini velmi atraktivnim. Podporuje emocionalni umisténi znacky ve vyspélém trznim
prostredi.

Pro hlubSi pochopeni vyznamu event marketingu je potfeba pochopit vyznam slova
emoce, které jsou jeho zakladnim pilifem. Vyznam pojmu emoce je ztotoznovan s citem a
oznaduje se jim prozivani takovych stavd, jako jsou radost, smutek, hnév, zavist, strach
nebo litost. Psychologické vymezeni emoci je vSak velmi obtizné a jeho definovani pfimo

nemozné.

! SINDLER, P., Event marketing, Grada Publishind)20 16
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Ve vztahu k event marketingu jde o snahu nabidnout cilové skupiné takovy emocionalni
zazitek, ktery se videalnim pfipadé promitne do oCekavaného emocionalniho chovani
spotfebitele.

Pokud sestavujeme na zazitky orientovanou event marketingovou strategii, musime
dodrZovat nasledujici postupy:

= Tvorba zakladni emocionalni koncepce

Jedna se o vystup kreativity. Chladné a racionalni ivahy nahrazuje emocionalni vnimani
situace. Velkou roli hraje prostfedi, ve kteréem se dana cilova skupina pohybuje, Zivotni

standard a traveni volného ¢asu.

= Sestaveni konkrétniho emocionalniho prozitku
Musime vytvofit takovou strategii, ktera programové vyvola ofekavané emoce u zvolené

cilové skupiny.

= Volba jasného emocionalniho profilu
Pokusime se definovat emocionalni profil znacky. Musime volit takové emocionalni
hodnoty, které daji naSi komunikaci vyniknout a vybuduji silné emocionalni pouto
s vyrobkem nebo sluzbou. (Napf. automobil Volvo — asociace pocitu bezpeci).

= Generovani emocionalnich hodnot
Smyslové zazitky koncipujeme tak, aby zlstaly v povédomi pfijemce a vedly
k oboustrannému  obohaceni. Nesmime pfi tom podléhat promitani vlastnich
emocionalnich hodnot, které nam sice mohou napovédét, ale nejsou v dané situaci

rozhodujici.

1.7. Zafazeni event marketingu do komunika €niho mixu, reSerse literatury

Philip Kotler a Gary Armstrong ve své knize Marketing, zmifiuji event marketing jen velmi
okrajové a nepfimo ho zafazuji do kategorie podpory prodeje. Ale jasnému zaclenéni se
vyhybaji. Ve své jiz zmifiované knize piSi, Ze podpora prodeje jako takova je zaméfena na
okamzity prodej, ale ne kazdy event urguje uCastniky k okamzitému prodeji. Event

marketing méa za ukol i tvorbu dlouhodobych vztahu, dava prilezitost k vytvoreni si vztahu
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k produktu i ke znacce. Lze jej proto zaradit pfimo k podpore prodeje? Konkrétné event
marketingu se Philip Kotler ve svych knihach nijak zdsadné nevénuje, jen ho okrajové
zminuje. Bere v avahu to, Ze existuje, ale jeho prioritou evidentné neni. V nedavném
rozhovoru pro casopis Tyden, Philip Kotler zmifiuje vlastni rozdéleni marketingu:
Marketing 1.0, Marketing 2.0 a Marketing 3.0 do jehoz obdobi pravé vstupujeme. Okrajové
jiz naznacuje i smér, kam se bude ubirat budoucnost Marketingu 4.0. Konkrétné v tomto
rozhovoru pro ¢asopis Tyden fika: ,Marketing verze 1.0 symbolizovala snaha prokazat, Ze
inzerovany produkt je lepSi nez konkurencni. Zkratka s tim pracim praskem bude pradlo
pfidala emocionalni dimenze, ¢imz se apel na potencialni spotfebitele vyrazné posilil.
Ovsem jak marketing 1.0, tak marketing 2.0 se primarné tykaji produktu hlavné toho, jak
bude slouZzit spotfebiteli. Marketing 3.0, do jehoZ éry nyni vstupujeme, se zabyva tim, jak
je firma vnimavé ke spolecenskym a ekonomickym problémam.*

Shrneme-li si co Philip Kotler mini o rozdéleni marketingu, mizeme si podle jeho teorie
zaradit event marketing do marketingu 2.0, tedy do toho, ktery pouziva emoce a utoc¢i na
srdce. Ale ani tato vypovéd nam nefika kam pfesné event marketing zafadit v ramci
komunikac&niho mixu.

Vivien Lattenberg ve své knize EVENT aneb Uspésna akce krok za krokem tvrdi, Ze to co
dnes udrzi zékaznika u stejného dodavatele je pravé lidsky faktor. Pocit sounélezitosti
s komunitou, jistota, Ze na druhé strané je nékdo, kdo zna vaSe pozadavky. Kam bychom
tedy podle Vivien Lattenberga zaradili event marketing? Do osobniho prodeje?

Nejjasnéji se k tomuto problému stavi Petr Sindler, ktery ve své knize Event marketing —
Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci pise: ,Domnivam se, Ze event marketing je
krasnym dokladem borfeni Skatulek, ne vzdy zcela jednoznac¢nych klasifikaci. Nejde o to
prit se, zda jeSté event marketing pat/i mezi nastroje public relations, ¢i zda je to spiSe tzv.
podpora prodeje. A co se silnymi osobnimi kontakty? Takze osobni prodej? Citime, jak
jsou uvedené kategorie nahle Gzké v ramenou?* Petr Sindler tedy rozsifil zafazeni event
marketingu do kategorie komunika¢niho mixu jesté o PR. Ve své podstaté Ize souhlasit se
vSemi. Event marketing nelze striktné zaradit do urcité kategorie, nelze fici, Ze spada do
podpory prodeje a neohlizet se na jeho dalSi moznosti vyuZiti. Toto vyuZiti je dano i tim, ze

je to nastroj komunikace nejen s obchodnimi partnery a dodavateli, ale i s vlastnimi

! KOVANDA, L., Svétovy guru marketingu:Kiéckeé vystrahy zabijeji. Tyden, 3/2011, s.35
2SINDLER, P., Event marketing, Jak vyuZit emocearkatingové komunikaci, GRADAPublishing 2003, s. 11
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zaméstnanci. Proto event marketing neni jen G¢innou zbrani pro vedouci pracovniky
marketingového oddéleni, ale i pro personalistiku, logistiku, vyrobu a dalsi.

Kdyz se vratime k Philipu Kotlerovi a k jeho rozhovoru pro €asopis Tyden, jeho teorie
potvrdi, co zmifuji vySe, a to, Zze marketing 4.0, ktery je zatim jen hudbou budoucnosti
bude o tom, Ze firmy budou pfikladat mnohem vice pozornosti svym zaméstnancum. Tedy
marketing v ramci vnitfniho prostfedi spolec¢nosti. A jednim z efektivnich nastrojl

komunikace bude pravé event marketing.

1.8. Vnit¥ni a vn éjSi prost fedi spole €nosti

Pokud feSime Fizenou komunikaci s danou cilovou skupinou, musime si ujasnit z jakého
prostifedi naSe cilova skupina pochazi. V odborné literatufe nachazime pojmy jako vnéjsi a
vnitini prostfedi nebo mikroprostfedi a makroprostredi.

Philip Kotler a Gary Armstrong ve své knize Marketing uvadéji: ,Marketingové prostredi
muzeme rozdélit do dvou slozek: mikroprostredi a makroprostredi. Mikroprostredi je dano
faktory, které bezprostfedné ovlivriuji mozZnosti firmy uspokojovat potfeby a préani
zakaznika — jde o vnitrofiremni prostfedi, dodavatele, firmy poskytujici sluzby, charakter
cilového trhu, konkurenci a vztahy k vefejnosti. Makroprostfedi je naopak dano vnéjsSimi
okolnostmi, které ovlivriuji mikroprostfedi — faktory demografickymi, ekonomickymi,
pfirodnimi, technologickymi, politickymi a kulturnimi.“* Do mikroprostfedi fadime tedy i
firemni prostfedi, tedy prostfedi vnitfni. To se sklada ze skupin, jako jsou napf. vrcholovy
management, finan¢ni oddéleni, vyzkum a vyvoj, nakupni oddéleni, vyroba nebo ucetni
oddéleni.

Jaroslav Svétlik ve své knize Marketing a reklama, mluvi o tzv. vlivech, které plsobi na
danou spolecnost, ktera na né je nucena reagovat, pravé na zakladé toho, o které vlivy se
jedna. Jaroslav Svétlik rozdéluje vlivy na vnitini a vnéjSi. ,VnéjSi vlivy mdzeme jesté
rozdélit na vlivy pfichazejici z tzv. mezoprostredi pfislusné firmy (zakaznici, dodavatele,
distributo/i, konkurence a vefejnost), nebo z makroprostfedi (vlivy ekonomické,
demografické, prirodni, technické a technologické, politické a kulturni), které predstavuji
sily, ovlivriujici nejen situaci a rozhodovani firmy, ale souc¢asné i celé mikroprostfedi firmy.

V pripadé vnitfmich vlivd je jejich ovlivnitelnost podstatné vyssSi, nez tomu je u vlivd

! KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, Grada Publigh2007, s. 175
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vnéjSich, tzn. Ze podnik muze podstatné vice svou aktivitou ovlivnit vlivy pfichazejici
z vlastniho mikroprostredi.**

Vnitini vlivy ovliviiujici chod spolec€nosti jsou tedy fungujici oddéleni marketingu, financni
oddéleni, vyroba, technicky rozvoj, ekonomicky Usek atd.. Aby vysledek prace téchto
oddéleni byl efektivni pro celou spole¢nost, je nutné, aby v rdmci vnitfniho prostfedi firma
bezproblémové fungovala. Tedy, aby komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi byla
efektivni a nekonfliktni. Pfedpokladem toho je fungujici organizani struktura, ve které by
mélo mit nezastupitelnou roli pravé oddéleni marketingu.

Je tedy jasné, Ze pokud chceme aby spole¢nost fungovala kvalitné a efektivné v ramci
vnéjSiho prostfedi, musi nejdfive perfektné fungovat vramci prostfedi vnitfniho.
Spole€nost musi vyzarovat naprostou kompatibilitu a souhru, kterd je mimo jiné dana i

bezproblémovou vnitrofiremni komunikaci.

1.8.1. Vnitrofiremni komunikace

Lvnitrofiremni komunikace je promySlené propojeni firmy pomoci formalnich a
neformalnich prostfedkd, je jako krevni obéh v téle. Prestane-li fungovat nebo ma-li
problémy, firma odumird. Kazda komunikace je ovlivnéna jak jednotlivymi Gcastniky, tak
kontextem, ve kterém se komunikace odehrava, a celkovym prostfedim a podminkami ve

spoleénosti a v organizaci.*?

Vnitrofiremni komunikace souvisi s organizaénim chovanim,
firemni kulturou, strategiemi zavadéni zmén v organizaci, stylem vedeni a fizenim
spole¢nosti. Komunikace je nastroj manazera pfi ovliviiovani téchto procesu. Komunikace
ovliviiuje nejen pracovni chovani, ale i vykon zaméstnancl, umoZiuje vzajemné
pochopeni a spolupraci. Kazda komunikace i ta firemni by méla splhovat poZadavek
komplexnosti. ,Pravé komplexnost mezilidské komunikace spolu se zdanlivou
samoziejmosti - komunikovat pfece neni problém, dava v organizaci prostor pro fadu
nedorozuméni, narudeni vztahd uvnit firmy i ve vztahu k zakaznikim a vnéj$imu okoli.“®

Problémem vnitrofirmni komunikace je nejen to, Ze lidé ¢asto nejsou informovani, ale i to,
Ze nemaji snahu ani zajem byt informovani. Chybi zde dva zakladni prvky a to jsou: stimul

i motivace. Chyba ovSem neni jen na strané téch, jejichZ povinnost je informovat. ,K ¢eské

! SVETLIK, J., Marketing a reklama, FMK UTB, Zlin, 200814
2 HOSPODAROVA, 1., Kreativni management v praxi, Grada Psitilig 2008, s. 65-66
3 HOSPODAROVA, I., Kreativni management v praxi, Grada Psifitig 2008, s. 69
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i moravskeé tradici bohuzel patfi pfetéZzovani narokd na komunikaci a zejména rozpor mezi
touhou védét vSe a vlastni pohodinosti néco pro to také udélat. Ktomu patfi nejen
neochota sednout si p/i obédé k nékomu jinému a dovédét se, co je nového v sousednim
oddéleni, ale i neschopnost odliSit podstatné a nepotfebné informace a nereélna
oCekavani. Velmi ¢asto si pleteme praci a zabavu a na pracovni prostfedi nabalujeme
pfili§ mnoho oédekavani i v oblasti soukromych lidskych vztahi.“*

Jednim z cilG vnitrofiremni komunikace je koordinace a ovliviiovani chovani zaméstnancu
a jejich motivace. Hlavnim ukolem komunikace je harmonizace toho, jaké poZzadavky ma
spole¢nost a jaké poZadavky mé& zaméstnanec. NaSi praci ovliviiuje i pfistup dany
prostfedim, ve kterém jsme vyrastali, tedy nasSimi elementarnimi potfebami a povahovymi
charaktery. Je nam vlastni potfeba pratelskych a harmonickych vztahu na pracovisti a je to
jeden z vysoce hodnocenych motivaénich faktor(. V ¢eském prostfedi klademe velky
daraz pravé na vzajemné vztahy na pracovisti a pro fadu lidi jsou vztahy na pracovisti
dokonce jedinym zdrojem uspokojovani potfeby mezilidskych vztahl, nahradou rodiny i
pratel. Mozna pravé proto, jsou u nas formy event marketingu tak s oblibou vyuzivany

v ramci vnitfniho prostfedi spolecnosti.

1.9. Teambuilding

»reambuilding je uceleny program specialné vytvofeny ke stimulaci a motivaci skupin i
jednotlived. Proces uceni tymové spoluprace, umocnény autentickym osobnim prozitkem,
napomaha k uchovani velkého mnoZzstvi poznatkd. Schopnost zapamatovani si ziskanych
informaci je vy$si neZ u metod tradiénich.> V moment&, kdy spole¢nost prestane
dosahovat pozadovanych vysledkd, selhdva komunikace a lidé neberou svou praci
zodpovédné, zaCneme hledat divod a nasledné feSeni. ,Cesta od zjisténi, Zze néco
neklape, az po jasné a konkrétni kroky zmény je rdzné dlouha a slozita. Je tfeba si
uvédomit, kdo jste, co jsou vaSe trumfy a jak je dat dohromady s vaSimi kolegy tak, abyste
utvoiili neporazitelny tym. Neporazitelny ne svou dokonalosti, ale schopnosti ucit se a

uvédomovat si vlastni moznosti a slabiny. To je budovani tymu na miru osobnostem, nikoli

' HOSPODAROVA, 1., Kreativni management v praxi, Grada Psthilig 2008, s. 72
2BRAZDOVA, G., CEZAR, J., Firemni eventy. Event &otion, 2/2006, s. 34
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podle navodd, jak sam sebe pfizpdsobit normé, ale podle vaSich silnych stranek a
moZnosti.**
Mira uspéchu celé spole€nosti spociva na mife Uspéchu vyuZziti potencialu celé pracovni

skupiny, celého kolektivu. Kli¢em k tomu je vyuziti zakladnich principd spoluprace.

1.9.1. ZhorSené vztahy na pracovisti

MySlenka na organizaci eventu, tedy konkrétné teambuildingu vznikad vétSinou tehdy,
potiebuji-li se posilit vztahy na pracovisti nebo klademe-li dliraz na zlepSeni tymové
spoluprace. Kazdopadné tim vyvolavajicim prvkem je naruastajici konflikt na pracovisti.
Prvni signaly pocinajiciho nebezpeci konfliktu zaznamename v oblasti komunikace. Mezi
zucastnénymi se zvySuje napéti, narlstaji nebezpeéné postoje, vyhledavaji se spojenci a
vytvareji se koalice. Mezi skupinami narlstaji negativni emoce, zacinaji se hrat
psychologické a mocenské hry. Lidé se zacinaji vzdjemné ignorovat a oddalovat.
Postupné se skupina i jednotlivci pfesouvaji k destruktivnimu chovani. Pokud konflikt
nefeSime, mlize narustat od nevédomé manipulace s fakty, domysleni malych signall
k pfehdnéni a omezené interpretaci. Jednim z divodu takto vzniklych konfliktl muze byt
prepracovanost, syndrom vyhofeni a neodreagované emoce.

Je fada na personalnim oddéleni nebo pfimo vedeni spole€nosti aby oslovili profesionalni
agenturu, zabyvajici se teambuildingem, pfipadné outdoorovymi aktivitami a usporadali
pro své zaméstnance relaxa¢ni event plny zazitk(, vyplavenych emoci a hlavné

s teambuildingovymi aktivitami zaméfenymi na jedince pfipadné celé skupiny.

1.9.2. Vyznam teambuildingu

.Budovani tymu mdze probihat jakymkoli zpdsobem, ktery pomdze skupiné lidi pracovat

efektivnéji, mit lep&i produktivitu, mit radost z prace a citit se dobre.*?

Teambuilding se ve
svém puvodnim vyznamu zabyva budovanim tymu. ,Zaméroval se na rozvoj spoluprace,
zvladani naroénych situaci, efektivni praci a komunikaci v pfimém spojeni s rozborem a

uvédoménim si fungovani skupiny a védomym planovanim zmén s cilem zvysit efektivitu

! MOHAUPTOVA, E., Teambuilding cesta k efektivni &paraci, Portal 2009, st. 9
2 MOHAUPTOVA, E., Teambuilding cesta k efektivni $poraci, Portal 2009, st.20
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tymu.“! Toto posilovani zaZiva v soudasnosti velky boom, bohuZel ne kaZd& agentura,
kterd tyto sluzby poskytuje je odvadi na profesionalni arovni a ne kazda spole¢nost, ktera
zadava agentuie pozadavek na pfipravu teambuildingu vi pfesné, co od takové aktivity
pozaduje. Teambuildingem se v dneSni dobé nazyvaji i aktivity typu nezavaznych,
vanocnich vedirka nebo straveni vecera ve vinném sklipku pfi cimbalové hudbé. Je to, ale
pravy vyznam pro teambuilding?

Pravé u eventu typu tembuildingovych aktivit je nezbytna zpétna vazba vice nez cokoliv
jiného, bohuzel je to pravé ona zpétna vazba, ktera je pfi pfipravé takoveho Skoleni velmi
opomijena.

Teambuilding miZze byt G€innym spoustééem motivace a stimulem pro upadajici naladu ve
spole¢nosti, stejné tak mulze FeSit spory na pracovisti a najit vhodné feSeni pro dalSi
vzajemnou spolupraci a lepSi komunikaci. Ne vzdy a vSemi je vSak teambuilding chapany

jako pfinos nebo vklad.

1.9.3. Za neucast na teambuildingu vypovéd?

Aby aktivity spojené s teambuildigem byly opravdu ucinné a splfiovaly poZadavky, které na
né zadavatel m4, je nutné aby se staly aktivitou dobrovolnou. NemiZeme nutit ¢lovéka aby
béhal po lese a plnil zdanlivé nesmysiné Ukoly. Je nutné zaméstnance motivovat a pokusit
se v nich vzbudit zdjem o program, ktery spolecnost pfipravuje. To je ukolem jak pro
zadavatele, tak pro organizatora.

Dne 18.1. 2011 se objevila v novinach, na titulni strané zprava o tom, Zze zaméstnavatel
propustil zaméstnankyni z prace pravé proto, Zze se odmitla Uc€astnit teambuildingu.
Konkrétné se jednalo o pfipad zmifiovany v Mladé fronté¢ DNES. ,Ctyfiapadesatileta
vedouci odboru Usteckého krajského uradu, V.K., odmitla v Iété 2008 tahat za provazky a
stavét véz z kelimkd na vikendovém tmeleni kolektivu. VyslouZila si za to od nafizeného
vytykaci dopis. Ten, za ktery se dava vypovéd’ z pracovniho pomeéru, kdyz se jich sejde
vice. A z prace tak nakonec musela odejit. Soud 7eSil jeji obvinéni, Ze ji zaméstnavatel

Sikanoval.“?

Zminénd pani, kterd se odmitla ucastnit stmelovani kolektivu musela z prace
odejit. PFiSla o osobni hodnoceni a kromé neuc&asti na teambuildingovych aktivitach ji byly

vytknuty dalSi prohfeSky mimo jiné i Spatna gestikulace (?). Vzhledem k tomu, Ze pani V.K.

! MOHAU'PTOVA, E., Teambuilding cesta k efektivni $paraci, Portal 2009, st.21
2 JANOUSEK, A., Gednice odmitla sta véZ z kelimki. Séf ji vyhodil, MF DNES, Gtery 18.1.2011
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je shodou okolnosti ocenéna za praci od prezidenta republiky je jasné, Ze neochota
spolupracovat v ramci teambuildingovych aktivit byla pouze z&stupna. O co pfesné na
tomto Ufadu Slo neni podstatné, dulezité je, ze se nékdo pokusil zneuzit pravé aktivit
teambuildingu k dosazeni vlastnich, ne Uplné ctnostnych cilid. Chovani nadfizeného je na
hranici Sikany a o nedostate¢né loajalité zaméstnankyné ani nemuize byt fe€. PokraCovani
celého pfipadu bude asi dlouhé, takZze na vysledek si musime pockat. Jisté ale je, zZe
chovani nadfizeného bylo neadekvatni, pokud jeho hlavnim argumentem byla pasivni
uc¢ast na teambuildingu. Event usporadany za ucelem budovani tymu je totiz aktivita

dobrovolna. A na to by mél zaméstnavatel myslet pfedevsim.

1.9.4. Teambuilding je aktivita dobrovolna!

Séfové firem vétsinou lakaji své zaméstnance na dobrodruzny vikend s kolegy a pfijemné
posezeni. ,Kdyz s kolegou projedete divokou reku, pak si pfedate lano p/i bungee
jumpingu a vecer proberete rodinné problémy, vas pracovni vztah se utuzi. Snaze vyresite

“! Nutny predpoklad, ale takové hladké spoluprace je pravé dobrovolnost celého

problémy.
vyletu. BohuZel v kazdém kolektivu se najdou jedinci, ktefi jsou uzavieni, nekomunikativni
a vubec nikam se jim jezdit a druZit se nechce. Zde je hlavni podminkou pfi organizaci
celé akce, aby byl event dobfe pfipraveny a vyhovoval i nekontaktnim povaham. Obecné
nemuzeme nakazat zadnému c¢lovéku aby se teambuildingu Uc€astnil. Tedy pokud se
nejedna o rozSifovani kvalifikace o coz se vétSinou v téchto pfipadech nejedna. V takovém
pfipadé je totiz mozné rebela postihnout za neucast. ,| kdyZz oznadi zaméstnavatel
teambuilding za prohlubovani kvalifikace, existuji zaméstnanci, ktefi maji pravo Ucast
odmitnout - je-li nutnd pracovni cesta, musely by napfiklad matky pecujici o malé déti
souhlasit. V pripadé prohlubovani kvalifikace musi zaméstnanci dostat za ¢as straveny na
teambuildingu mzdu.“?

Je nutné podotknout, Ze vétSina eventl (které jsem b&hem své praxe organizovala)
v ramci vnitfniho prostfedi spole€nosti je organizovana v patek. Pokud se tedy jedna o
event s ubytovanim, zasahuje i do osobniho volna zaméstnancu. Ne kazdy zaméstnanec
tento fakt pfivitd s nadSenim. VétSinou funguje davova psychoéza, i ti ktefi vahaji a nikam
se jim nechce, jsou vétSinou presvédceni od kolegu, aby se akce zuc€astnili.

! HOVORKOVA, K., Teambuilding: kdyZ odmitnete, z pedvas vyhodit nefizou, MF DNES§tvrtek,3.2.2011, s.4C
2 HOVORKOVA, K., Teambuilding: kdyZ odmitnete, z peavas vyhodit nefizou, MF DNES¢tvrtek,3.2.2011, s. 4C
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Hlavni pfinos dobfe pfipraveného teambuildingu spociva v tom, Ze se lidé potkaji v jiném
prostfedi, poznaji se v odliSnych situacich a popovidaji si o kazdodennich problémech.
Potkavaji se lidé napfi¢ firemni strukturou. Odbouravaji se komunikaCni bariéry a
Ustfednim tématem je motiv eventu. Diky tomu je mozné zlepsSit komunikaci v kancelafi i v
provozech.

.Zajem o teambuilding se v dobé ekonomické krize snizil. Pfesunul se spiSe do oblasti
teamspiritd ¢i fun programd. Rozdil je v poctu lidi, kterych je na takovych akcich vyrazné
vic, nez na teambuildingu. A také vtom, Ze programy nemaji vzdélavaci presah. P
budovani kolektivu lidé projdou urcitou situaci a pak ji rozeberou: pro¢ udélali to a to a co
to znamena. To se na fun akcich nedéje. Rika Ladislav Harasko ze spoleénosti Adventura,
kter& nabizi zaZitkové akce stfednim a velkym firmam.“!

Realita je takova, Ze vétSina firem, ktera porada event pro své zaméstnance pfipravi spiSe
tzv. fun program nez klasicky teambuilding s rozsahlou a podrobnou zpétnou vazbou,
protoZe je to méné naro¢né a to jak Casové tak financné. Vedeni spole€nosti se jedna

spiSe o spole¢né pobaveni mimo klasické pracovni prostfedi.

1.10. Outdoorovy trénink

Pokud se spole¢nost rozhodne uspofadat pro zaméstnance event, vétSinou ho koncipuje
jako zalezitost vicedenni, uspofadanou mimo pracovni prostfedi. V odborné terminologii
se jedna o tzv. outdoor nebo outdoorovy trénink. ,Outdoor trénink je rozvojova metoda
zaloZzend na specifické formé zazitkoveho uceni. Zazitek vznika p/i feSeni nestandardnich,
individualnich a tymovych ukold a situaci, nej¢astéji v pfirodnim prostredi. Po vyhodnoceni
zazitku dochazi k uvédoméni si zkuSenosti vyuZitelné v pracovnim, ale i v osobnim
Zivoté.“> Outdoorovy trénink je zaloZeny na principu ziskavani osobni zkuSenosti, ktera
nas usmérnuje v dalsim chovani. ,Podle vyzkumu Davida Kolba, plnych 80% naseho
poznani prameni zvlastnich zazitkd, které si naslednym racionalnim zpracovanim

pretavime do podoby obecného poznatku, jimZ se nadale fidime.“®

' HOVORKOVA, K., Teambuilding: kdy? odmitnete, z peavas vyhodit nefritou, MF DNESgtvrtek,3.2.2011, s. 4C
2 http://www.icv.cz/aktulni-nabidka-vzdelavani/woHapy/workshopy-se-specialni-tematikou/outdoor-tnérl -az-3-
dny

3 SVATOS, V., LEBEDA, P., Outdoor trénink pro manggza firemni tymy, Grada Publishing 2005, s.17

-27 -



Poznatky, které se ndm podafi ziskat na zakladé osobniho proZzitku, maji oproti jinym
obrovskou vyhodu pravé v tom, Ze jsou dlouhodobé zapamatovatelné a navic snadno
vybavitelné. Tohoto poznatku vyuzili odbornici a tento fakt poslouzil jako zaklad pro vznik
velké a pestré oblasti pedagogiky nazyvané zazitkova pedagogika, ktera je zaloZzena na
osobni aktivité UCastnika kurzu. Primarnim je jeho z&zitek, vznikajici pfi aktivnim feSeni
nejraznéjSich ukolu, realnych i modelovych. Naslednou reflexi, kterou obvykle usmérriuje

pravé pedagog, se zazitek transformuje do podoby v praxi vyuZzitelné zkuSenosti.

1.10.1. Zacileni outdoorovych aktivit

Pokud organizujeme event pro své zaméstnance musime si polozit zakladni otazky:
» Pro€ chceme realizovat event?
= Chceme event typu fun akce, teambuilding nebo se ma jednat o motivacni
meeting?

= Chceme zpétnou vazbu? Jakou? Hodnotime skupiny nebo jednotlivce?

Pravé na zakladé podilu zabavy a uceni délime outdoorové akce do nékolika kategorii:
= Akce na podporu tymového ducha

Akce tohoto typu jsou veétSinou soucasti celofiremnich manazerskych konferenci,
periodicky pofadanych setkani prodejci a manageru, stejné tak pro rodiny zaméstnancu.
Muze se jednat i 0 spolenou motivaéni odménu. Hlavnim smyslem tohoto programu je
nabidnout zaméstnancum, pfipadné jejich rodinnym pfislusnikim zajimavy, nevSedni a
hlavné spole¢ny zazZitek. Lidé pfi nich maji mozZznost se poznat mnohem vice, nez pfi
klasickych, standardnich, pracovnich situacich. Lvi podil na tom ma neformalni, pratelska
atmosféra, kterd je ve velké mife podpofena pfirodni kulisou i povahou UkolG. Ty jsou
zamérné vedeny tak, aby skupina byla nucena vzajemné spolupracovat a komunikovat.
PFi sestavovani dil¢ich tymd je nutné dbat na to, aby se v jednotlivych tymech potkavali
lidé napfi¢ firemni strukturou. Vytvarfi se tak uméle prostor pro seznameni osob, které se
za bézného pracovniho procesu nemaji moznost potkat. Proto je idealni, je-li osazeni
jednotlivych skupin pfedem pfipravené a nikoliv nahodné. ,PA akcich na podporu

tymového ducha se neklade velky ddraz na cilené zpracovani zazitka formou skupinovych

vvvvv
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drobnych mastkd k derstvym zaZitkim z outdoorovych programd.“t

Hlavni prioritou tohoto
eventu je dobra nalada, neformalni, pratelska atmosféra, relaxace, pfilezitost pro setkani a
hlavné spole¢ny zazitek, ktery se pozdéji stane sjednocujicim tématem rozhovort nejen

pfi samotné akci, ale hlavné i néjaky ¢as po skonceni eventu.

» Budovani a rozvoj pracovnich tyma
Aktivity jsou urCené konkrétnim pracovnim skupinam nej¢astéji na startu jejich spole¢ného
puasobeni nebo vetapé vyznamnych zmén. Idealnim pfikladem je nabor novych
zaméstnancl nebo restrukturalizace spole¢nosti. Aktivity maji vést k blizS§imu a hlubSimu
poznani c&lenu tymu, rozvoji tymové spoluprace a odhalovani pfirozenych vudcich

0sobnosti.

» Trénink manazerskych dovednosti
Prostfednictvim outdoorového tréninku muzeme rozvijet fadu schopnosti a dovednosti,
uziteénych pro kvalitni manazerské fizeni. Je vSak potfeba aby tento typ eventll mél
striktné definované cile. Trénink se pouziva pfi vybéru konkrétnich manazert do urcité
hierarchie spole¢nosti. V rdmci programu jsou dominantni skupinové ukoly, které jsou
chapany jako modelové situace, na nichZ se analyzuje konkrétni reakce jednotlivych ¢lenu

tymu.

= Kurzy tymoveé prace
Kurzy tohoto typu jsou uréeny manazerum, tzv. tymovym hra&lm, kterym pfiblizuji principy
fungovani pracovnich tymd, prostfednictvim praktickych outdoorovych cvi¢eni. UCi se tim

technikdm tymoveé prace.

* Rozvoj predpokladu k vidcovstvi
,CO konkrétné muzeme podporovat? Nepochybné otevienost novym/jinym nazorum a
pfistupam, zajem o okoli, chut’ a odhodlani véci ovliviiovat a ménit. MdZzeme rozvijet
konkrétni dovednosti, které jsou pro vedeni lidi potfebné, napr. prezentaéni dovednosti,
schopnost naslouchat druhym, znalost principd skupinové prace a dynamiky fungovani

skupin nebo vhodné pristupy k nakladani s konflikty. To nejddlezitéjSi je vSak stimulovat

1 SVATOS, V., LEBEDA, P., Outdoor trénink pro mangza firemni tymy, Grada Publishing 2005, s.68
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rozhodnost a odhodlani pAjimat odpovédnost. Outdoorové kurzy jsou k tomu velmi dobrym

nastrojem.**

= Hodnotici programy
~Jedna se o pozorovani realného chovani kandidatd pri feSeni modelovych situaci. Pro
pozorovani kandidatd v akci obvykle slouzi ukoly modelujici pracovni realitu. VyuZziti
nespecifickych outdoorovych modelovych situaci p/inaSi do hodnoceni kandidatd nove
moznosti. Tim, Ze nejsou obvyklou souc¢ésti pracovniho ani soukromého Zivota, nemaji na
né uchazedi vytvorené standardni vzorce chovani. Projevuji se v nich spontanne,
pAirozené, museji ukazat kreativitu, pohotovost, odhaluji méné patrné rysy a tendence

svého chovani.“?

= Speciélni programy
Velmi dobrym pfikladem je nastup nového Séfa, kdy zaméstnanci netusi co maji od tohoto
Clovéka ocCekavat a atmosféra neformalniho outdoorového tréninku muaze pomoci
v komunikaci a vzajemnému blizSimu seznameni. Specialni program muize prolomit

oboustranné bariéry a pomoci k zefektivnéni komunikace.

1.10.2.Vyznam outdooru

»Vysledkem outdoorového vzdélavani je cela rfada schopnosti a navykd vznikajicich v jeho

ML v

w7 v

Zivota), formulovat, vyslovovat, argumentovat (tzn. komunikovat), rozSifena dovednost
systémového mysSleni a jednani, originalnich a netradi¢nich feSeni, navyk tymové
spolupracovat a zaujimat nejriznéjsSi role. Zaroven je posilovana vnitii integrita ¢lovéka
spolecné s flexibilitou na nové situace, zkuSenosti i uméni pfjimat, analyzovat a orientovat
se v mnohosti, bohatosti a riiznorodosti podnétd ¢ informaci soudasného svéta.*®

OvSem prakticky vyznam outdooru nemusi spocivat jen v ryze vzdélavacich aktivitach.
Mnoho akci pravé zvySe zminované oblasti fun, mohou mit Fadu ryst shodnych

s firemnimi eventy a mohou byt i souéasti firemniho PR nebo jinych marketingovych akci

! SVATO?, V., LEBEDA, P., Outdoor trénink pro mangza firemni tymy, Grada Publishing 2005, s.73
2 SVATOS, V., LEBEDA, P., Outdoor trénink pro manaze firemni tymy, Grada Publishing 2005, s.74
¥ HANUS, R., Vyznate se v outdooru? , Event & Prdomt3/2006, s. 31
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spole¢nosti. Cilem takového eventu muze byt navozeni novych vztahd ke
spolupracovnikim, k obchodnim partnerdm i k vefejnosti. ,Pracovni kolektivy se totiz
nevyhnou stereotypum ve vnimani kolegu ¢i problémd. Firemni fun akce v neformalnim
prostredi hotelu nebo chaty v pfirodé ruSi monotdnnost, stavaji se soucasti firemni kultury,
jsou udalostmi, o kterych se ve firmé dlouho hovofi. Program byva sloZen z aktivit
zazitkové pedagogiky, které podporuji tvofivy pristup a nasazeni. Atmosféra pozitivni
motivace umocriuje vliv hernich principd a posilovani flexibility p/i feSeni problémd. Stejni
lidé pA odliSnych ¢innostech a v jiném prostfedi odkladaji masky, zaZivaji spole¢na feSeni

tloh, zaroveri se bavi a odpocivaji.*

sv o

1.10.3.Pét pilifd outdoorového tréninku

= Vykroceni z komfortni zény
Zamérné navozujeme situace, abychom byli nuceni setkdvat se zde s podnéty, na které
nejsme zvykli a na néz logicky nemame pfipravené naucené vzorce chovani. Situace,
které nas stavi mimo komfortni zénu nas stimuluji k neobvyklym reakcim a skutkdm.
Stejné jako tvar a velikost komfortni zény jsou i naSe ¢iny vedouci k opusténi této oblasti
Cisté individuélni zalezitosti. Pro nékoho tim vykroCenim mimo komfortni z6nu muze byt
horolezecky vystup, pro jiného vefejné vystoupeni. Ukolem outdoorového kurzu je pravé

vyhnani jedince z jeho komfortni zony.

= ZA&zitek nerealné realnych situaci
Ugastnici se na outdoorovych kurzech setkaji s iniciacnimi hrami, skupinovymi, kreativnimi
Ci konstrukénimi ukoly, lanovymi pfekazkami, orientacnim béhem, skalnim lezenim,
slafiovanim, jizdou na kajaku nebo raftu. V médé je i potapéni nebo jachting. VSechny tyto
aktivity maji spole¢nou skute¢nost, Ze nejsou realnymi zobrazenimi pracovnich &innosti.
Zaroven ovsem nejsou fiktivni situaci, ktera by byla virtualné konstruovana v kanceléfich
za pomoci pocitaCové grafiky. Maji zcela realnou podobu se zcela realnymi disledky. ,Na
pozadi reSeného Ukolu probihaji dva typy procesd. Persondlni procesy odhaluji

YHANUS, R., Vyznate se v outdooru? , Event & Praomt3/2006, s. 31
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charakteristické zpusoby chovani jednotlivcd a skupinové procesy jsou spojené s ¢innosti

celého tymu.*

= Socialni skupina bez formalni struktury
»LZatimco v pracovnim procesu prfesné zapadame do urcité formalni struktury, hrajeme role
odpovidajici naSim pozicim, pracujeme s nestejnou mirou informaci a disponujeme
rdznymi pravomocemi, na outdoorovych kurzech je situace jin4. Formalni hierarchie zde
prestava platit. Ukoly jsou obvykle pfedkladany skupiné jako celku, informace maji vsichni

stejné, nikdo nema pfedem dany mandat jménem skupiny rozhodovat.“?

V takovych
pfipadech nikdo neni ve vyhodé, vSichni maji stejné, vychozi pozice a na tom je postaven
princip celého kurzu. Po chvili chaosu a nejistoty se zaénou spontanné tvofit nové skupiny,
které nemusi nutné odpovidat firemni hierarchii.
o0 Rudznorodost nabizenych roli

Tymové ukoly jsou obvykle koncipovany tak, Zze vyZzaduji rozdéleni dil¢i odpovédnosti a
jednotlivych Ukold mezi ¢leny skupiny a sestaveni strategického, realizacniho planu.
.individualni dispozice, kterd mdze byt neprfekonatelnym limitem pro vykon jednoho Ukolu,
nemusi byt pfekazkou uspésnému zvladani jiné diléi ¢innosti. A to samozrejmé neplati jen
pro ukoly na kurzu, ale i pro ¢innost v béZzném pracovnim Zzivoté. Konkrétni zkuSenost
Z kurzu, pak muaze byt vhodnym podnétem k diskuzi o tom, jak se tym stavi k rdznosti
svych élend a jak ji ve své praci dokaZe vyuzivat.“> S rozmanitosti nabizenych roli souvisi
i nastavena latka individualniho uspéchu. Cile, které si klademe by mély vychazet z nasich
redlnych schopnosti a samoziejmé i z osobniho nastaveni, zejména z naSich ambici. Na
kurzu tedy pracujeme s individuéalné stanovenymi cili a vysledky, které vztahujeme k témto

konkrétnim cilim. Stejné tak je mozné modifikovat Ukol pro kazdého jednotlivce.

= Skupinové rozbory
.PArozeny proces uceni ze zkuSenosti probiha podle Kolba asi p/i 80% lidského konani.
V outdoorovych kurzech usilujeme o to, aby tento proces nebyl jen spontanni, ale aby byl
zamérny, cileny a usmérriovany. Jako hlavni nastroj stimulovani a podporovani procesu

uceni, jako prostor pro pfetaveni zazitku v aplikovanou zkuSenost slouzi spole¢né rozbory

! SVATO?, V., LEBEDA, P., Outdoor trénink pro mangza firemni tymy, Grada Publishing 2005, s. 30
2 SVATOS, V., LEBEDA, P., Outdoor trénink pro mangza firemni tymy, Grada Publishing 2005, s.37
3 SVATOS, V., LEBEDA, P., Outdoor trénink pro managza firemni tymy, Grada Publishing 2005, s. 35
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chovani skupiny pfi fe$eni Gkold — skupinova reflexe s vyvozenim zavérd.“* Existuje
mnoho definici tohoto rozboru, ale zvolila bych asi tento vyklad: ,Slovem rozbor budeme
oznacovat spolecné zpétné ohlédnuti za aktivitou, programem ¢i uritym casovym
obdobim kurzu, jehoz smyslem je napomoci Uc¢astnikim v procesu racionalizace
zobecnéni subjektivnich proZitkd do podoby v praxi vyuZitelné zkuSenosti.** Dil&imi
skupinovymi rozbory muzeme napriklad iniciovat a podpofit sdileni zazitkt, zkuSenosti
nebo pocitd. Mizeme stimulovat individualni reflexi prozité zkuSenosti a vést Gcastniky

k retrospektivnimu pfemysleni o tom co zazili. A mnoho dalSich.

» PfFiroda jako nové pozadi
L2outdoorové kurzy nabizeji zménu zazitého ramce. PrAnaSeji alternativu v podobé
nefalSované prirody. Privadéji nas do sklanich oblasti, lesd, na horské louky a reky.

Vystavuji nas pfirodnim vliviim — slunci, vétru, desti.*®

Tyto kulisy pfinaSeji nova uskali pro
Ucastniky zdjezdu a to v podobé bloudéni na zakladé ztraty orientace. Stavi pfed néas
pfirozené vyzvy v podobé sklanich stén, fek a jeskyni. Ocitame se zcela vzdaleni pracovni
i domaci realité a tim se stavame mnohem zranitelngjSi, protoZze naSe naucené pdzy a
stylizace zde prestavaji fungovat. Diky této zranitelnosti, ale jsme mnohem vice otevieni

novym zkuSenostem.
1.10.4.Kofeny outdoorového tréninku v Ceské republice

.impuls k raketovému rozvoji mnoha oblasti vyroby, obchodu i sluzeb prinesla listopadova
revoluce v roce 1989, ktera umoznila nasmérovat osobni aktivitu lidi do sféry soukromého
podnikani a otev/ela kontakty se svétem za Zeleznou oponou. Zasadni vyznam méla i pro
vznik specifické discipliny na poli vzdélavani a péée o zaméstnance - outdoorového
tréninku pro firemni tymy. Bylo by vSak hrubou chybou se domnivat, Ze kurzy a dalSi akce,
s nimiz se dnes bézné setkavame, byly pfevzaty ze zahrani¢niho prostredi a beze zbytku

pfeneseny na nas trh. VyuZzivani outdoorovych programd pro vychovu i rekreaci ma totiz

! SVATO?, V., LEBEDA, P., Outdoor trénink pro mangza firemni tymy, Grada Publishing 2005, s.41
2 SVATOS, V., LEBEDA, P., Outdoor trénink pro mangza firemni tymy, Grada Publishing 2005, s.41
3 SVATOS, V., LEBEDA, P., Outdoor trénink pro manggza firemni tymy, Grada Publishing 2005, s.40
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v ¢eskych zemich obrovskou tradici. Nékteré puavodni ¢eské pfistupy jsou v celosvétovém
méfitku jedineéné a uznavané.“

V naSich pomérech existovaly vzdy tzv. volnoCasové aktivity, které byly zaméfeny na
vzdélavani. Zde muzeme jmenovat popularni letni, détské tabory, sportovni a branné
Skolni kurzy, tramping, vodackou turistiku, Sokol, Pionyr, Jundk, Hnuti Brontosaurus a
dalSi. V novodobé historii mizZzeme zcela zfetelné vysledovat dva proudy vyuZivani
outdoorovych aktivit a to pro vychovu a pro rekreaci.

Kolébkou dnes tak oblibeného, moderniho &eského outdoorového vzdélavani je
prazdninova Skola Lipnice. Vznikla v 80. letech 20. stoleti pod kfidly statem kontrolované
jednotné mladezZnické organizace. StéZejnimi hodnotami tohoto zafizeni byla individualita,
vyniknuti, aktivita, odpovédnost za sebe a svij rozvoj a kreativita. Tyto outdoorové kurzy
ucily tymové spolupraci ve skupiné a provérovaly schopnost pfirozeného vadcovstvi.
,obuchovnim otcem a protagonistou Prazdninové Skoly Lipnice byl psycholog Allan Gintel,
ktery kolem sebe soustrfedil tym vyjimecénych lidi z nejrdznéjSich oblasti spoledenské
praxe, ke spolupraci zval vyznamné osobnosti védy a kultury. Ginteldv osobity rukopis dal
vzniknout svébytnému systému vychovy, ktery dnes, mnoho let po revoluci, ziskava

znamosti a uznani i v zahrani¢i.“?

1.10.5.Bezpecnost a rizika outdoorovych kurza

Outdoorové akce, vzhledem ke svému konceptu sebou pfinasi urcitou miru rizika. Je to
dano pochopitelné prostfedim, kde se tyto akce realizuji a také typem outdoorovych aktivit,
které lidé provozuji. Samoziejmé& snahou vSech organizator( je snizit veSkera rizika na
minimum. Ze strany Uc&astniki je potfeba se vyvarovat tfem zakladnim nebezpecim
outdoorového tréninku a to: spé&chu, Gnavé a podcenéni jednotlivych disciplin. Ukolem
organizatora nebo lektora je dohlizet na to, aby G&astnici neméli tendenci zbyte¢né
hazardovat a precenovat své sily.

! SVATO@, V., LEBEDA, P., Outdoor trénink pro mangza firemni tymy, Grada Publishing 2005, s.51
2SVATOS, V., LEBEDA, P., Outdoor trénink pro managza firemni tymy, Grada Publishing 2005, s.53

-34 -



. METODOLOGIE

2. Planovani a realizace eventu

~Jednou ze soucasnych tendenci vevent marketingu je rostouci snaha o jeho
profesionalizaci. Projevuje se v samostatném pfistupu k tomuto komunikaénimu néstroji,
zejména v dokonalejSim planovani a propracovanéjsi strategii. Planovani a tvorba event
marketingoveé strategie se skladaji ze standardnich fazi procesu planovani — tedy analyzy,
definovani cild, stanoveni strategie a z kontroly.“!
V pfipadé, Ze se jednad o event marketing zaméfeny na zlepSeni komunikace v ramci
vnitfniho prostfedi spole€nosti je postup velmi podobny:

» zadani

= analyza

= organizacni pfiprava

= apel na motivaci pracovnikl a prezentace kurzu

= hodnoceni
Pokud jsme se rozhodli pro organizaci eventu v ramci vnitiniho prostfedi spolecnosti je
nezbytné nutné polozit si na zacatku tyto zakladni otazky:

= Kady je ten spravny ¢as na event?

= Jak definovat vystupy?

= Usporadate si event sami nebo ho zadate externi firmé?

= Jak event spravné zadat?

= Jak event vyhodnotit?

= Jak pfipravit uéastniky na kurz?

= Jakym zplsobem event prezentovat?

2.1. Zadani a analyza

Abychom zjistili sou€asny stav, musime si pfipravit analyzu kli€ovych faktor(, ovliviujici

nasazeni event marketingu jako komunika¢niho nastroje. Je nutné si vyjasnit co chceme,

! SINDLER, P., Event marketing, Grada Publishing)20 44
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pro¢ to chceme a jaky oCekavame vysledek. Tedy musime v prvé fadé jasné definovat
konkrétni cile. Dobra znalost situace skupiny je zakladem pro dobrou praci s ni na kurzu.
Pokud chceme teambuilding a nékdo pro nas pfipravi program, aniz se zepta na aktualni
situaci ve skuping, na jednotlivé Cleny této skupiny, na silné a slabé stranky, potom
nemuzeme ocekavat specialni pfistup. ,PA analyze zadani se potfebujeme dostat
k pfic¢iné, k tomu, kde vznikla potfeba organizovat néjakou akci, protoZze od toho se odviji
cela priprava kurzu.“*
,CO je podstatou?

= Ocekavate od kurzu zménu? Ceho a jakou?

= (Ocekavaji tuto zménu také pracovnici?

= Je kurz feSenim problému v tymu, nebo prevenci, aby problémy nevznikaly?

= Kdy vznikl napad usporadat kurz a kdo ho prfinesl|?

= Jak to uvitala skupina?

= Jaka je situace ve skupiné z hlediska vykonnosti, vztahd, motivace, odpovédnosti,

dodrzovani pravidel, feSeni nestandardnich situaci?

= V jakém kontextu je tato akce s personalnimi zménami?

=V jakém kontextu je tato akce s jinymi akcemi?*?
Soucésti analyzy je i definice cilové skupiny. Abychom dosahli co nejvysSiho
komunikaéniho efektu, musi vstupni analyza jasn& definovat cilovou skupinu. Cim
detailngji ji dokazeme definovat, tim lépe dokazeme urcit jeji prfani a potfeby a cely event
koncipovat tzv. na miru klienta.
Poradame-li event v rdmci vnitfniho prostfedi spole¢nosti a to at se jedna o akci typu
teambuilding, motivacni meeting nebo fun akci, jsou kladeny na tento typ eventu a tuto
cilovou skupinu jiné pozadavky, nez v ramci eventu pofadaném v ramci prostredi vnéjsiho,
které predstavuji zakaznici, dodavatelé, obchodni partnefi, novinafi apod.. Zasadni rozdil
je ve zpracovani hodnoceni. V obou pfipadech klademe daraz na efektivni komunikaci.
V ramci vnitfniho prostfedi spoleC¢nosti se nam jedna zejména o interpersonalni a tymovou
spolupraci, zatimco vramci prostfedi vnéjSiho feSime spiSe dusledek eventu, jehoz
vysledkem by meéla byt efektivnhi komunikace, projevujici se zejména na obchodnim

vysledku a celkové image spole¢nosti.

! MOHAUPTOVA, E., Teambuilding cesta k efektivni &paraci, Portal 2009, st.158
2 MOHAUPTOVA, E., Teambuilding cesta k efektivni $poraci, Portal 2009, st.158

-36 -



Dale v rdmci analyzy cilové skupiny potfebujeme znat jaky je ve skupiné pomér muza a
Zen, jaké je jejich vzdélani, jaké jsou jejich pracovni pozice, vék apod.. Cim vice informaci
o skupiné lidi, pro kterou event poradame mame, tim bude akce propracovanéjsi a budou
se nam lépe splhovat definované cile.

V ramci zadani bychom méli védét i to, zda se bude jednat o akci typu fun, tedy zabavnou
s prvky teambuildingu nebo zda se jedna o akci motivacni, Cisté teambuildingovou,
vzdélavaci, outdoorovou apod.. Tyto kritéria jsou pro poradani akce velmi dulezita.

Musime znat jasna specifika.
2.2. Organiza €éni pFiprava
2.2.1. Volba eventu

Chceme védét, zda se bude jednat o akci outdoorovou nebo indoorovou, vzdélavaci nebo
motivac¢ni, zda bude doprovodny program pasivni nebo interaktivni. Bude akce spojena
s néjakym jubileem spolec¢nosti? Akce jednodenni nebo vicedenni? Pro vSechny nebo jen
pro vybrané zaméstnance? Chceme sdélit prostfednictvim eventu néjaka firemni sdéleni?
Kolik eventl planujeme? Budou mit néjakou spole¢nou mySlenku? Budou soucasti
celkové marketingové strategie spolec¢nosti? Pokud budeme poradat event v ramci
vnitiniho prostfedi spole€nosti, budeme se pfi tom zamérovat na tymovou spolupraci nebo
se nam jedna o jednotlivce?

Ve fazi volby eventu musime uz zohlednit i pfipadny vybér vhodné lokality.
2.2.2. Naplanovani zdroju

Na planovany event v ramci zlepSeni vnitfni komunikace ve spole¢nosti je nutné si vymezit
zdroje. Disponujeme tfemi zakladnimi skupinami zdroj:

a) zdroje lidske

b) zdroje hmotné

c) zdroje finanéni
Pfi definovani lidskych zdroju posuzujeme, jaky celkovy lidsky potencial bude k dispozici

k zabezpec€eni vSech event marketingovych aktivit. A to jak do mnozstvi, tak struktury.
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Popfr. pokud nedisponujeme dostate¢nou lidskou kapacitou na organizaci daného eventu,
musime oslovit jednu z profesionalnich agentur, kterd bude schopna pro nas cely event
zorganizovat. V pfipadé teambuildingovych aktivit je jednodusSi, a z profesionalniho
hlediska urcité efektivnéjsi oslovit externi, nezavislou a zkuSenou agenturu a vymezit si na
ni potfebné finanéni zdroje.
S vybérem externi agentury se poji velmi dulezity pojem a to je tzv. Brief. Jedna se o
zadani, které predklada agentufe zadavatel, a ve kterém jsou stanoveny veSkeré dilezité
pozadavky na event a jeho realizaci.
Priklad briefu:
= ZA&fi 2011, jednodenni, outdoorovy event bez ubytovani, fun akce, cca 50 km od
Prahy, sportovni aktivity, 50 osob — 50%muzi/50% Zeny, stfedni management
spole¢nosti, duraz na tymovou spolupraci, catering po cely den, rozpocet 150 000
KE.
Soucasné, ale musime v ramci spole¢nosti stanovit a vymezit i nékoho, kdo bude s danou
agenturou jednat a kdo bude tvofit brief a jasné definovat cile eventu. Je potfeba jasné
stanovit kompetence a vymezit povinnosti a zodpovédnost.
Funkci externi agentury muzeme velmi zjednoduSit touto charakteristikou: ,Firmy
poradajici akce zarizuji kurzy na Kkli¢, véetné ubytovani, stravy a doplriujicich sluzeb.

Zaklad — jidlo, tepla voda a teplo, pfipravuje Gspéch kurzu.“

Velmi zjednoduSené, ale
primarné fe¢eno vSe podstatné.

PFi sestavovani potfebnych hmotnych zdroji postupujeme podobné jako u zdroju lidskych.
Za hmotné zdroje povazujeme vSechny prostfedky nutné k vlastni realizaci jednotlivych
eventd. Patfi sem tedy: vybrany prostor, infrastruktura, technika, catering, doprava,
zazemi nebo ubytovani.

Déale musime vyclenit finanéni zdroje z celkového firemniho rozpoctu na vnitrofiremni
komunikaci. To byva vétSinou problém ve vSech organizacich. V momenté, kdy je event
uréeny pro zaméstnance, maji feditelé pfipadné majitelé firmy tendenci, vysledny,
pozadovany efekt realizovaného eventu bagatelizovat a jeho funkci tim znacné
zjednoduSovat. Jedna se, ale o zasadni omyl. ProtoZe pravé finance investované do
vlastnich zaméstnancu, jsou investici navratnou. Jak sédm naznacuje i Philip Kotler

v rozhovoru pro ¢asopis Tyden, viz. kapitola vySe. Majitelé spolecnosti by méli chapat, ze

! MOHAUPTOVA, E., Teambuilding cesta k efektivni $moraci, Portal 2009, st.160
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event organizovany pro zaméstnance nepfinese sice okamzity zisk pro spole¢nost v ramci
klasického obchodniho vysledku, ale pfinese hodnotu mnohem vySSi. A tou hodnotou je
bezproblémové a kompatibilné fungujici kolektiv lidi. Co si mGze majitel spolec¢nosti prat

vic?

2.2.3. Motivace pracovniku a prezentace kurzu

My v s

pocit, Ze se na né néco chysta, nevédi co, a také se jim nechce ztrapriovat se nékde
v lese. Motivace ve skupiné zavisi jak na skupinové dynamice, tak na skupinové kulture.“*
Jak motivovat uc€astniky kurzu? VétSina lidi potfebuje védét pro€ ma délat to, co ma délat
a k ¢emu to bude dobré. Je nutné jesté pfed kurzem dobfe vyjasnit cil a zamér celého
kurzu vSem u0castnikim. DalSim dulezitym motivacnim faktorem je zazemi. Je nutné
vybudovat dostate&né kvalitni zdzemi pro lidi a toto zazemi nalezité prezentovat jesté pred
kurzem, pokud ze strany zaméstnancl vznikaji néjaké obavy. Jiz vySe jsem ve své praci
zminovala dulezity faktor dobrovolnosti. Nikdo nesmi byt k aktivité ve svém volném Case
nucen. Dobrovolnost by méla byt samozrfejmosti. Pokud v ramci akce ¢ekaji na ucastniky
néjaké adrenalinové aktivity, je vZdy nutné myslet i na ty jedince, ktefi je nepreferuji a dat
jim moznost vybéru nebo moznost se aktivit iéastnit i pasivné, napf. povzbuzovat zbytek
tymu.

Zadavatel vzdy feSi problematiku ohledné uvedeni programu do pozvanky pro
zaméstnance. Jak moc byt konkrétni? NevystraSime lidi zbyte€né? Nebo naopak nebude
z pozvanky akce znit nudné nebo dokonce trapné?

Proto se vétSinou zadavatel pfiklani k tomu, aby v pozvance byl ramcovy program. Aby
lidé pochopili hlavné to, Ze se chysta akce urCena pfimo pro né&, co je jejim smyslem, jaky
ma byt jeji pfinos, kdy se akce bude realizovat, jak dlouho bude trvat, pfipadné co si maji s
sebou vzit hosté na oble€eni a v jakém prostiedi bude akce probihat.

NejucinnéjSim nastrojem motivace je kvalitné a originalné pfipravena pozvanka, ktera je
spojena s néjakou legendou nebo pfibéhem, vztahujicim se k pfipravovanému eventu.
V idedInim pfipadé je soucasti pozvanky i pfekvapeni, které se zaméstnancum postupné

odkryvéa a neustéle zvySuje jejich zvédavost.

! MOHAUPTOVA, E., Teambuilding cesta k efektivni $mporaci, Portal 2009, st.161
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2.2.4. Hodnoceni, zpétna vazba

.Kontrola event marketingu je zaloZena na porovnéni jednotlivych realizovanych aktivit,
respektive aktualniho stavu udalosti se stanovenymi cili a pfedpoklady pfed zacatkem
eventu.“! U aktivit zamé&fenych na vnitfni komunikaci spole&nosti je kontrola jesté slozit&jsi
vtom, Ze my bychom méli mit konkrétni informace pfimo od naSich zaméstnancuq,
hodnotime totiz nejen to, zda jidlo bylo dobré a bazén dostate¢né teply, ale hodnotime
predevsim to, jaky mél event dopad na dalSi komunikaci ve firmé. Zda se podafilo zlepSit
vnitrofiremni vztahy, posilit kolektivhiho ducha nebo zda se vztahy na pracovisti pfipadné
nasledkem akce jesté nezhorSily. BohuZel i to se mlZze pfi nevydafeném a organizacné
nezvladnutém eventu stat.
Velmi obecné fe€eno, po skonceni kurzu zjiStujeme dvé veéci:

= Zajisténi a naplnéni dohody zadavatele a dodavatele a hodnoceni vZdy z jejich uhlu

pohledu

= ZjiSténi spokojenosti u¢astniku

Hodnoceni ze strany zadavatele obsahuje nasledujici kritéria:

= Hodnoceni organizace a zajisténi kurzu
Pro tento typ hodnoceni je dllezita zpétna vazba u€astniku, ktefi vyplfiuji dotaznik ihned
po skon&eni kurzu, v idealnim pfipadé pak dotaznik néjakou dobu po skonceni akce (2-3

tydny), abychom ziskali zp&tnou vazbu s odstupem.

» Hodnoceni spinéni cile
Zde plati jednoduché rovnitko. Cim jasné&ji definovany cil mame na zagatku, tim Iépe jej
muazeme po skon&eni akce hodnotit. Bohuzel, ne vzdy mlizZeme stanovit jasna kritéria.
.Napf. Jak pozname vétSi stmelenost kolektivu? To je velicina méfitelna pouze podle

w2

subjektivnich vypovédi lidi, coz je ovlivnéno aktualnim dénim ve skupiné.”” A pravé

stmeleni kolektivu byva pro zadavatele primarnim cilem.

'SINDLER P., EVENT MAKETING, Grada Publishing, 206396
2 MOHAUPTOVA, E., Teambuilding cesta k efektivni $poraci, Portal 2009, st.164
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= Hodnoceni naplnéni planu akce
Ne vzdy se podafi diky vlivdm pocasi naplnit vSechny cile a plany, ale je nutné aby
zadavatel byl o pfipadnych zménach informovan zavc€as. Je také jasne, Ze je nezbytnou

nutnosti mit néjakou konkurenceschopnou nahradni alternativu programu pfipravenou.

»= Hodnoceni skupiny
Hodnotime silné a slabé stranky skupiny, slozeni skupiny (role, dominance), styl prace
skupiny a fFeSeni slozitych situaci. Toto hodnoceni je uréeno pfedevsim pro

teambuildingove kurzy.

= Hodnoceni jednotlivc
~-Hodnoceni jednotlivcd je zaméreno na jednotlivé pfedem definované kompetence podle
cile akce.! Pfiprava pozorovani jednotlivcti je podstatné naroénéjsi a je nutné jasné
definovat cil a a¢el hodnoceni. Existuje i tzv. volné pozorovani, kdy nejsou pFesné
stanoveny kompetence a snazime se pozorovanim jen zjistit jak se dany jedinec chova ve
skupiné. Vysledkem by mél byt tzv. volny popis, ktery vétSinou zahrnuje dominantni
projevy s tim, Zze u méné vyraznéjSich lidi, ktefi jsou Spatné Citelni neni tato metoda Uplné
nejvhodnéjsi. Toto pozorovani je hodné zavislé na zkuSenosti lektora, ktery pozorovani

provadi.

2.3. Cile, hypotézy diplomové prace

V ramci své diplomové prace bych chtéla na zakladé dostupnych informaci, zdroju a
analyz potvrdit svoji hypotézu €. 1, Ze precizné pripraveny a kvalitné zorganizovany event
marketing muze slouzit jako velmi efektivni prostfedek ke zlepSeni komunikace pravé
v ramci vnitiniho prostfedi spolecnosti. Stdva se tim silnou zbrani nejen marketingového,
ale i personélniho oddéleni.

Chtéla bych ve své diplomové praci podrobné predstavit stale popularngjSi event
marketing jako velmi a¢inny nastroj komunikace, ktery je v souCasné dobé hojné vyuzivan.
BohuzZel, ne vZdy je provedeni eventu na takové urovni, abychom mohli hovofit o jasném

vysledku zlepSeni komunikace vramci vnitiniho prostfedi spole¢nosti. Neni to ovSem

! MOHAUPTOVA, E., Teambuilding cesta k efektivni $moraci, Portal 2009, st.166
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problém volby event marketingu jako nastroje komunikace, ale muze to byt Spatnym
vybérem neprovéfené externi agentury nebo se muze jednat i o chybu ze strany
zadavatele, protoZe ten neni schopen jasné definovat cile pofadaného eventu.

Pro zvySeni efektivnosti komunikace event marketingu usilujeme o integraci do komplexni
komunikace dané spolecnosti. Tim evet marketing jako nastroj komunikace posilime a
lépe a kvalitnéji se nAm bude komunikovat s danou cilovou skupinou. Toto tvrzeni je mou
druhou hypotézou. Tomuto faktu vénuji ve své praci neméné duleZitou pozornost, protoze
bez integrace event marketingu do komunikacniho mixu je jako nastroj komunikace
oslaben. Ubird se mu tim jeho synergické sila, kterou je schopny efektivné oslovit danou
cilovou skupinu.

V mé praci se snazim upozornit na drobné odliSnosti pfi organizaci a pfipravé eventu
v ramci vnitiniho prostfedi spole€nosti, které je v nékterych bodech odliSné od feSeni
béZzného eventu, ktery vyuZivdme napf. vramci podpory prodeje. Vramci vnitfniho
prostiedi spole¢nosti feSime spiSe problematiku podpory tymu. Event marketing zde
pusobi mnohem vice na emoce, které zameérné v lidech vyvolavame. Usilujeme o tvorbu
netradiCnich situaci, na které jsou lidé nuceni reagovat, nez v pfipadé komunikace se
zakazniky ¢i dodavateli.

Samoziejmé event je i idedlnim nastrojem komunikace pro vedeni spole¢nosti pokud
planuje sdélit zaméstnancum né&jaké novinky, vztahujici se napf. k novému logu nebo
jinym planovanym firemnim zménam. Vtomto pfipadé je zapojeni do celkového
komunikag&niho mixu spole¢nosti pfimo nutna. Kroky, které podnikame, by mély vychazet
z celkové filozofie dané spole¢nosti a mély by mit pfimou navaznost na komunikacéni mix.
Z téchto faktd vychazi otazky, kterymi se ve své diplomové praci zabyvam:

Co musim udélat pro to, aby se event marketing mohl opravdu stat a€innym nastrojem ke
zlepSeni komunikace v ramci vnitiniho prostiedi?

Je opravdu event marketing tim spravnym néstrojem pro personalni nebo marketingove
oddéleni?

Je nutné integrovat event marketing do celého komunika¢niho mixu?

Dosahneme prostfednictvim event marketingu poZadovaného vysledku v podobé kvalitni

komunikace s danou, jasné definovanou cilovou skupinou?
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2.4. Zdroje

Event marketingem se zabyvam vice nez deset let a po celou dobu se opakované
setkAvam s problémem nedostateénych informacnich zdrojd v tomto oboru. Pokud hleda
event manazer inspiraci nebo dodavatele jednotlivych poloZzek pfipravovaného eventu,

muaze nahlédnout na stranky www.firemniakce.cz. Jedna se o portal, vytvoreny Cisté pro

event marketing a to jak pro agentury, tak pro zadavatele. Obsahuje seznamy zajimavych
lokalit, Gcinkujicich, nabidek cateringu nebo outdoorovych programu. Problém je, Zze pokud
s event marketingem a jeho organizaci nema clovék dostateCnou zkuSenost, je pro néj
tento portal jako zdroj informaci naprosto nedostate¢ny. Jedna se pouze 0 nastroj
inspiracni, nikoliv vzdélavaci. Takze pokud jako laik budu chtit pochopit event marketing a
jeho plné vyuziti, a budu se chtit dozvédét pro€ je tak nezbytné nutné integrovat event
marketing do komunika¢niho mixu, pak musim nahlédnout do knihy jediného autora, ktery
se v nasem prostfedi komplexné zabyva event marketingem a to je Petr Sindler. Ten se
pokusil shrnout veSkeré informace tykajici se problematiky event marketingu do své knihy
Event marketing - Jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. Podrobné se vénuje
problému a nutnosti integrace event marketingu do komunikacniho mixu. Pracuje
s pfiklady, které zasadil na tuzemsky trh, takZe teorie je ihned aplikovana v praxi a to velmi
srozumitelnou formou.

DalSi knihou, hojné zmifovanou a citovanou v této diplomové praci je kniha zaméfena na
event marketing jako nastroj komunikace v ramci vnitfniho prostfedi spole¢nosti. Jedna se
o knihu - Teambuilding cesta k efektivni spolupraci od Evy Mohauptoveé. Jde o praktickou
prirucku pro poradatele nebo i zadavatele teambuildingovych akci véetné navodu a rizik
spojenych s organizaci eventu.

Pokud mluvime o eventu zaméfeném na vnitini komunikaci spole¢nosti je nezbytné zminit
i knihu od autortd Vladimira SvatoSe a Petra Lebedy - Outdoor trénink pro manazery a
firemni tymy. Tito dva panové se rozhodli podélit o osobni zkuSenost a praxi s organizaci
outdooru a seznamit s ni i své Ctenare. Velmi prfehledné a detailné popisuji ve své knize
komplexni problematiku outdoorovych aktivit, které vychazeji z jejich vlastni dlouholeté
praxe v€. dosaZzenych vysledkd, které nam tyto aktivity poskytuji. Varuji nas pfed moznymi
riziky a nebezpec¢imi, které bohuZel outdoorové aktivity provazeji. Nejedna se ovSem o
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prirucku marketingu jako ji napsali panové Philip Kotler a Gary Armstrong ve své knize
Marketing, kde se podrobné zabyvaji u¢ebnim oborem marketing.

Asi kazdy, kdo se marketingem zabyva nahlédnul do néjaké knihy od Philipa Kotlera, ktery
se zamérfuje na Siroky vyklad teorie marketingu, ale napf. problematiku eventli ve svych
knih&ch témeér nefesi, spiSe jen velmi okrajové zminuje.

Vybornym zdrojem informaci jsou také, bohuZzel jen ta historicka, vydani ¢asopisu Event
marketing. Tato tiskovina je specializovana pravé na realizaci a pfipravu event(, jsou zde
uvadény praktické priklady jiz realizovanych akci, proto ¢asopis slouzi nejen jako zdroj
teoretickych informaci, ale je pfedevSim inspiraci pro praxi. Neni asi ndhodu, Ze
nejhodnotn&jsi ¢lanky na téma event marketing pie Petr Sindler. Souéasna podoba

Casopisu, ale ve srovnani s portalem www.firemniakce.cz, nenabizi vibec zadnou

nadhodnotu, jedna se pouze o prehlidku jednotlivych inzerentd a pro manazera
marketingu je tento ¢asopis zcela ztratovou investici.

Pokud tedy bude chtit event manazer usporadat akci a bude se chtit opfit o néjaké Siroké
teorie tykajici se nejen pfipravy a organizace, ale i integrace event marketingu do
komunika¢niho mixu, bude muset vyuzit nékolika raznych, nashromazdénych zdroju.
V naSem prostfedi, ale neni mozné najit vSe, tzv. pod jednou stfechou. Literatura, ktera se
event marketingem zabyva jako nastrojem komunikace a snazi se objasnit jeho vyhody,
moznosti a rizika je kniha od kanadské autorky Judy Allen: Event Planning: The Ultimate
Guide To Successful Meetings, Corporate Events, Fundraising Galas, Conferences, a
Conventions, Incentives and Other Special Events. Obsahla kniha vychéazejici z autorciny
praxe popisuje event trpélivé krok za krokem od segmentace cilové skupiny, volby
vhodného eventu, lokality, sloZek organizace a pfiprav, osloveni novinafa az po hodnoceni

a kontrolu. Takovy titul na ¢eském trhu jesté dle mého nazoru chybi.

2.5. Postup

Ve své diplomové praci se zabyvam event marketingem, proto chronologicky postupuiji tak,
Ze se snazim objasnit zakladni pojem event marketing, jeho vyznam pro marketingove
komunikace a moznosti vyuZziti v rAmci podpory prodeje nebo PR. Vyzdvihuji ve své praci
dalezitost integrace event marketingu do komplexniho komunikaéniho mixu a snazim se

vysveétlit podstatu této integrace.
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DalSi kapitolu vénuji emocim a jejich vyuZiti prdvé v ramci event marketingovych aktivit.
V teoretické Casti se dale vénuji kompletni pfipravé a realizaci eventu jako efektivniho
nastroje v ramci vnitiniho prostfedi spole€nosti. Snazim se objasnit co a jaké souvislosti
potfebujeme znat, abychom mohli vyhodnotit event marketing jako vhodny nastroj
komunikace pro danou spole¢nost v rdmci vnitfniho prostfedi. Vysvétluji pojem vnitfni a
vnéjSi prostiedi a vyznam téchto prostredi pro spole¢nost.

Velkou c¢ast vénuji teorii teambuildingu, stejné tak objasnéni principu a vyznamu
outdoorovych program a jejich vyuziti v praxi.

V praktické ¢asti se zaméruji na konkrétni postup pfi pfipravé a organizaci eventu v rdmci
vnitfniho prostfedi spole¢nosti tzv. fun akce, jmenuji jednotlivé faze pfipravy, jaka jsou
rizika a jak je dulezité hodnoceni celého eventu po skon&eni akce a to jak z pohledu
zadavatele, tak z pohledu organizéatora.

Stanovuiji si jasné definovana kritéria pro srovnani hodnoceni péti realizovanych eventu
v ramci vnitiniho prostfedi spolecnosti, které jsem v minulosti pfipravovala pro svoje
klienty a popisuji cile a charakteristiky jednotlivych eventl. Vysledkem je tabulka, ve které
jsou shrnuta vSechna hodnotici kritéria z nichz vychazim i v pfipravé eventu v projektové
casti.

V dalsi ¢asti se zabyvam podrobnym planem a realizaci samotného eventu za vyuZziti vySe
zminénych teoretickych znalosti. Drzim se klasického postupu pfi tvorbé akce takového
rozsahu. PokouSim se vyuzit ziskanych znalosti a zkuSenosti z realizovanych eventl a
aplikovat je na pfikladu virtualni, neexistujici spole¢nosti, ktera poslouzi jako prakticka
ukazka aplikace vySe zminénych teorii do praxe. PokouSim se na zakladé ziskanych
zkuSenosti a znalosti pfipravit event pro zaméstnance této virtualni spole€nosti, ktery by
splfioval vSechna kritéria a nalezitosti. Hlavni prioritou a stanovenym cilem pfi realizaci
eventu je zlepSeni a posileni tymové spoluprace, zlepSeni interpersonalni komunikace,
zabava, relaxace.

Drzim se presné stanoveného postupu pfi pfipravé eventu, stanovuji tedy analyzu
spole¢nosti, vénuji se organizacni pfipravé, definuji cilovou skupinu, hledam zdroje
(finanéni, hmotné i lidské) a kladu dliraz na motivaci zaméstnancl k U¢asti na planovaném
eventu. Zabyvam se také podrobné navrhem hodnoceni, ktery se opird o srovnani
planovanych a splnénych cili a to jak ze strany zadavatele, tak ze strany organizétora a

nezapominam ani na dulezité hodnoceni Ucastnikl akce. Pfedkladam navrh dotaznikd pro
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ucastniky akce, po skonceni eventu a poté jesté dotaznik uréeny k hodnoceni zpétnému.
Tedy cca 2 tydny po skonceni akce, abychom byli schopni ziskat hodnoceni s odstupem.
Na zavér bych chtéla dosahnout stanovenych cill, které jsem si ve své praci vytycila. Tedy
ziskat studiem dostupnych podkladu a informaci z mé praxe zjiSténi, zda je mozné a
efektivni vyuziti event marketingu pro zlepSeni vnitrofiremni komunikace. Potvrdit nebo
vyvratit své hypotézy. Tedy argumenty podpofend tvrzeni, Ze event marketing méa
nenahraditelnou a velmi vyznamnou pozici v komunikaénim mixu a jeho vyznam ma
rostouci tendenci ve vyuZziti pravé v ramci vnitfniho prostredi spole€nosti.

Primarnim cilem této prace je nazorné predvést pfipravu a realizaci vhodné zvoleného
eventu na zakladé analyzy virtualni spole€nosti v ramci vnitfniho prostfedi spole€nosti a

jeho pozitivni dopad na vnitrofiremni komunikaci a pratelskou atmosféru ve spole¢nosti.
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I1l. PRAKTICKA CAST

3. EVENT MARKETING - EFEKTIVNI NASTROJ PRO
ZLEPSENI KOMUNIKACE V RAMCI VNIT RNIHO
PROSTREDI SPOLECNOSTI

3.1. Analyza realizovanych event 0

V praktické ¢asti bych se chtéla zaméfit na analyzu realizovanych eventt v ramci vnitfniho
prostfedi spole¢nosti, organizovanych za Ucelem posileni loajality zaméstnancd, jejich
motivace a zlepsSeni firemni komunikace. VSechny nize uvedené eventy maji spole¢ného
jmenovatele a tim je cilovd skupina, pro kterou byl event organizovan a tou jsou
zameéstnanci spole¢nosti. Vzdy se jednalo o eventy realizované v ramci preventivnich
opatreni, nikoliv jako primarni a uc¢inné feSeni vzniklych interpersonalnich konfliktd. Vzdy
se kladl diraz na kolektiv a tymy, nikoliv na jednotlivce. Podstatou nize uvedenych eventl
je zlepSeni vnitrofiremni komunikace, spolecny, nevSedni zazitek, pratelska neformalni
atmosféra, ale i zdbava a relaxace. Nejednalo se o klasicky teambuilding se vSemi
nalezitostmi jako je ucast profesionalnich lektord a nékolika fazového hodnoceni.

Zavérem by mélo byt stanoveni hodnoticich kritérii eventu, ze kterych by mély byt patrné
prednosti pfipadné nedostatky realizovanych akci. Toto by mélo byt vychodiskem pro
stanoveni hypotéz mé diplomové prace a podkladem pro navrh feSeni ideélniho eventu

pro virtualni spoleénost analyzovanou v projektové Casti.
3.1.1. Filmova Skola v pfirodé
= Profil spole¢nosti, analyza

o Ceskéa spoleénost, obchodujici s vypoéetni technikou bez zahraniéni Ggasti,

cca 80 zaméstnancu, mlady kolektiv, pfatelska atmosféra
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= Cilova skupina
0 Zameéstnanci spole¢nosti, celkem 80 osob, 60% muZzi/40% Zeny, vékovy
primér 30 let
= Strategie akce
o Dvoudenni, outdoorovd akce s ubytovdnim, kladen duraz na tymovou
spolupraci a komunikaci, neformalni, pfatelska atmosféra, relaxace, spolecny
nevsedni zazitek, pfilezitost pro setkani napfi¢ firemni strukturou
= Termin, ¢asova osa akce
o Rijen, sobota/nedéle
10:00 pfijezd na misto, ubytovani
11:00 -18:00 lanoveé discipliny + doplfujici soutéze
12:00 -13:00 obeéd

19:00 vecere, vyhlaseni vysledkl, doprovodny program

o O o O

o Nedéle, po snidani hromadny odjezd domu
= Program
o tymova hra, Uucastnici jsou rozdéleni do tymd po deseti lidech a jednotlivé
tymy absolvuji lanové discipliny a soutéZe na pfipravenych stanovistich
o lanové discipliny v kombinaci s védomostni soutézi z oblasti kinematografie
o tymy ziskdvaji body za absolvovani lanovych disciplin a spravné odpovédi ve
védomostnich soutézich z oblasti kinematografie
o vybér lidi vtymu je pfedem dany
= Doprovodny program
o Vramci veCerniho programu vystoupi Ziva kapela, hrajici znamé filmoveé
melodie, navazuje tak na odpoledni program
= Rozpocet: 150 000 K&
» Lokace, ubytovani
o rekreacni stfedisko uprostied pfirody v chranéné krajinné oblasti, ubytovani
v chatkach
= Cile
o Ddraz kladen na akci s nevSedni tématikou, spole¢ny zazitek, adrenalinové

discipliny vyvolavajici emoce, napf. skupinové stavéni kulu (Obr.C.1) a
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nutnost kolektivniho FeSeni (obr.¢.2), pratelskdq, neformalni atmosféra,
posileni tymové spoluprace, relaxace

Periodika akce: 2x ro¢né (jaro/podzim)

3.1.2. Farmarsky vecirek

Profil spole¢nosti, analyza
o Akciova spole¢nost vyrabéjici netkané textilie, piasobnost EU, jednotliva
oddéleni ve spole¢nosti jsou zastoupena vzdy vedoucim pracovnikem,
formalni, pracovni atmosféra, cca 500 zaméstnancu
Cilovéa skupina
0 Zaméstnanci spole¢nosti, vedouci jednotlivych Gseku a jejich partnefi, 50%
Zen/ 50% muzd, vékovy pramér 40 let, celkem 30 osob
Strategie akce
o Komorni, vec€erni, akce bez ubytovani, indoorova netradi¢ni vanocni besidka
ve stylovém prostiedi v blizkosti sidla spole¢nosti
Termin, ¢asova osa akce
o Prosinec, patek
17:00 pfichod hostu
17:30 uvodni slovo feditele, seznameni s programem moderatorem
18:00 soutéze

22:00 Hodina zpévu, vystoupeni znamého zpévaka country

O O O O O

23:00 voln& zébava
o0 02:00 predpokladany konec akce
Program
o ldea akce je koncipovana jako recese, v dobé krize se vedeni spole€nosti
rozhodlo pro pfipad diverzifikace €innosti spole¢nosti pfipravit ndhradni plan
a to rozSifit podnikani v oblasti produktivniho zemédélstvi. Z toho duavodu je
nutné zaskolit management spole¢nosti do oboru zemédélstvi.
o Jsou pfipraveny soutéze, kterych se hosté Gcastni individualné a
v libovolném poradi, za absolvovani soutézi ziskaji body, na jejichz zakladé

je provedeno vyhodnoceni
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o0 SoutéZe ve farmarském stylu vychazeji z hlavni myslenky eventu: dojeni
kravy, seti obili, poznavani vzorkl letosni arody, Sipky a dalsi...
= Doprovodny program
o V ramci vecerniho programu vystoupi znamy country zpévak
= Rozpocet: 150 000 K&
= Lokace
o Drevéna, stylova restaurace v dosahu sidla spolecnosti (doprava zajisténa),
vybavena bowlingem, kule&nikem, Sipkami (spoleCenské hry jsou vyuzity
v ramci pfipravenych soutézi)
= Cile
o NevsSedni, pfedvanoc¢ni zazitek, podékovani za spolupraci, vyhodnoceni
uplynulého roku, neformalni, pfatelska atmosféra, zlepSeni komunikace mezi
vedoucimi jednotlivych oddéleni

=  Periodika akce: 1x roéné

3.1.3. Family Day

= Profil spole¢nosti, analyza
o Zahrani¢ni, vyrobni spoleC¢nost, celosvétova pusobnost, mezindrodni sestava
zaméstnancl, anonymni, formalni vztahy na pracovisti, méné formalni
atmosféra pouze v ramci jednotlivych pracovist, 600 zaméstnancu
= Cilovéa skupina
0 Zameéstnanci spolecnosti a jejich rodinni pfisluSnici v&. déti, poZzadovana
Gcast 400 zameéstnancl plus 400 rodinnych pfislusnik, 80% dospéli, 20%
déti, 50% zeny, 50% muzi
= Strategie akce
o Outdoorova, odpoledni fun akce se zaméfenim na zaméstnance a jejich
rodiny, sportovni odpoledne s aktivni i pasivni U¢asti hostu, diraz kladen na
détsky program, akce bez ubytovani, program v ¢eském a anglickém jazyce
= Termin, Casova osa akce
0 Sobota, Cerven

o 12:00 pfichod hostl na misto, pfivitani moderatorem
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o0 12:30 zahajeni atrakci a soutézi, otevieni cateringu
0 14:00-18:00 vystoupeni hudebni skupiny s doprovodnym programem, vyuka
tance
0 18:00 ukonceni akce
Program
0 SoutéZe pro jednotlivce i rodiCe s détmi, détsky koutek, détské divadlo,
v ramci soutézi déti vyhravaji Zetony, za které si nakupuji hracky a zmrzlinu,
organizovana vyuka tance pro dospélé i déti
Doprovodny program
0 Ziva kubanska kapela, vyuka tance, klaun, détské divadlo
Rozpocet: 1 000 000 K¢&
Lokace
o Sportovni aredl v blizkosti sidla spole¢nosti s kvalitnim zdzemim
Cile
o0 Relaxace a pobaveni zaméstnancu a jejich rodin, propojeni pracovniho
prostfedi s rodinnym, zvysit loajalitu zaméstnancl, rodinna, neformalni
atmosféra, zajimavy, nevSedni zazZitek, zlepSeni komunikace

Periodika akce: 1x roéné

3.1.4. Olympiada

Profil spole¢nosti, analyza
o Vyrobce a distributor elektfiny, prfedni pozice na trhu, spole¢nost
s mezinarodnim slozenim zaméstnancu, vramci jednotlivych oddéleni
pratelska, neformalni atmosféra, komunikace mezi oddélenimi €isté formalni,
pracovni
Cilovéa skupina
0 Zameéstnanci spole¢nosti, obchodni a marketingové oddéleni spole¢nosti, 60
osob, 50% zeny/50% muzi, vékovy pramér 35 let, vSichni hosté mluvi ¢esky
Strategie akce

o Indoorov4, sportovné ladéna akce kombinované s pracovni ¢asti,
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ubytovani v misté akce a meetingll, event zaméfen na tymovou spolupraci,

rozvoj zaméstnancu

Termin, éasova osa akce

0]

O O O O O

o O O O o

0]

Patek/ sobota, listopad

10:00 pfijezd hostu, ubytovani

10:30 - 12:00 pracovni meeting
12:00-13:00 obéd

13:30-16:00 pracovni meeting

16:30 rozdéleni soutéZicich do tymu, zahajeni patronem akce (znamy
sportovec, kterého spolecnost zastupuje)
17:00-19:00 soutéze

19:30 vecefe

20:30 — 22:00 soutéze

22:00 vyhlaseni vitézu

22:30 ziva hudba, volna zabava

Rano po snidani odjezd dom{

Program

(0]

Program je rozdélen do tfi ¢asti a to na pracovni meetingy skupin, sportovni
odpoledne, kde budou soutéZit ndhodné sestavené tymy vzajemné mezi
sebou a slavnostni vecer.

SoutéZe jsou pojaty jako recese: Stafeta s basketbalovym micem mezi
kuzely, hod oStépem - sirkou, béh na 100m vzajemné svazanych dvojic, skok
do dalky po jedné noze, laserova strelba. Vecerni program je sloZzeny ze
soutézi, napf. pantomima tymu nebo kasino, vyhlaSeni vysledkd a volna

zabava.

Doprovodny program

o

Znama sportovni osobnost, ktera bude provazet soutézici po celou dobu

Olympiady, ziva kapela, DJ, mobilni kasino

Rozpocet: 350 000 K¢&
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o

Cile

Lokace

Hotel mimo region sidla spole¢nosti se sportovnim zdzemim a se salonky
vhodnymi pro meetingy pracovnich skupin, pozadavek na sal pro vecerni

program a dostate¢nou ubytovaci kapacitu

Pfedvano¢ni setkani zaméstnancid vramci stfedniho managementu,
zlepSeni vzajemné komunikace, posileni tymového ducha, spolecny

nevSedni zazitek, neformalni atmosféra, relaxace

Periodika akce: 2 x ro¢né (léto, zima)

3.1.5. Sportovni dopoledne

o

Profil spole¢nosti, analyza

Ceska, vyrobni spolegnost produkujici otopna t&lesa, 230 zaméstnanc,
spole¢nost vlastni jediny majitel - cizinec, striktné stanovena hierarchie
spole¢nosti, ¢asto problematickda komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi
dana tim, Ze spole¢nost ma sidlo na malém mésté, kde se vétSina

zameéstnancl zné a osobni spory se prolinaji na pracovisté

= Cilova skupina

0]

Akce je ur€ena pro vSechny zaméstnance spole¢nosti, 200 osob, zakladni az
vysokoskolské vzdélani, u¢ast zaméstnancl od vyroby az po management,
vékovy pramér 40 let, 60% muzi/40% Zeny. Zameéstnanci spolecnosti,
vétSinou obyvatelé malého mésta, ve kterém spolecnost sidli

= Strategie akce

0]

Outdoorové, sportovni dopoledne, silny diraz kladen na tymovou spolupraci,
zajimavy, spole¢ny, nevSedni zaZzitek, hlavni prioritou je dobra nalada a

neformalni atmosféra, apel na zlepSeni komunikace napfi¢ firemni strukturou

= Termin, éasova osa akce

0]

0]
0]
(0]

Sobota, zafi
9:00 pfichod hostd na misto, pfivitani moderatorem
9:30 zahajeni soutézi

14:00 ukoné&eni akce, vyhlaseni vitéz(

-B63 -



= Program
0 Zaméstnanci jsou rozdéleni do tymu po deseti lidech (pfedem stanovené),
jednotlivé tymy spolu soutézi v ramci pfipravenych disciplin. V kazdém tymu
je tzv. vedouci, ktery je pfedem urCen a ten skupinu koordinuje, za vitézstvi
dostane kazdy tym bod, kdo nasbira nejvétSi pocet bodu, stane se vitézem.
VétSina soutézi vyzaduje tymovou spolupraci, popf. si tym zvoli zastupce,
ktery bude za tym soutézit, ostatni povzbuzuji. Pfiklady soutézi: lidsky stolni
fotbal (obr.¢.3), sumo, surf simulator, kolektivni lyZzovani, volejbal, nohejbal,
tenis, petanque
= Doprovodny program
o Taborak, opékani Spekacku
= Rozpocet: 150 000 K&
= Lokace
o0 Sportovni aredl v blizkosti sidla spole¢nosti s dostate¢né kvalitnim zazemim
= Cile
0 ZlepSeni komunikace napfi¢ firemni strukturou, neformalni, pratelska
atmosféra, relaxace, posileni tymového ducha
= Periodika akce: 1 x rocné

3.2. Kritéria hodnoceni realizovanych event

Hodnoceni event marketingu jako efektivniho prostfedku zlepSeni vnitrofiremni
komunikace je pro nas duleZité nejen ze strany zadavatele, ale i ze strany organizatora a
predevsim ze strany zucastnénych hostl. VySe popsané eventy budeme hodnotit ze
vSech téchto pohledu. Stejné tak budeme zohlednovat hodnoceni prabézné, zavérecéné a
hodnoceni s odstupem. Bude pro nas dulezity i fakt, zda zadavatel bude na z&kladé
hodnoceni akce, ochotny event opakovat. Budeme hodnotit nejen cile, ale i program. Nez
zacneme hodnotit event musime si poloZzit nasledujici otazky:

= Co chceme hodnotit?

= Co je cilem hodnoceni?

= Jak budeme s hodnocenim pracovat?

= Jaka jsou kritéria hodnoceni?
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NaSe hodnotici kritéria vychazeji z hodnoceni jak zadavatele eventu tak organizatora a

samoziejmeé i ze strany zu&astnénych hostl. Vzhledem k tomu, Ze akce jsou podobného

zameéreni, jsou i hodnotici kritéria stejna pro vSechny eventy.

Zakladni hodnotici kritéria realizovanych, vySe uvedenych eventu jsou:

Navstévnost akce

Spokojenost se zazemim, stravou, ubytovanim

Hodnoceni spoluprace s organizatorem akce (aktivni pfistup, pochopeni situace)
Pfiprava a organizace eventu

Zvolena strategie

Idea nebo motiv celého eventu

Splnéni cilt eventu

Na z&kladé zodpovézeni téchto jednoduchych otadzek ziskAme obecny néhled na

realizovany event z pohledu zadavatele i organizatora.

3.3.

Hodnoceni realizovanych event G na zaklad & stanovenych kritérii

3.3.1. Hodnoceni Filmova 3kola v pfirodé

Navstévnost akce
0 95% ucast, velmi pozitivni vysledek
Spokojenost se zazemim, stravou, ubytovanim

o Lokalita velmi dobfe zvolena a dostupna i ze sidla spole¢nosti, vzhledem
k odlehlosti mista zaruka naprostého soukromi, ubytovani v chatkach
odpovidalo mladému kolektivu a sloZzeni zaméstnanct

Hodnoceni spoluprace s organizatorem akce (aktivni pfistup, pochopeni situace)

o0 Vzhledem k dlouhotrvajici spolupraci s externi agenturou Ize hodnotit
spolupraci jako pozitivni, agentura zna velmi podrobné prostfedi spole¢nosti,
proto je schopna empatie smérem k potfebam zadavatele

Pfiprava a organizace eventu
0 Bez problému, pozitivné je hodnocena i zaloZni varianta pro pfipad Spatného

pocasi
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= Zvolena strategie
o Dvoudenni event zasahujici do osobniho volna nebyl pfijat nepratelsky ze
strany zameéstnancu, stejné tak byl pozitivné hodnocen outdoorovych trénink
» |dea nebo motiv celého eventu
o Né4padita idea spojeni adrenalinovych lanovych disciplin s klidnou
védomostni Casti, stejné tak pozitivné hodnocen vecerni doprovodny
program volnéjSiho razu
= Splnéni cili eventu
o Akce hodnocena ze strany zameéstnancl jako vydafend, vSechny primarni
cile splnény, akce ma ve spolecnosti tradici a bude na ni navazovat za cca

pul roku dalSi event.

3.3.2. Hodnoceni Farméarského vedirku

= Navstévnost akce:100%
= Spokojenost se zazemim, stravou, ubytovanim
o Vhodné zvolena lokalita restaurace, stylové prostredi, pozitivné hodnoceno i
sportovni a spole¢enské vybaveni restaurace
= Hodnoceni spoluprace s organizatorem akce (aktivni pfistup, pochopeni situace)
o0 Vzhledem k dlouhotrvajici spolupraci s externi agenturou Ize hodnotit
spolupraci jako pozitivni, agentura promptné reagovala na pozadavky klienta
» Pfiprava a organizace eventu
o Prfiprava eventu bez vétSich problému
= Zvolena strategie
o Vhodné zvoleny vec€erni event se zaméfrenim na interaktivni program
» |dea nebo motiv celého eventu
o Népad s farmarskym eventem hodnocen jako originalni, ne vS8ak ohromuijici,
ucast na soutézich nebyla povinna, takze se néktefi hosté neucastnili vSech
soutézich
= Splnéni cilu eventu
o Cil nevSedniho z&zitku splnén, stejné tak moznost komunikace ze strany

vedeni spolecnosti k vedoucim jednotlivych Usekd, zlepSeni komunikace je
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neprokazatelné, vzhledem Kk pfitomnosti partnerd zaméstnancu vznikaly
situace, kdy se zaméstnanci vice vénovali rodinnym pfislusnikim nez

spolupracovnikiim, akce se opakuje jednou ro¢né

3.3.3. Hodnoceni Family Day

Navstévnost akce
o0 55%, tedy hodnocena jako velmi nizk&a oproti oCekavani
Spokojenost se zazemim, stravou, ubytovanim

o Vhodné zvolena Iokalita sportovisté v bezprostifedni blizkosti sidla
spole¢nosti, bezproblémovy pfichod hostd do arealt sportovisté, komfortni
zazemi, kvalitné feSeno zastfeSeni arealu stany pro pfipad nepfiznivého
pocasi, velmi dobfe hodnocen catering a vydavani jidla na poukazy, které
hosté dostali po pfichodu do aredlu a diky tomuto systému nedoSlo
k chaosu, ale k naprosto perfektné zorganizovanému vydeji jidla

Hodnoceni spoluprace s organizatorem akce (aktivni pfistup, pochopeni situace)

o Organizator vybran na zakladé vybérového fizeni, spoluprace hodnocena
jako uspokojiva az na mensi nedostatky (Spatna grafika, nedodrzeni terminu
dodani kalkulaci, nizka flexibilita reakci na poZzadavky klienta apod.)

Pfiprava a organizace eventu
o Priprava bez velkych problém, organizace bezproblémova
Zvolena strategie

o Strategie eventu vhodna pro zaméstnance a jejich rodiny, ale nikoliv ke
splnéni pozadavkl na zlepSeni komunikace ve spole¢nosti. Vzhledem
k poctu lidi velka anonymita hostd a nejasny pfinos akce pro zadavatele

ldea nebo motiv celého eventu

o Inspirace v zahranici realizovanych eventd pro zameéstnance a jejich rodiny,
idea byla kvalitné pfipravena, pozitivni hodnoceni ze strany zu¢astnénych i
jejich rodin, zvlasStni ocenéni pro détské programy a perfektni zapojeni
celych rodin do vSech aktivit, ale vzhledem neuspokojivému pfinosu z akce

zadavateli se event jiz v této podobé nebude opakovat.
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Splnéni cili eventu
o Cile, kterymi bylo pobaveni a relaxace, byly bez vytky splnény, zvySena
loajalita zaméstnancl je neprokazatelna. Navozeni neformdlni a rodinné
atmosféry bylo naplnéno, akce hodnocena ze strany hostu jako vydafena, ze
strany zadavatele zde neni prokazatelny pfinos pro spolecnost, to miaze byt
dano i Spatné zvolenou strategii pro dany cil.

3.3.4. Hodnoceni Olympiady

Navstévnost akce:
0 90%, tedy navstévnost akce hodnocena jako Uspésna
Spokojenost se zazemim, stravou, ubytovanim

o Vhodné zvoleny hotel s dostateCnou kapacitou ubytovani, ale nevyhovujicim
zazemim pro firemni meetingy (nedostatek mistnosti pro vSechny skupiny),
idealni moznost pro sportovni vyziti. Lokace uprostied republiky pro snadnou
dostupnost host z Moravy i Cech idealni.

Hodnoceni spoluprace s organizatorem akce (aktivni pfistup, pochopeni situace)

0 Spoluprace hodnocena jako dobra, byla ocenéna flexibilita agentury, mensi
organizac¢ni nedostatky v ramci organizace eventu (nedostateéné zajisténi
cateringu béhem meetingl, nezajiSténé soukromi na sportovistich apod).

Pfiprava a organizace eventu

o Pfiprava eventu bez vétSich probléma, vySe zminéné problémy s organizaci
Zvolena strategie

o Strategie eventu vzhledem k periodé akci zvolena naprosto exaktné
Idea nebo motiv celého eventu

0 SoutéZe zvolené jako recese hosty nadchly, stejné tak propojeni sportovnich
soutézi s ve€ernim programem, vznikla zdravé soutéZivost mezi tymy

Splnéni cilt eventu

o Hlavni cil na posileni tymové spoluprace spinén, stejné tak pobaveni a
relaxace, pouze vyhrady k sestaveni tymi nahodnym zpusobem, Spatna
koordinace skupin. Event bude zopakovan opét po pul roce.
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3.3.5. Hodnoceni eventu Sportovni dopoledne

= Navstévnost akce
o0 50%, hodnocena jako nedostacujici, velmi Spatnd komunikace ze stany
zadavatele, ktery mél na starost motivaci zaméstnancu k U€asti na akci
= Spokojenost se zazemim, stravou, ubytovanim
0 Sportovisté vyhovovalo blizkosti a dostupnosti od sidla spole¢nosti, Spatné
bylo hodnoceno nedostate¢né zazemi (pfiliS vzdalené toalety, nedostatek
mist k sezeni pfi ob&erstveni)
= Hodnoceni spoluprace s organizatorem akce (aktivni pfistup, pochopeni situace)
o Prace s agenturou hodnocena jako nedostate¢na, neochota k flexibilnimu
pfistupu, pozdé dodané grafické navrhy, vztahujici se k akci, nepfesnosti
v organizaci, prekro¢eny rozpocet a apod.
» Pfiprava a organizace eventu
o0 Problematick& pfiprava a organizace s nedostatky
= Zvolena strategie
o Spatné zvolena strategie eventu, ktery plné zasahoval do osobniho volna
zaméstnancu, ktefi tento fakt pfijali velmi negativné a (Cast na akci
bojkotovali, naopak vhodné zvoleny ¢as na dopoledne vzhledem k tomu, Ze
vétSina hostu pochazi z malého mésta nebo vesnice, brzy rano vstavaji a
odpoledne chtéji mit volné pro domaci prace
= |dea nebo motiv celého eventu
o Hosté, ktefi se akce zucastnili hodnotili sportovni soutéZe velmi pozitivné,
stim, Ze ocenili, Ze nemusi vSichni aktivné sportovat, ale Ze program
zohlednil i nesportovné zaloZzené ucastniky
= Splnéni cilu eventu
0 Vzhledem k velmi nizké uc&asti na eventu nebyly splnény primarni cile akce,
ale pouze cile dil¢i - navozeni neformalni, uvolnéné atmosféry, relaxace.
Akce se bude opakovat i pfisti rok a spole€nost si chce vzit ponauceni

z tohoto nevydareného ro¢niku pro planovani dalSiho vnitrofiremniho eventu.
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Tabulka I: Hodnoceni realizovanych eventi*

Ugast | Zazemi, | Hodnoceni | PFiprava Strategie | Motiv | Splnéni |
catering | Agentury | organizace eventu | cill

Film. Skola | 1 1 1 1 1 1 1 7
Farma 1 1 1 2 2 2 2 11
Family Day | 3 1 3 2 3 1 3 16
Olympiada |1 2 2 2 1 1 2 11
Sportovni | 4 3 4 3 4 1 4 23
den
> 10 8 11 10 11 6 12
Vysvétlivky:
l..........ceennn..vyborné
2... ceeeeen....Velmi dobré
3... vereeen....dobré
4... cereee....Uspokojivé
5... ceven.....nevyhovujici

Vysvétleni hodnot v tabulce:

V tabulce je zaznamenana cCiselna Skala hodnoceni, prvni sloupec obsahuje néazvy

jednotlivych event, horni sloupec jednotlivda hodnotici kritéria. Skala hodnoceni je

nastavena od 1-5. Posledni, pravy sloupec znaci dosaZzeny pocet bodl jednotlivych

wvs v

event Filmova Skola v pfirodé a nejhorSiho hodnoceni dosahl Sportovni den. Ze souctl ve

spodnim Ffadku zjistime, kterd kritéria hodnoceni dopadla nejhire, a kterd nejlépe. Opét

vychazime z hodnotici Skaly 1-5. Vime tedy, Ze nejhdfe hodnotime spinéni stanovenych

cili a nejsnaze dosahneme na kvalitni hodnoceni motivu eventu.

1 . - . . . . . , .
Hodnoceni vychazi z archivu autorky diplomové prace a realizatorky zmifiovanych eventu
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3.4. Zavér z hodnoceni realizovanych event

Z popisu i z Ciselné Skaly v tabulce stanovenych hodnoticich kritérii je patrné, Ze realizovat
event v ramci vnitfniho prostfedi spole€nosti je pomérné narocné a to z hlediska cill, které
si stanovujeme. Musime zkoordinovat strategii eventu s analyzou ve spole¢nosti a
neustale brat ohled na definované cile, kterych prostfednictvim eventu chceme dosahnout.
Pokud tedy organizujeme event v ramci vnitfniho prostfedi spoleénosti a primarnim cilem
je zlepSeni komunikace, musime si tento cil definovat ihned na zacatku a zdUraznit tento
prvek poradajici agentufe. Podafi-li se nam zvolit vhodnou strategii, na zakladé analyzy
spole¢nosti, vybereme-li si kvalitni agenturu, kterd& nam event pomuUze zorganizovat a
vymyslime-li originalni a poutavy motiv celé akce, mize se nam podafit vyuzit efektivné
event marketing jako nastroj ke zlepSeni komunikace vramci vnitiniho prostfedi
spole¢nosti. Tim potvrzujeme stanovenou hypotézu &. 1, této diplomové prace. Event
marketing opravdu muze fungovat jako G&inny nastroj komunikace, tento fakt dokazuje
vySe zminény event Filmova Skola v pfirodé, kde se nam podafilo skloubit jasné
definovani cilt, bezchybnou organizaci, diraz na tymovou spolupraci, originalni motiv
eventu i vybrat kvalitni lokaci a vytvofit tak idealni ptdu pro bezproblémovy pribéh eventu.
Pokud ov3em pfistupujeme k eventu jako ve vySe zminéném Sportovnim dopoledni,
podcenime-li motivaci zaméstnancul, nestanovime-li si jasné cile a nezvolime-li vhodnou
strategii eventu, potom je organizace eventu ne pfiliS vydafenou investici a je dobré se
zamyslet nad jinou cestou komunikace v ramci vnitfniho prostfedi spole¢nosti.

Event Family Day mél sice dobrou mySlenku, ale ne pfili§ vhodné zvolenou strategii
k nejasné definovanym cilim, proto jeho realizace vyvolala ve vedeni spole¢nosti rozpaky,
které byly podporeny i relativné nizkou Gc&asti. Z téchto divodld se spole¢nost rozhodla
Family Day jiz neopakovat a zacCala hledat jinou formu komunikace. V souCasné dobé
vyuZziva jako efektivni nastroj komunikace v ramci vnitfniho prostfedi firemni ¢asopis a pro

zaméstnance pravidelné organizuje vanoc¢ni vecirek bez ucasti rodinnych prislusnikd.
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3.5. Priklad integrace event marketingu do komunika  €éniho mixu v ramci

vnit Fniho prost Fedi spole €nosti

Porfadame-li event vramci vnéjSiho prostfedi spolecnosti je jeho integrace do
komunikaéniho mixu samoziejmosti, jak ukazuji v teoretické ¢asti, ktera je uvedena vyse.

Integrace event marketingu do komunika¢niho mixu v rdmci vnitfniho prostfedi spolecnosti
je ovSem trochu problematicka, zvlasté je-li event organizovan Cisté za ucelem posileni

tymoveé spoluprace a bez ndvaznosti na néjaké zasadni celofiremni sdéleni.

Pfiklad integrace event marketingu do komunika¢niho mixu v ramci vnitfniho prostfedi:

= Reklama
| event organizovany v ramci vnitiniho prostfedi spole¢nosti potfebuje dobrou reklamu.
Musime naSe zaméstnance informovat, upozornit, Ze se bude néco dit. Reklama zde
musi pusobit silné jako faktor motivace. Pro reklamu nasSeho eventu miazeme vyuZit napr.

firemni asopis, nasténku, firemni rozhlas.

= PR
PR vsouvislosti s event marketingem je hojné vyuzivané i vramci vnitrofiremni
komunikace, potfebujeme aby se o eventu mluvilo a aby se stalo spoleénym tématem

pozvanych a nasledné za¢astnénych hostl. Toto byva jednim z definovanych cild eventu.

= QOsobni prodej
Chceme-li oslovit cilovou skupinu efektivné, musime zde vyuZzit nastroj osobniho prodeje,
ktery je zde zastoupen vedoucimi pracovniky, ktefi se snazi své podfizené pro myslenku
eventu ziskat. Muzeme pfipravit i maly pracovni meeting, na kterém zaméstnance

informujme o planovaném eventu a jeho cilech.

= Podpora prodeje
Event marketing sam o sobé& mulzZe slouzit jako odména pro zameéstnance.
Zprostfedkujeme hostim nevsedni zazitek, hradime jim ubytovani i catering. Jedna se o
pfimou investici do naSich zaméstnancl, ktefi by na zakladé této zkuSenosti mohli

efektivnéji pracovat a zvysit ziskovost spolecnosti.
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» PFimy marketing
Oslovujeme-li danou cilovou skupinu, v tomto pfipadé zaméstnance a chceme —li zvysSit
jejich motivaci k u€asti na eventu, mizeme je oslovit i vhodné pfipravenou pozvankou.
Jedna se o moment pfekvapeni nebo né&jaky originalni prvek. Vzhledem k tomu, Ze zvaci
proces probihd v nékolika vinach, mdme dostatecny prostor k vyuZiti tohoto nastroje.
Stejné tak po skonceni eventu jsou hosté obdarovani paméate¢nimi pfedméty s logem

akce.

Z vySe uvedeného textu vyplyva, Ze k automatické integraci event marketingu dochazi i pfi
realizaci akce vramci vnitiniho prostfedi spolecnosti. Neoperujeme sice s identickymi
nastroji jako v pfipadé eventu v ramci prostiedi vnéjSiho, ale vyuzivame jejich jemnou
modifikaci k zesileni G¢inku event marketingu pro dosazeni naSich cill. Timto zaroven
potvrzujeme hypotézu €. 2, Ze aby event marketing mohl dosédhnout své efektivnosti je

nutna jeho integrace do komunika&niho mixu.
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IV. PROJEKTOVA CAST

V projektové c&asti bych chtéla nazorné na pfikladu virtualni spoleénosti ZEDA s.r.o.
ukazat, vyuZziti event marketingu jako efektivnino komunika&niho nastroje v ramci vnitfniho
prostfedi spole¢nosti. Charakteristika spole¢nosti, kterd v projektu figuruje jako zadavatel
je zamérné navrzena tak, aby vznikl dostatecny prostor k vyuZziti veSkerého potencialu
event marketingu, ktery jako nastroj ke zlepSeni komunikace v ramci vnitiniho prostfedi

spole¢nosti nabizi. Vychazim z poznatkl ziskanych nejen z teoretické ¢asti zminéné vyse,
ale i z praktickych poznatk( a zkuSenosti z realizovanych event uvedenych v této préci.

4. TAJEMSTVI HRADU ZEDA

4.1. Charakteristika projektu

Z&kladni poZzadavek stanoveny od zadavatele ve firemnim briefu viz. niZze, je usporadat
event pro vSechny zameéstnance, s dirazem na tymovou spolupraci a nutnost kolektivniho
feSeni ukold. Atraktivni, sportovné ladény denni program s galaveCerem. Dvoudenni,
outdoorova akce, mimo sidlo spole€nosti se zajisténou dopravou a ubytovanim pro hosty.

Akce spojena s vyznamnym jubileem 10. vyrocCi zaloZeni spole¢nosti.
4.1.1. Profil spole€nosti, analyza, brief

Spole¢nost zabyvajici se vyrobou ochrannych odévdl, bez zahraniéni Gcasti, obchodujici
v ramci Ceské republiky a EU. Zaméstnanci spoleénosti jsou vyhradné &eské narodnosti.
Spole¢nost s ru¢enim omezenym vlastni dva majitelé. Nazev spolecnosti ZEDA s.r.o.
Sidlo spole¢nosti je na severni Moravé v blizkosti Ostravy. Spole¢nost ma cca 100
zaméstnancl. Hierarchie spole¢nosti je horizontalni, tedy dva maijitelé, ktefi zastavaji
funkce Feditell spole¢nosti a pod nimi jsou vedouci jednotlivych Gsekd (obchod, personalni
oddéleni, finance, vyroba, logistika, rozvoj, finance atd.) Spole¢nost neméa marketingove
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oddéleni, marketingovou komunikaci feSi majitelé spole¢nosti spole¢né s vedoucim

obchodu. Spole¢nost na trhu obsadila jako vyrobce ochrannych odévua predni pficky.

= Analyza
Ve spole¢nosti ZEDA je prevaha zen, pomér zaméstnancli ¢€ini 80% zen/ 20% muZzu.
Odtud prameni nékteré vzniklé konflikty, ale spiSe na lok&lni trovni jednotlivych oddéleni.
Vzhledem k témto lokalnim konfliktdm vznikaji situace, kdy je problém s komunikaci mezi
jednotlivymi oddélenimi. Dochazi k vlastnim interpretacim a neochoté spolupracovat.
Problémy v komunikaci mohou byt zpusobené i tim, Ze spoleCnost ZEDA pfijala
v poslednich mésicich nové zaméstnance a to do vSech svych oddéleni, proto by bylo
vhodné nové zaméstnance vice zapojit do kolektivu a ulehdit jim adaptaci. Vyuziti
desatého vyroCi zaloZeni spole¢nosti pro usporadani akce se zamérenim na tymovou
spolupraci se v tomto pfipadé pfimo nabizi. S ndpadem realizovat event v rdmci vnitiniho
prostifedi spoleCnosti pfisli  sami  majitelé  spole€nosti  ZEDA. Vzhledem k
vlastnim nedostateCnym zkuSenostem si vybrali na zakladé vybérového fizeni zkusenou,
profesionalni agenturu, které v nékolika bodech pfedali zadani — brief.
Zadavaci brief
= Rozpocet 600 000 K¢ bez DPH
» Termin
o zAafi, 2011 (spolecnost ZEDA preferuje zafi, kdy je jeSté moznost zastihnout
relativné pékné pocasi, v zaloze je, ale nutné pocitat i tzv. ,mokrou”
variantou v pfipadé nepfiznivého pocasi)
0 po skonceni letnich prazdnin a navratu zaméstnancu z dovolenych
= Lokace: Jizni Morava
= Duvod usporadani eventu
o Pfichod novych zaméstnancl, obc&asné konflikty na pracovisti, vzniklé
nedorozuménim, oslava jubilea spole¢nosti, posileni tymové spoluprace,
setkani zaméstnancu napfi¢ firemni strukturou, navozeni neformalni
atmosféry, spolecny, nevSedni zazitek
= Charakter akce
o Dvoudenni event s ubytovanim, sportovné ladéné odpoledne s dlrazem na

tymovou spolupraci, slavnostni galavecer
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= Cilova skupina
0 zameéstnanci spolecnosti, vékovy pramér 40 let, 80% Zeny/ 20% muZi
= Cil eventu
o posileni tymového ducha, usnadnéni adaptace novych zaméstnancl ve
spole¢nosti, neformalni atmosféra, pobaveni hostd, podpora pozitivni
atmosféry v kolektivu, zajimavy nevSedni, spole¢ny zazZitek, zvySené loajalita
ke spole¢nosti ze strany zameéstnanc
= QOrganizace: externi agentura
= Hodnoceni
o hodnoceni spokojenosti zu¢astnénych zaméstnancu, organizace a zajisténi,

spoluprace s agenturou, dodrzeni stanoveného rozpoctu, splnéni cill

4.1.2. Periodika akce

Spole€¢nost ZEDA neorganizuje eventy pravidelng, jedna se spiSe o akce spojené
s jubileem spole¢nosti. V pribéhu roku probihaji pouze akce mensiho charakteru, napfr.
vanocni vecirek, ktery pfedstavuje ve své podstaté pouze setkani vSech zaméstnancui ve
vybrané restauraci, podékovani majitelll za uplynulou spolupraci a volnou zabavu pro
hosty. Vzhledem k relativné préatelské a nekonfliktni atmosféfe ve spole€nosti nebyl zatim
divod organizovat klasicky teambuilding nebo outdoorové akce za ucelem stmeleni
kolektivu. Spole¢nost ZEDA vyuZila pravé své jubileum jako zaminku pro organizaci
eventu v ramci vnitiniho prostfedi spole¢nosti s jasnym cilem zlepSeni komunikace v rdmci

vnitiniho prostfedi spole¢nosti a posileni tymové spoluprace.

4.1.3. Cile

= Primérni

0 posileni tymového ducha
zlepSeni interpersonalni komunikace
posileni neformalnich vztahu

zvySit loajalitu vuci spolecnosti

o O O O

oslava jubilea spole¢nosti ZEDA, podékovani za uplynulou spolupréaci
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0 zapojeni novych zaméstnancl do kolektivu
o0 zajimavy, nevSedni, spole¢ny zazitek
o dodrzeni stanoveného rozpoctu
= sekundarni
0 zabava
o relaxace

0 pratelska, neformalni atmosféra

4.1.4. |dentifikace cilovych skupin

Akce je organizovana vramci vnitfniho prostfedi spole¢nosti, tedy vyhradné pro
zaméstnance, bez rodinny pfislusnika.

SloZeni 80% Zeny/20% muZi, vékovy pramér 40 let

Pocet osob: 90 (Spole¢nost ma cca 100 zaméstnancu, ale pocitd se stim, Ze ne Uplné

vSichni se budou moci ztc¢astnit z osobnich, pfipadné zdravotnich davoda)

4.1.5. Strategie event marketingu

Dvoudenni, outdoorova, sportovné ladéna akce s darazem na posileni tymové spoluprace
napfi¢ firemni strukturou, tématicky zamérené soutéZze koncipovat tak, aby vyZzadovaly
skupinovou spolupréaci, podpora pozitivni atmosféry ve skupiné. Slavnostni galavecer
uréeny pro relaxaci a pobaveni, oslava jubilea spole¢nosti. Akce se zajisténym ubytovanim

pro zaméstnance, mimo dosah regionu sidla spole¢nosti. Spole¢nd, zastfeSujici idea akce.

4.1.6. Zdroje, rozpocet

= Zdroje lidské
Spolec¢nost se rozhodla vyuzit profesionalni, externi agenturu na zajisténi celého eventu.
Ze strany zadavatele bude s agenturou komunikovat majitel spolecnosti, ktery bude
spole¢né s agenturou hlavnim koordinatorem eventu. Dale se na akci bude podilet
personalni oddéleni, které doda aktualni seznamy zaméstnancu a bude se spolupodilet na

rozdéleni lidi do tymu v ramci soutézi.
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» Zdroje finan¢ni
Rozpocet je stanoven na 600 000 K& bez DPH. Tato ¢astka neni soucasti marketingového

rozpoctu, ale je vyhrazena ze zisku spolecnosti

» Zdroje hmotné
Co se tyka hmotnych zdroji bude spole¢nost ZEDA spoléhat vyhradné na externi
agenturu, ktera bude zodpovédna za dodani veSkerého technického zajisténi, vybéru
lokality s dostateCné kvalitnim zazemim, stejné tak za veSkeré potifebné propriety nutné
k jednotlivym soutéZim. Spole€¢nost ZEDA vénuje do soutéZi 10 ks ochrannych odévd,
které budou soucasti nékterych disciplin.

4.1.7. Casovy plan

Event je pldnovany na zafi, tedy zacinajici podzim, je proto nutné zvazit i alternativu
Spatného pocasi. Klademe zvySeny apel na motivaci zaméstnancu uz pfi samotném
pozvani na event a to proto, Ze akce se bude konat v sobotu, bude tedy zasahovat
zaméstnancum do osobniho volna.

10:00 pfijezd na hotel ubytovani

12:00 - 17:00 outdooroveé aktivity

17:00 — 19:00 osobni volno

19:00 galavecer

24:00 volna zébava

02:00 predpokladany konec akce

Nedéle po snidani odjezd domi

4.1.8. Lokace
Zakladni pozadavek na akci je, aby se konala mimo region spole¢nosti, preferovana je
Jizni Morava. Zadavatel vyzaduje kvalitni zazemi, dostate¢nou kapacitu hotelu (ubytovani,

spole¢enské prostory), kvalitni a pékné prostiedi pro outdoorovy program v blizkosti
hotelu.
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4.1.9. Volba eventu, idea

Outdoorovy, sportovni program s dirazem na tymovou spolupraci. Vecerni akce uréena
k pobaveni a relaxaci, navozeni uvolnéné, neformalni atmosféry.

Dulezita je sjednocujici idea eventu, kterd se bude prolinat celym programem a jejimz
hlavnim vyusténim bude pointa v rdmci ve€erniho programu. Idedlni je propojit Ustfedni

myslenku eventu se spole¢nosti ZEDA.

4.1.10.Doprava, ubytovani, catering

Doprava zajiSténa hromadné autobusem ze sidla spole¢nosti v sobotu rano, odvoz hostu
zpét po skoncéeni akce, tedy v nedéli po snidani. Doprava hostl z hotelu na misto
outdoorovych aktivit by méla probihat formou nenaro¢né vychazky, je tedy nutné, aby
hotel byl v dostupné vzdalenosti od mista outdooru. Konkrétné max. do dvou kilometra.
Ubytovani zajisténo ve dvouluzkovych pokojich, pfimo v hotelu, kde se bude konat
galavecCer a v blizké dostupnosti outdooroveho programu.

Catering bude zajiStény po celou dobu akce a bude rozdélen do dvou ¢asti a to v ramci
outdoorového programu a catering v ramci galavecera. Snidané bude v hotelu.

4.1.11.Hodnoceni

Hodnoceni bude provadét externi agentura spoleéné se zadavatelem na zakladé
prubézné a zavérecné kontroly akce. Hodnoceni na zakladé vyplnénych dotaznikd od
zaméstnancul ihned po skonéeni akce a vyplnéni dotaznikd s odstupem, tedy cca 2 tydny
po skonceni akce.

Pfedmétem hodnoceni je splnéni stanovenych cild, dodrzeni rozpoctu, schopnost
dodrzeni vSech slibenych aktivit a vystoupeni Ucinkujicich, koordinace v ramci pfiprav a
komunikace zadavatele s agenturou. Dale se bude hodnotit vybér lokace a prostfedi pro
outdoorovy program. Samostatnou Casti hodnoceni bude i sjednocujici idea akce a

schopnost jeji integrace do celkového programu.
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4.2. Navrh feSeni

PoZzadavky na akci:
= Datum: zafi 2010
=  Pocet osob: 90 (80% zeny/20% muzi)
= Cilova skupina: zaméstnanci spolec¢nosti bez ucasti rodinnych pfislusniku
= Hlavni cil akce:
o zlepSeni tymové spoluprace, zapojeni novych zaméstnanct do kolektivu,
zvySena loajalita zaméstnancu vuci spole¢nosti, zabava, relaxace
= Lokace:
0 misto mimo region sidla spole¢nosti, preferuje se Jizni Morava
= Charakter akce:
o zabavna, odpoledni outdoorova akce, spojené se slavnostnim galacecerem,
jednotné idea eventu
= Rozpocet: 600 000 K&

42.1. Termin

Termin konani eventu je stanoven na 24.9.2011. Pfijezd na misto ureni v sobotu
v dopolednich hodinach, v nedéli po snidani odjezd domd. Vzhledem k tomu, Ze event
zasahuje do osobniho volna zaméstnanc, jedna se o aktivitu dobrovolnou.

Zvoleny termin nese také rizika ze strany pocasi, konec zafi miaze ohrozit outdoorovy
program. Proto je nezbytné nutné pfipravit nadhradni, konkurenceschopnou variantu
programu, kterou by bylo mozné realizovat i ve sportovni hale, kterd by se nachazela

v bezprostfedni blizkosti hotelu.
4.2.2. Personalni obsazeni
= Externi agentura
o0 ManaZer projektu: Fizeni a koordinace projektu, jednani s dodavatel,

priprava ideje projektu, jednani se zadavatelem, kompletni pfiprava a

zodpovédnost za realizaci
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o Produkéni: jednani s dodavateli, pfiprava, asistence manazerovi projektu,
jednani ohledné tiskovin, koordinace a spoluprace s grafikem
o Grafik: pfiprava vSech grafickych podkladu, doprovazejicich event
= Zadavatel:
o Majitel spole¢nosti: koordinace ze strany zadavatele, jednani s agenturou,
zvaci proces (asistentka feditele), tvorba tyma

o Personalni oddéleni: pfiprava seznamu zameéstnancu, tvorba tyma

4.2.3. Rozvrzeni néakladu

Tabulka II: Rozvrzeni nakladdt

Polozka Cenav %
Catering 16%
Ubytovani 15%
Outdoorovy program | 10%
Galavecer 20%
Personal 10%
Technicke feSeni 14%

Ostatni rezie, grafika | 5%

Agenturni provize 10%

Celkem 100%

4.2.4. |dea akce

ZastreSujici motiv eventu vychazi z filmové klasiky Tajemstvi hradu v Karpatech s tim, ze
tento pfibéh mirné modifikujeme na naSi poradajici spole¢nost a na prostredi, které mame
k dispozici.

Nazev eventu - Tajemstvi hradu ZEDA, nazev hradu vychazi z nazvu spolecnosti.
Paralelou mezi hrabstvim a spoleCnosti ZEDA chceme poukazat na historii a tradici
spole¢nosti a vyzdvihnout tak oslavu 10. jubilea zaloZeni spole¢nosti. Zaméstnanci
spole¢nosti ZEDA se Uc€astni odhalovani davného tajemstvi, které hrad ZEDA skryva a

! Tabulka utena pouze pro orientaci v rozvrzeni naklad event
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pokusi se ziskat kli¢ od hradu, kterého se zmocnil zly baron Bor z Borce. Pfibéh je
zasazen do prirody a odehrava se na zficeniné hradu.

Ukolem jednotlivych tymd bude prekonat pfekazky, které na svou obranu pfipravil baron a
ziskat kli¢ od hradu, ktery u sebe ukryva operni pévkyné véznéna hrabétem na hradé.
Tymy budou v soutéZich ziskavat penize tzv. zedaky, za které pak vykoupi uvéznénou
operni pévkyni, ktera jim po vysvobozeni vyda kli¢ od hradu a zly baron je porazen. Proto
je ukolem tymu nasbirat v soutézich co nevétSi mnozstvi zedaku, tedy mény, kterou se na
nasem eventu plati.

Motiv Tajemstvi hradu v Karpatech, v naSi podobé Tajemstvi hradu ZEDA, bude provazet
hosty po celou dobu akce a bude spojovacim motivem outdoorového programu a
slavnostniho galavecera. Outdoorovy program je tedy pouze pfipravnou akci na vecerni
findle. Abychom se drzeli mySlenky filmové pfedlohy bude se galaveCer jmenovat Bal a

jednotlivé discipliny budou inspirovany mysSlenkou filmu.

4.2.5. Lokace

NaSi prioritou je zajistit hotel s dostate€nou kapacitou 10Zek, nachézejici se v regionu Jizni
Moravy. Hotel musi byt vybaven dostateCnym zazemim pro pofadani galavecert, mél by
mit i kvalitni technické a cateringové zazemi. Idedlni je prostor s jiz vestavénym pddiem
pro vystupuijici, ¢imz by se nam snizily naklady na vynalozenou techniku. Tyto poZzadavky

na prostor idealné splfiuje My hotel v Lednici obr.c¢.4.

= My hotel, Lednice

My hotel se nachazi v Lednici na Moravé, v srdci Lednicko - Valtického arealu. Pfimo pod
okny pokoji vidime slepé rameno feky Dyje. Hotel nabizi ubytovani ve 49 prostornych
pokojich. Pfimo v hotelu se nachézi stylova restaurace. Catering sloZzeny z Ceské, ale i
mezinarodni kuchyné. Soudasti restaurace je i Moravsky salonek, ktery je vybaven
vnitinim grilem, a tane¢nim parketem.

DalSim vyznamnym pozadavkem v ramci pfiprav akce je vyhovujici zazemi v hezkém
prostiedi pro zajisténi outdoorového programu. Jako idealni se zda byt prostranstvi
Janova hradu viz. obr.C.5.
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= Janohrad
~Jandv hrad vypada jako stfedovéka zficenina, pritom jej vystavéli na pocatku 19. stoleti,
navic stoji na baZinach.“* Je to naprosto dokonalé misto pro dokresleni tstfedni myslenky
naseho eventu. V téchto prostorach se budou odehravat sportovni discipliny. Dostupnost
od My hotelu je 1,4 km péSi chize Lednicko -Valtickym aredlem. Okoli Janova hradu je
idealni pravé pro organizaci sportovniho odpoledne a vyhovuje i moznost zazemi pro
catering a technické zajisténi soutézi. Okoli Janova hradu Ize uzavfit, takze je zaru¢eno

soukromi pro ucastniky akce.

4.2.6. Typ programu

Dvoudenni event s ubytovanim je rozdélen na dvé Casti:
= Den
Outdorova, interaktivni fun akce, zaméfena na posileni tymové spoluprace, soutéze
vyzadujici kolektivni spolupraci a komunikaci
= Noc
Slavnostni galavecer, jehoz hlavnim cilem je zabava a relaxace, oslava jubilea a

podékovani za uplynulou spolupraci vSem zaméstnancim

4.2.7. Cilova skupina

= Pocet osob: 90

= Vékovy primér: 40

= Pomér: 80% Zeny/ 20% muZi
Vzhledem ke slozZeni cilové skupiny a jejich véku, navrhuji koncipovat event a pfedevsim
jednotlivé soutéze tak, aby odpovidaly zajmim identifikované skupiny lidi. Pokud mame
v tymu prfevahu Zen, musi byt soutéze ne prilis fyzicky naroéné a musi respektovat jejich
zdatnost a vytrvalost. MuZi jsou zastoupeni v mensiné a pokud mame pracovat kolektivné

je pro vyvazenost v tymech vhodné je rozdélit rovnomérné do jednotlivych skupin.

! hitp://www.lednicko-valticky-areal.cz/januv-hratip
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PFi pfipravé vecerniho programu je opét nutné zohlednit Zenské publikum, proto by méli
byt mezi GCinkujicimi pfevazné muzi, hudba by méla byt rychlejSi aby mély mozZnost Zzeny

tancovat i mezi sebou a nemusely vyCkavat na pfichod partnera.

4.2.8. Doprava, ubytovani, catering

Doprava na hotel je zajiSténa autobusy ze sidla spole¢nosti a hromadny odvoz z akce
bude zajistén stejnym zplsobem.

Ubytovani v My hotelu, ve dvoultzkovych pokojich, s tim, Ze si hosté sami zvoli rozdéleni
do pokoji. U recepce bude pouze koordinator zastupujici poradajici agenturu, ktery bude
dohlizet na rychlé a bezproblémové ubytovavani hostu.

Catering je nutné zajistit po cely den. Jak jsem zmifiovala akce ma dvé c&asti, proto i
catering bude rozdélen do dvou sekci. Na Janové hradé bude obéd vydavan béhem cca
dvou vymezenych hodin a to tak, Ze jidlo bude soucésti jedné z disciplin a tim si zajistime
naprosto plynulou organizaci v podobé planovaného pfichodu a odchodu jednotlivych
tymu.

Vzhledem k tomu, Ze obéd bude podavan na nadvori, je potfeba zajistit dfevéné sedaci
soupravy a stoly, aby si stravnici mohli pohodiné k jidlu sednout. Obéd bude formou
grilovani, pro jeho snadnou pfipravu, napoje budou podavany prubézné cely den.
V pfipadé chladného pocasi se budou po cely den pravidelné distribuovat mezi soutézici
teplé napoje (kava, €aj, grog, svafené vino). Catering na Janové hradé bude zajisStovat My
hotel.

Catering v rdmci galavecera bude podavan formou slavnostniho rautu. Hosté budou mit
na vybér z €eskych i mezinarodnich jidel, napoje budou volné k dispozici (kava, ¢aj,
nealko, pivo, vino). Jidlo bude servirovano po cely vecer, v prvnim kole probéhne nabidka
teplé kuchyné a od 22. hodiny se bude podavat kuchyné studend. O pullnoci se bude
servirovat pulnoéni gulaS. Daraz bude kladen na slavnostni zaloZeni stold i honosnou

pfipravu rautu. V ramci cateringu bude probihat i fizena degustace vin.
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4.2.9. Hodnoceni

Hodnoceni bude provadéno jak ze strany zadavatele tak ze strany externi agentury.
Doplnéno bude o vypInéné dotazniky od pfitomnych hostd.
Zakladni hodnoceni bude stanoveno na zakladé téchto kritérii:
= Ugast
= Hodnoceni akce ze strany hostl (dotazniky)
= Kvalita pfipravy a organizace outdoorovych aktivit
= Vybér lokace, spIinéni poZzadavkl na lokaci
= Hodnoceni cateringu
» Hodnoceni soutézi v souvislosti s dlirazem na nutnost vzajemné spoluprace
= Kvalita pfipravy a zajisténi ve€erniho programu
= Hodnoceni originality zastfeSujici idey akce a jeji aplikace do programu
» Integrace novych zameéstnancl do kolektivu
= ZlepSeni interpersonalni komunikace

= Dodrzeni rozpoctu

4.2.10.Rizika a reSeni

= Nepfiznivé pocasi
Vzhledem k tomu, Ze akce je planovana na konec zafi, musime podcitat s tim, ze pocasi
nemusi byt pro konani outdoorové akce UpIné pfiznivé. Navic hosté musi absolvovat pési
pochod 1,4 km, z hotelu na misto sportovniho klani. Proto musime v pfipadé nepfiznivého
pocasi pfipravit nahradni variantu programu, popf. modifikaci programu ptvodniho. Pokud
pocitame s tim, Ze stravime ve venkovnim prostfedi celé odpoledne a hosté se maji

7

GCastnit soutéZzi, které jsou outdoorového charakteru, je nutné zvazit, zda je pro
zaméstnance prijatelné absolvovat soutéZe i v pfipadé sychravého pocasi. V tomto
pfipadé muzeme zajistit pro hosty plasténky s logem akce, popf. abychom nenavySovali
naklady a nepfesahli stanoveny rozpocet, upozornime zameéstnance jiz v pozvance aby si
sebou na event vzali nepromokavé a teplejSi oblec€eni.

Céasteénym feSenim tohoto problému je v&asnd a co nepiesnéjsi predpovéd podasi.

v

Pokud dopfedu vime, Ze v den naseho eventu ma byt poc€asi sychravé a chladnéjsi, ale
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naplanované soutéze budou hosté schopni absolvovat i za téchto podminek, pfipravime si
jen dostate¢nou zasobu teplych napojd, na nadvori Janova hradu postavime platény stan,
ktery by hostim nabizel aspon ¢astec¢ny komfort. Pod stan je mozné umistit topidla. Pokud
by hrozil silny dést, ktery by trvale narusil konani outdoorového programu je potfeba mit
v zaloze plan B, tedy veSkeré odpoledni aktivity pfesunout do kryté haly, ktera je soucasti
hotelu, pfizplsobit soutéze danému prostiedi (napf. miCové hry, védomostni soutéze,

salové sportovni aktivity, ochutnavka vin apod.)

= Nizk& aCast podminéna nedostatenou motivaci zaméstnancl a tedy neschopnost
naplnéni programu zaloZzeném na tymové spolupraci

Musime vyvinout maximalni asili, aby se nam podafilo vzbudit v lidech zajem a motivaci
k uc€asti na planovaném eventu, ktery je poradan v ramci jejich osobniho volna. Vychazime
z toho, Ze funguje davova psychéza, takze pokud se najde jedinec zasadné odmitajici
ucast na eventu, je dobré podpofit apel ze strany zaméstnavatele jesté kolegy, ktefi se
akce chtéji zuc€astnit. Musime vzbudit v zaméstnancich zvédavost a zajem. Pozvanku
rozdélime do nékolika fazi a stupfiujeme zvédavost v lidech a jejich o¢ekavani. Pracujeme

s emocemi, udrZzujeme zaméstnance v napéti.

= Neochota tymové spoluprace ze strany host(
V kazdém tymu se vzdy najde néjaky nespokojeny jedinec, ktery je ze své podstaty vzdy
proti vSemu. Je nutné takoveho clovéka vytipovat pfedem a strategicky ho umistit
v bezkonfliktni skupiné, ale dostate¢né schopné motivovat tohoto problémového jedince.
V pfipadé, Ze ze strany zadavatele mame poZadavek na akci tymového charakteru a na
pfipadny problémovy element nejsme upozornéni hrozi, Ze nam takovy jedinec narusi
celkovy pribéh a vysledny dojem z celého eventu. Je nutné se proto na takové hosty pfi
pfipravé a hlavné pfi samotné organizaci eventu zaméfit a nedat jim zaminku ke
stiznostem a nespokojenosti. Musime se pokusit je strhnout pozitivni atmosférou kolektivu.
Stejné tak nesmime zapomenout na nové zaméstnance, ktefi jeSté nejsou soucasti
fungujicino kolektivu. Je potfeba zajistit jejich umisténi a naslednou adaptaci v ramci

jednotlivych tyma.
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4.3. Realizace eventu

4.3.1. Zvaci proces

Vlastni podobu zvaciho procesu feSi agentura spole¢né se zadavatelem. Samotnou
distribuci pozvanek mezi zaméstnance, si ale feSi zadavatel sam, prostfednictvim svych
vedoucich jednotlivych oddéleni a za pomoci asistentky feditele.
Zvaci proces probéhne ve tfech vinach

*  Prvnivina:
Probéhne dva mésice pred akci (Cervenec 2011), upozornéni na to, Ze se planuje event:
POZOR! MISE ZA ZACHRANU HRADU ZEDA PROBEHNE 24. 9. 2011, POKUSIME SE
ODHALIT SPOLECNE TAJEMSTVI HRADU ZEDA!

Ukolem této zpravy je pouze vzbudit zvédavost.

= Druhéavina
Druha vina uz obsahuje zvaci dopis nebo-li depeSi a blizSi podrobnosti k pfipravovanému
eventu. Posila se mésic prfed akci (srpen 2011). Pozvanka je rozeslana vSem
zaméstnancim a je vytiSténa a povéSena na nasténku na jednotlivych pracovistich

(Nasténky jsou vhodnym komunikaénim nastrojem v ramci firemniho sdéleni).

Vazené hrabénky, rytifi a adjunktové!

Obléknéme ochranny Sat a pojdme do boje! NaSim uUkolem je zachranit hrad ZEDA,
odhalit jeho tajemstvi a ziskat Kkli¢, ktery zlomi staleté prokleti!

Je tomu jiz 10 let co jsme navazali na starou tradici rodu ZEDA, vyrobou draténych koSil
pro naSe bojovniky, ted je na ¢ase zachranit nds hrad ZEDA a s nim i celou tradici naSeho
rodu. Potomci rodu ZEDA

Datum mise: 24.9. 2011, Lednice

= Tretivina
Mise je odkryta a musime seznamit v kratkosti naSe hosty s programem a provoznimi
zalezitostmi. TFeti vina probiha tyden pfed samotnou akci.
EXPEDICE TAJEMSTVi HRADU ZEDA JIZ ZA 5 DNi!
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24.9.2011 8:00 pfistaveni ko¢aru, sméfujiciho na jih Moravy, na rodinné sidlo rodu ZEDA
10:00 prohlidka terénu a pfiprava na misi

12:00 odhalovani Tajemstvi hradu ZEDA, pfekonani prekdzek hrabéte Bora z Borce
(soucasti je i obCerstveni na znovu ziskani sil)

18:00 pfiprava na slavnostni Bal

19:00 Bél v KruSnych Vrkodlacich

Nedéle po snidani navrat domu

Doporucené vybaveni: sportovni, teplé, nepromokavé oble€eni, pevnou obuv a slavnostni

Sat na vecerni Bal!l!

4.3.2. Schéma programu

Po celou dobu eventu nds bude provazet moderator v kostymu hrabéte Felixe Keleke,
postava inspirovana zmifiovanym filmem, viz. obr.¢.6. Osobnost moderatora je dulezita pro
celkovou koordinaci programu, hladky pribéh akce a dokresleni pfibéhu. Program je

rozdélen do dvou &asti:
= Qutdoorové, sportovni odpoledne: sbér penéz na zachranu hradu ZEDA

= Slavnostni Bal v Krusnych Vrkodlacich, zachrana hradu ZEDA a oslava vitézstvi

4.3.3. Outdoorovy program — uloha tym

Hosté jsou predem rozdéleni do tyma, ke kterému je vzdy pfidélen tzv. lesni adjunkt. Tuto
postavu musi pfedstavovat muz, abychom docilili toho, Ze v kazdém tymu bude zastoupen
vzdy aspon jeden. Vytvofime celkem deset tymUl, v kazdém tymu mame devét osob
(vzhledem k poctu zacastnénych). Jednotlivé tymy jsou barevné odliSeny paskami,
umisténymi na zapésti. Lesni adjunkt v ramci kazdé skupiny dostane mésec, do kterého
bude sbirat vyhrané penize v soutézich tzv. zedaky.

Pro hladky prabéh akce a lepsi prehlednost disciplin dostane kazdy tym tzv. Cértav list,
ktery obsahuje seznam jednotlivych disciplin a sefazeni jednotlivych disciplin tak jak je tym
musi postupné absolvovat. Nelze ménit libovolné poradi jednotlivych disciplin. Na kazdou
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soutéz je vymezeny c¢as 20 min., aby nedoSlo ke kumulaci tymu na jednotlivych

stanovistich.

Tabulka ¢. Ill: Organizace pfesunu soutézicich tymd po stanovistich

Stanovisté &. | Cisla tymu, v pofadi, ve kterém navstivi jednotliva stanovisté
1. 1 2 3 4 5 6 7 10
2. 2/3 1/4 5/7 6/9 8/6
3. 4 3 1 2 6 S 9
4. 5 10 4 1 9 2 7
5. 6 5 9 8 3 10 1 4
6. 7 6 10 3 1 5 4 8
7. 8 7 2 5 4 1 9 3
8. 9 8 6 10 7 3 1
9. 10 9 8 7 2 4 6 5
10. 7/9 8/10 6/2

Vysvétleni tabulky €. 111

V levém okné jsou Cisla jednotlivych stanovist, mame tedy 10 soutézi. Ve zbyvajicich osmi
sloupcich jsou &isla tymu v pofadi, ve kterém budou jednotliva stanovisté navstévovat. Na
nékterych soutézich se budou tymy vzajemné potkavat a soutézit spole¢né. Tento zamér
je vytvofen pravé kvali apelu na tymovou spolupraci a nutnost sjednoceni skupiny. Na

kazdém stanovisti se tym zdrzi vzdy 20 min.

4.3.4. Outdoorove discipliny

VSechny discipliny vychézi z ustfedniho tématu celého eventu a to z Tajemstvi hradu
ZEDA, resp. z jeho filmové predlohy Tajemstvi hradu v Karpatech. Proto i nazvy
jednotlivych soutézi vychazi z tohoto pfibéhu a z postav, které se v ném vyskytuji. PFi
vymysleni disciplin je kladen ddraz na nutnost kolektivni spoluprace a na recesi, se kterou
je cela akce spojena. Pro snadnéjSi orientaci tymu je kazdé stanovisté oznaceno viditelnou

ceduli s ndzvem soutéze viz. obr.¢. 7
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Soutéze:

Kuzelkarna hrabéte Borce obr.¢.8
o do koule se umisti jeden z ¢leni tym0 a ostatni se snazi kouli zasahnout co
nejvétsi pocet kuzelek
LyZafska Skola Tony Hluchonémce viz. obr.¢. 2
Hofi!
o HaSeni plamene usty, ktera ma soutézici naplnéna vodou viz. obr. €. 9
PInéni bfisek: obéd

Likvidator zemské pfitazlivosti, stfelba kusi, viz. obr.¢. 10
Svét o€ima barona Borce:
o kresba na platno vytvofena vSemi Cleny tymu soucasné viz. obr. €. 11
Hod sekerou - absolutné pozitivni s negativnim dopadem
Profesoruv zkuSebni test

o akvarium plné bilych mysi, kazdy jedinec si musi vytdhnout jednu otazku,
zaméfenou na spole¢nost ZEDA, ukrytou v akvariu, na kterou musi

odpovédét (odpovidat muze kazdy jen na svoji otazku nikoliv kolektivné)
Cesta generala Patlaje

o vylosovany jedinec ma neprthledné bryle na o€ich, je vymezena draha,

ostatni ¢lenové tymu navadeéji slovné soutéziciho na spravnou cestu
Na né! Viz. obr.c.12

v v s

0 ukolem soutézicich je slozit si hasi¢skou vystroj, obléci si ochranny odév a

proudem vody zasahnout ter¢
Hazard komornika Ignase
o hré&di se snazi vyhrat v kostkach penize - zedaky, tym hraje s promotérem

Blutwurstova kysibelka

~r 7

o 5 druhu alkoholu, soutéZici musi pfifadit popisky k jednotlivym vzorkim
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4.3.5. Slavnostni galavecer

Celym vederem provazi postava hrabéte Felixe Keleke. Uvodni slovo ma moderator, ktery
uvede majitele spoleCnosti ZEDA. Nasleduje podékovani za spolupraci a podilu
zaméstnancl na dosazeném 10. jubileu spole¢nosti a G€asti na dneSnim eventu. Moznost
blahopfani majitelim k jubileu ze strany zaméstnanct hromadnou formou. Nasleduje
otevieni rautu a fizend ochutndvka vin. Hraje Ziva hudba viz. obr.¢.13., k poslechu i
k tanci. Probéhne vyhodnoceni soutézi, zvazeni méScl s penézi zedaky a na zakladé toho
je vyhlaseny vitézny tym. Pfichazi operni pévkyné Zarda Velze a pfedava vitézi kli¢ od
hradu ZEDA. Hrabé Bor z Borce je porazen a hrabstvi ZEDA zachranéno. Operni pévkyné
zpiva svoji zavére€nou arii viz. obr. €. 14. Vzhledem k tomu, Ze byl kladen apel na to, aby

vSichni vystupujici byli muzZi je i operni pévkyné previeCeny muz.

4.3.6. Casovy harmonogram eventu

= 10:00 pfijezd autobusy na My hotel, ubytovani

= 10:30 coffeebreak na hotelu

= 11:00 pésiodchod pod vedenim hostesky na Janav hrad

= 11:30 pfivitani moderatorem na Janoveé hradé, objasnéni pravidel soutéze

= 12:00 rozdéleni ucastnikd do tymu, pfidéleni lesnich adjunktu, rozdéleni barevnych
paskd, harmonogramu soutézi (Cortovych listt)

= 13:00 - 17:00 soutéze

= 17:00 — 17:30 péSi odchod pod vedenim moderatora na hotel

= 17:30 - 18:30 osobni volno, relaxace

= 19:00 slavnostni galavecer, zahdjeni moderatorem, otevieni rautu

= 20:00 Ziva hudba

= 21:00 vyhlaSeni vitézného tymu, pfedani cen

= 21:30 vystoupeni operni pévkyné Zardy Velze, pfedani klice od hradu a cen pro
vitézny tym

= 21:45 Ziva hudba

= 24:00 pfedpokladany konec akce
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4.3.7. Doprava, logistika akce

Hosté jsou hromadné odvezeni do Lednice autobusy ze sidla spolecnosti. Z hotelu se

pfesouvaji na outdoorovy program pésky, doprovazi je promoter.

4.3.8. Technické zajisténi

Areal Janova hradu, kde se bude odehravat sportovni ¢ast programu bude kompletné
uzavien verejnosti. Pro zlepSeni atmosféry a komunikace bude aredl ozvu¢en. Moderator
bude mit pfenosny mikrofon a bude neustale koordinovat jednotlivé soutéze, dohlizet na
dodrzovani €asovych limitd pro jednotlivé discipliny a povzbuzovat jednotlivé tymy. U
kazdé discipliny bude hlidkujici personal, ktery objasni soutézicim princip soutéze.
V pfipadé pfitomnosti dvou tyma, uri na zakladé vykonu vitézny tym a zkontroluje zda
absolvuji soutézni tymy stanovisté ve stanoveném poradi.

Pro catering bude na Janové hradé vytvoren specialni prostor, zajiStujici hostiim veSkery
komfort.

Sal uréeny pro vecerni Bal bude ozvu€en a nasvicen pro dokresleni svate¢ni atmosféry a
to ve firemnich barvach. Pro vystupujici bude zajisténo podium. Moderator bude mit
prfenosny mikrofon a jeden nahradni mikrofon pro pfipadné proslovy ze strany majitell

spolecnosti.

4.3.9. Catering

Catering bude zajistény po celou dobu akce a to bez omezeni. Obc&erstveni bude probihat
ve dvou ¢astech.

= Prvni bude na Janové hradé v ramci outdoorového programu. Na nadvofi hradu

bude vymezen prostor pro jednoduchy catering zajiStény hotelem. Na misto budou

pfivezeny difevéné, pivni sety pro hosty. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o venkovni

akci bude i catering stylové ,polni“. Strava formou grilovani pfimo na misté, dale se

bude podavat rizoto a opékané klobasy. Abychom nasytili vSechny hosty

zakomponuje se catering do soutézi a vzdy se na obédé vystfidaji dva tymy

soucasné. Nebudou se nam tedy hromadit lidé nekoordinované na nadvofi, ale

-82-



pouze ve vymezeném prostoru cateringu. Napoje bude personal distribuovat vSem
v pribéhu celého odpoledne. V pfipadé nepfiznivého nebo chladného pocasi se
budou po cely den podavat teplé napoje: kava, ¢aj, grog, svafeneé vino.

= Catering v ramci galavecera bude mnohem slavnostnéjsi a bude mit podobu rautu
s vybranymi specialitami. Raut se sklad4 z teplé a studené kuchyné dopinéné o

zakusky a dortiky. Raut se bude doplfiovat v pribéhu celého vecera.

4.3.10. Dérek pro hosty, fotodokumentace

Kazdy host dostane pamatecni lahev vina a pamatecni maly kli€¢ od hradu ZEDA s logem
akce. Na eventu bude po celou dobu pfitomen fotograf, ktery bude akci dokumentovat.
Agentura po skonceni akce zajisti kopie CD s fotografiemi a potiskem obalu pro kazdého

hosta.

4.3.11.Ceny pro vitéze

Vitézny tym dostane velky zlaty kli¢ od hradu ZEDA a kazdy v tymu dostane moderni

draténou kosili s logem akce.

4.4. Hodnoceni eventu, planovani dalsi akce

Pro hodnoceni eventu mame jasné stanovena kritéria. Jedna se o hodnoceni ze strany
zadavatele, organizatora a ze strany 0castnikG akce, které je pro naSe hodnoceni
hosté vyplni ihned po skondeni akce, napf. v autobuse pfi odjezdu z eventu domd.
Vysledkem je tedy bezprostiedni reakce na event ze strany zucastnénych. Vzhledem
k tomu, Ze se nam jedna i o hodnoceni ze strany zaméstnancut s odstupem, méli bychom

dotaznikové Setfeni zopakovat a to po dvou tydnech od skon&eni eventu.
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4.4.1. Dotazniky pro u€astniky eventu

Dotaznik zjistujici bezprostfedni hodnoceni eventu

Jak se Vam libila idea akce?

Jste spokojeni s vybranou lokaci?

Jak hodnotite outdoorovy program?

Jak hodnotite zazemi, stravu a ubytovani?

Jak hodnotite pfistup personalu?

Co se Vam na akci nejvice libilo?

Co Vam na akci chybélo?

Jak hodnotite tymovou spolupraci v ramci soutézi?
Jaky pfinos pro Vas akce méla?

Co byste na dalSi akci uvitali?

Jak hodnotite organizaci slavnostniho galavecera?

Co si nejvice pamatujete z celé akce?

Dotaznik zjiStujici hodnoceni s odstupem

Hodnotite akci pro vas jako pfinosnou? Cim?
Jak hodnotite tymovou spolupraci?

Zucastnili byste se podobné akce znovu?

Co byste na dalSi akci uvitali?

Co se vam na akci nelibilo?

Co vam utkveélo z akce v paméti nejvice?
Jaky dojem ve vas akce zanechala?

Méla akce vliv na vaSe pracovni vztahy a komunikaci na pracovisti? Jaké?

4.4.2. Hodnoceni ze strany organizatora

Organizator akce si vétSinou déla hodnoceni sam, takze je velkou vyhodou, Ze se data

nemusi sbirat dvakrat. Nékterd z téchto hodnoceni Ize pouzit i pro zadavatele, doplnéné

vlastnimi otazkami. Organizator hodnoti hladky pribé&h celého eventu, operativni feSeni
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pripadnych komplikaci a hlavné spokojenost klienta. Mezi dalSi hodnotici kritéria ze strany
organizatora patfi spoluprace s klientem, splatnost a spoluprace s dodavateli.

4.4.3. Hodnoceni ze strany zadavatele

Hodnotime nejen pripravu, organizaci a zajisténi celé akce, ale i spokojenost nasich hostu,
pro které jsme event poradali na zakladé vyplnénych dotaznikd viz. kapitola vySe.

DalSim hodnoticim kritériem ze strany zadavatele je hodnoceni organizatora akce.
Hodnotime, zda organizéator splnil naplnéni planu a to beze zbytku. V tomto pfipadé se
jednalo o sportovni outdoorové odpoledne, kdy Uukolem dodavatele bylo zajistit i technicky
naroéné soutéze (napr. hasi¢sky viz ke simulaci hasi¢ského Utoku). Nemuzeme davat
sankce organizatorovi akce za nevydarené pocasi, ale ve smlouvé musime mit i zajisténi
nahradni varianty v pfipadé nepfiznivého pocasi.

Dale zadavatel hodnoti jakym zplsobem se mu s organizatorem akce po dobu pfiprav i
samotné realizace eventu spolupracovalo. V tomto pfipadé se jedna o vztah maijitel
spole¢nosti, ktery zodpovidal za organizaci ze strany zadavatele a account manazerem,
zastupujicim externi agenturu. Tyto dva Clanky byly pro pfipravu eventu stéZejni. K nim
patfi jeSté personalni oddéleni spole¢nosti, asistentka feditele a podparny tym agentury.
Lze hodnotit dostatek a v€asnost informaci, zplsob jedndni a samostatnost, aktivni pfistup
k jednani, vstficnost a pochopeni zmén, Upravy programu pro tymovou spolupraci,
zajisténi bezpecnosti a hlavné celkovou myslenku eventu. Zde by bylo mozné miuvit o
pokusu o originalitu projektu a ocenéni snahy o propojeni mySlenky eventu s celkovou
identitou spole¢nosti. Pfedmétem hodnoceni by se mély stat i jednotlivé soutéze,
vychazejici z ustfedniho motivu eventu, koncipovany pravé pro danou cilovou skupinu,
kterou tvofi témeér vyhradné Zeny. Zohlednuji jejich vék, osobni preference a vzdélani.
Pokud bychom chtéli hodnotit konkrétni spolupraci v tymu, museli bychom se na toto
hodnoceni pfedem zaméfit a do kazdé skupiny pfidélit Clovéka, ktery zaznamenava
chovani jedincu ve skupiné a jejich rozdéleni pfipadnych roli. Tento konkrétni pozadavek
ovSem Vv primarnich cilech nebyl stanoven. Jednalo se pouze o pokus adaptace nové
prichozich zaméstnancl do kolektivu, ktery bychom dosahli tim, Ze bychom je rovhomérné

a zcela planované rozdélili do jednotlivych skupin mezi tzv. stalice firmy.
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M v s v v/

NejdulezitéjSim méfitkem Uspéchu akce a zhodnoceni investice do realizovaného eventu
je predevsim schopnost naplnéni stanovenych cild:

= Ucast
Vzhledem k vicekolovému zvacimu procesu a osobni komunikaci ze strany vedoucich
pracovnikl a majitell spole¢nosti by se dalo oCekavat, Ze u€ast na podobném eventu

bude ze strany zaméstnancu vitana, tedy uspokojiva

= Hodnoceni akce ze strany hostl (dotazniky)
Hodnoceni ze strany zaméstnancu ziskame na zékladé vyplnénych dotaznikd a to obou
typd, tedy hodnoceni ihned po skonceni akce a hodnoceni s odstupem. Abychom ziskali
co nejobjektivnéjSi a nezkreslené hodnoceni muzeme koncipovat dotazniky jako
anonymni. DalSim prvkem hodnoceni reakce hostd na daném eventu je jejich
bezprostfedni, emotivni reakce na misté, kterd je pozorovatelna pfimo na samotném
eventu. Pozname, zda Uc&astnici jsou z programu nadSeni nebo zda jsou jejich reakce

spiSe vlazné az znudéné.

= Kuvalita pfipravy a organizace outdoorovych aktivit
Hodnotime, zda se organizatorovi podafilo naplnit vSechny slibené body programu,
bezproblémové zajiSténi soutézi a jejich prubéh, zajisténi dostateCného poctu Skoleného
personalu. Hodnotime technické zajisténi programu i hladkost pfesunu vSech hostl na
misto outdoorovych aktivit z hotelu a schopnost naplanovat délku sportovniho odpoledne a
nechaoticky pfesun tymuU po jednotlivych stanovistich. Dale zohlednujeme i originalitu a
nenasilnost nahradni verze programu B, pro pfipad Spatného pocasi. Je potfeba aby

organizator byl schopen rychle reagovat na zménu poc¢asi nebo jiné vzniklé komplikace.

= Vybér lokace, spIinéni poZzadavkl na lokaci
Zde bych hodnotila vybér hotelu i prostfedi ur€ené pro sportovni aktivity jako témér idealni.
VSechny pozadavky na vybér lokality byly beze zbytku naplnény. Hotel se nachazi na jihu
Moravy, ma dostate¢nou kapacitu ubytovani, nabizi kvalitni zazemi pro vecerni program
v¢. cateringu. Janav hrad, nachazejici se v bezprostfedni blizkosti hotelu je umistén do
témér idylického prirodniho prostfedi, ve kterém je mozné absolvovat vSechny

naplanované aktivity v€. zajiSténi obéda pro hosty pfimo na misté akce.
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V neposledni fadé je v blizkosti hotelu kryta sportovni hala, ve které by v pfipadé Spatného

pocasi bylo mozné realizovat ndhradni variantu programu.

= Hodnoceni cateringu
Hodnoceni by se vztahovalo na schopnost a kvalitu zajiSténi cateringu v ramci sportovniho
odpoledne na Janové hradé a schopnost bezproblémové obslouzit naSe hosty. DalSim
dalezitym prvkem je kvalita cateringu a jeho Uprava pro vecerni program. Zajima nas, zda
dodavatel dodrzel slozeni jidel i jeho kvalitu. Vina se vétSinou vybiraji pfedem z nabidky

vinného listu aby nedoSlo k pfipadnym nedorozuménim.

» Hodnoceni soutézi v souvislosti s dlirazem na nutnost vzajemné spoluprace
Jak jsme jiz zmifovali vySe, je pro nas prioritou koncipovat soutéze tak, aby vyZadovaly
tymovou spolupraci. | z toho ddvodu jsou navrzeny nékteré soutéZe tak, aby se pfi nich
potkavaly tymy a v ramci téchto soutézi spolu zavodily o prvenstvi. Vznika tak vztah
v ramci dané skupiny, protoze v lidech se probouzi konkurencni boj a skupina je nucena

spolupracovat a konspirovat.

» Kuvalita pfipravy a zajisténi ve€erniho programu
Z hlediska hladkého prubéhu celého vecera je pro nas dullezita role moderatora, ktery
celou akci koordinuje a z podia pfimo Fidi. Hodnotime kvalitu a vystup ucinkujicich a jejich
zakomponovani do celkového motivu eventu. Nesmime zapomenout na hodnoceni
schopnosti propojeni sportovniho odpoledne s vecerni tématikou, kdy mélo dojit k vyusténi
celého pfibéhu a odkryti pointy.

= Hodnoceni originality zastfeSujici ideje akce a jeji aplikace do programu
Hodnotit originalitu programu je vzdy komplikované, proto je pro nas tim hodnoticim
kritériem spiSe zpasob jakym Uc€astnici eventu ideu pfijmou. Provéfujeme jejich zaujeti a
schopnost pochopit cely motiv akce. K tomu je dllezita pribézna informovanost a idealnim

privodcem je moderator.
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» Integrace novych zameéstnancl do kolektivu
Adaptace nové pfichozich do kolektivu miZzeme dosahnout jejich nasazenim do skupin a
to rovnomérné. Jednotlivé aktivity vyzadujici spolupraci a vzajemnou komunikaci zpusobi,

Ze i novacek se bude muset zacit projevovat a tim napomoci jeho adaptabilité v kolektivu.

= ZlepSeni interpersonalni komunikace
Cil zlepSeni komunikace patfi mezi nejhlre prokazatelné. Nemizeme s urcitosti fici komu
a jakym zpusobem pomohl event ke zlepSeni komunikace. MUzeme pouze vychazet
z indicii jako jsou vyplnéné dotazniky zaméstnanci a z jejich bezprostfedni reakce na
event, stejné tak muZzeme pozorovat chovani ve skupinach pfi absolvovani jednotlivych
stanovist a zplsob jejich vzajemné komunikace. Dale se po navratu z eventu mizeme
zaméfit na komunikaci v ramci jednotlivych pracovist. Event se €asto stava sjednocujicim,
spoleénym tématem napf. pfi obédé. Urcité hodnoceni by nam mohl poskytnout i vedouci
pracovnik, ktery je se svymi podfizenymi neustéle v kontaktu. A poslednim dikazem pro
nas muaze byt bezkonfliktni a efektivni komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi, ktera je

pro nas v dasledku tou zpétnou hodnotou celého eventu.

= Dodrzeni rozpoctu
Na zacatku stanovujeme urcity finanéni limit, ktery poZzadujeme aby agentura dodrzela.
Jsou to finance, které jsme ochotni do eventu investovat, ale jeho prekroceni nikoho pfilis
nepotési. Je samozfejmé otazkou schopnosti organizatora pracovat s danym rozpoctem

tak, aby jej neprekrocil a o pfipadnych zménach v polozkach zadavatele ihned informoval.
4.4.4. Planovani dalSi akce

Pokud je akce hodnocena jako Uspé3na a jeji cile byly beze zbytku naplnény, neni divod

pro¢ akci neopakovat. Takovym impulsem pro dalSi roénik podobného eventu je nutnost

nebo potfeba sdéleni zasadnich informaci zaméstnancim, nezdravé nebo konfliktni

prostfedi na pracovistich, zhorSena interpersonalni komunikace nebo dalsi jubileum.
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Zaver

Chtéla jsem ve své diplomové praci upozornit na pojem event marketingu jako nastroje,
jehoz pozice vramci komunikaéniho mixu je ¢im dal tim sebevédoméjSi. Zabyvam se
otazkou, zda event marketing je stejné tak vnimany i odbornou vefejnosti, ale vzhledem
ke stdlému nedostatku informaénich zdroj0 o tomto pomérné novém komunikaénim
nastroji soudim, Ze se event marketingu stale jeSté nedostava té pozornosti, kterou by si
zaslouzil.

Marketingova oddéleni jednotlivych spole¢nosti tento nastroj hojné vyuzivaji, délaji to
automaticky aniz by zohlednily veSkeré prednosti a moznosti tohoto nastroje. Event
marketing je stale jesté vefejnosti chapan predevsim jako prima vecirek, uvolnéna zabava,
slouzici k relaxaci.

Chtéla bych ve své diplomové praci dokazat, Ze v dneSnim firemnim prostfedi neni event
marketing jen pouhym zpestfenim pracovniho dne, ale promyslenou komunikaéni strategii.
Pokud se naucime s timto nastrojem kvalitné zachazet, ziskame z né&j i kvalitni vystupy
v podobé efektivni komunikace s danou cilovou skupinou.

Z teorie je patrné, Ze abychom mohli event marketing maximalné zhodnotit a vyuzit vSech
jeho potencialu, je nezbytné nutna jeho integrace do komunika¢niho mixu. Tato integrace
je obzvlasté dulezita, vyuzivame-li event marketing na komunikaci vramci vnéjsiho
prostifedi, tedy s cilovou skupinou, kterou pfedstavuji zékaznici, dodavatelé, novinafi
apod.. Zde si troufam tvrdit, Ze integrace je naprosto nezbytnym pfedpokladem k dosazeni
stanovenych cild.

Pokud se budeme zabyvat event marketingem vyuZivanym v rdmci prostfedi vnitiniho,
které predstavuji zaméstnanci, je jeho integrace ponékud odliSna, ale neméné dilezita, jak
nazorné ukazuji v jedné z kapitol.

Chceme-li, ale najit efektivni cestu komunikace s naSimi zaméstnanci, mize byt event
marketing tim spravnym feSenim. Je to ovSem podminéno dodrzenim urcitych postupdq,
kterymi se ve své praci zabyvam a na jejichz riziko poukazuji. Pokud se budeme zabyvat
podrobnou analyzou jiz realizovanych eventu zjistime, Ze ne vzdy kvalitné pfipraveny a
zorganizovany event nam pfinese pozadovany vysledek. Je to patrné na pfikladu
realizovaného eventu Family Day, kdy velkd mezinarodni spole€¢nost chtéla pro své

zameéstnance a jejich rodinné pfislusniky zorganizovat outdoorovou fun akci, rodinného
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formatu, za Uucelem zvySené loajality ke spole€nosti a zlepSeni komunikace. Vysledek byl i
pro mé, jako realizatorku prekvapuijici, protoze i kdyz se zaméstnanci i rodinni pfislusnici
na akci bavili, naplnéni stanovenych cild se nepodafilo dosahnout. ZlepSeni komunikace
bylo naprosto neprokazatelné a vétSina zaméstnancu se vramci eventu vénovala jen
svym rodinnym pfislusnikim, tedy k néjakému interpersonalnimu propojeni v rdmci firemni
struktury vabec nedoslo. Je to ponauceni, Ze ne kazdy drahy a pompézni event muze byt
efektnim nastrojem k dosazeni cilu zlepSeni komunikace.

V druhém pfipadé, kdy event Filmova Skola v pfirodé nemél zdaleka takovy rozpocet, ale
z hlediska schopnosti naplnéni cila, tedy posileni tymové spoluprace a zlepSeni
interpersondlnich vztahu byl efektivni na 100%.

Chybou bylo realizovat event pro zlepSeni interpersonalni komunikace i s rodinnym
prislusniky a pojmout ho spiSe jako détsky den.

Toto ponauceni jsem vyuZila pfi navrhu realizace eventu Tajemstvi hradu ZEDA, kdy Slo o
vymyslenou spole¢nost a pro ni realizovany event, koncipovany tak, abych ndzorné mohla
predveést schopnost vyuZiti event marketingu jako efektivniho nastroje komunikace v ramci
vnitiniho prostfedi spolecnosti. Na tomto eventu ndzorné potvrzuji stanoveni hypotéz této
diplomové préce, tedy Ze event marketing za urcitych, dodrzenych kritérii, muze byt
efektivnim nastrojem ke zlepSeni komunikace vramci vnitiniho prostfedi spole¢nosti.
Stejné tak je dulezita jeho integrace do komunikaéniho mixu, kterou nazorné predvadim
na pfipravovaném eventu Tajemstvi hradu ZEDA. Upozorriuji na rizika spojena s pfipravou
a realizaci eventu i na neoCekavané situace, které muazou hladky pribéh akce ohrozit.
Stanovenym cilem této prace bylo, za pomoci dostupnych informacénich zdroji a na
zakladé analyz realizovanych eventu prokazat, Ze Ize pfipravit event, ktery beze zbytku
splni naSe o¢ekavani i cile. Chtéla jsem svou praci dokazat, Ze event marketing je nastroj
mnoha mnoznosti a to, Ze panuji jeSté jisté obavy zjeho vyuZzivani je dano spise
neznalosti a amatérismem, neZ nedostateCnou schopnosti event marketingu kvalitné
oslovit danou cilovou skupinu.

Velkym nedostatkem ovSem jesté stale zlstava nedostatek informacnich zdrojl, vztahujici
se ktomuto tématu. Jak zminuji v pfedeSlych kapitolach, pokud se nam jedna o teorii
integrace event marketingu do komunikac¢niho mixu a ukazkach jeji integrace i na
praktickych pfikladech z naseho prostfedi je vhodnym zdrojem kniha Petra Sindlera —
Event marketing — Jak vyuZit emoce. Vtéto praci se zabyvam event marketingem
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vyuzitym v rdmci vnitfniho prostfedi spole€nosti a pravé touto tématikou se velmi dobfe
zabyva Eva Mohauptova ve své knize Teambuilding cesta k efektivni spolupraci a Vladimir
Svatos a Petr Lebeda v knize Outdoor trénink pro manazery a firemni tymy.

Doufejme, Ze pozice event marketingu v ramci komunika&niho mixu nabere na sile a event
marketing tak bude nélezité ocenén jako efektivni nastroj ke zlepSeni komunikace a to

nejen v rdmci vnitiniho prostfedi spole¢nosti, ale i v ramci prostfedi vnéjsiho.
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Obr. ¢. 3: Lidsky stolni fotbal, soutézni disciplina
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Obr. C. 6: postava moderatora

-96 -



¥4
Likvidator
zemskeé

%%pi‘itailivostl "-f

Obr. C.7: oznadeni stanovisté na eventu

Obr. C. 9: haseni plamene Usty, soutéZni disciplina
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Obr.¢.10: lukostrelba, soutézni disciplina
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Obr.¢.12: hasi¢sky utok, soutézni disciplina
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Obr.¢.14: Vystoupeni opérni pévkyné
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