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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva event marketingem, jakoZto jednim z ndstrojd marketin-
gové komunikace. Event marketing je podrobné popsdan v teoretické ¢asti a navazuje
na Uvodni kapitolu komunika¢niho mixu, jeho nastroji a vyuziti. Cilem diplomové prace
je navrzeni event marketingové strategie pro vybranou firmu, tedy konkrétné udalost
pro prazskou spolecnost, kterd se zabyva asistovanou reprodukci. Problematika asis-
tované reprodukce je popsdna v Gvodu praktické ¢asti. V té dale nalezneme konkuren-
ceschopnost dané firmy, jeji cenovou a produktovou politiku a dosavadni vyuziti event
marketingu. Nasleduje sezndmeni s volbou eventu, cilovou skupinou, situa¢ni analy-
zou a najejim zakladé navrzenou event marketingovou strategii. Dale jsou kalkulovany
napldnované zdroje, porovnany 3 moznosti lokalit a pfedlozen podrobny rozpocet celé
udalosti. Nasleduje zhodnoceni udalosti v rdmci event controllingu, ktery je vysvétlen

v posledni fazi teoretické ¢asti a navrhy na doporuceni.

Klicova slova

Event, event marketing, komunikace, pldnovani, komunikaéni mix, asistovand repro-
dukce



Abstract

The main aim of this thesis is to explain event marketing as one of the marketing com-
munication strategies. Event marketing is explained in detail in the theoretical part.
The theoretical part covers terms such as communication mix, event marketing and its
planning. The main goal is to organize an event for a selected company in Prague,
which specializes in assisted reproduction. The practical part starts with an introduc-
tion to these issues in the Czech republic and describes the causes of them. The prac-
tical part also covers prices of services offered and also breaks down a comparison to
its competitors. It then deals with proposed event for gynecologists that would rec-
ommend patients to the business based on situational analysis. This part contains
planned sources and a detailed budget of the event, followed by the evaluation of

mentioned event and its recommendations.

Key words

Event, event marketing, communication, planning, communication mix, assisted re-
production
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Uvod

Dnesni svét je uspéchany a vyznacuje se rychlym vyvojem a prenosem enormniho
mnozstvi informaci kazdy den. V poslednich 20 letech se pohled na svét v oblasti pre-
davani informaci a komunikace mezi lidmi zasadné zménil. Lidé jsou kazdodenné za-
hicovani a mnohdy i presyceni komunikacnimi prostfedky, které na né plsobi. Jedna
se o reklamni sdéleni skrze televizi, noviny, rozhlas, letdky, plakdty nebo zejména in-
ternetové reklamy v podobé baner( a newsletter(. Cilem spolecnosti je zaujmout za-
kaznika, aby dostal chut a potfebu sluzbu &i vyrobek zakoupit. V dnesni dobé& musi byt
firmy velmi kreativni a hledat cesty, jak pfijit s unikatni a jedine¢nou marketingovou
kampani, jak nejlépe na svou cilovou skupinu zapUsobit. Marketing se stal jednou
z nejdllezitéjsich disciplin, a to zejména proto, Ze se jiz nesnazi pouze pfimét zédkaz-
nika ke koupi, ale snazi se budovat dlouhodobé vztahy zaloZzené na d0vére a loajalité
spotrebitele vici znacce. Cely tento proces vede ktomu, zZe firmy propojuji svdj pro-
dukt &isluzbu s pozitivné ladénymi emocemi, chtéji zanechat v zdkaznikovi vzpominku
a prijemny zazitek. Toto marketingové mysleni firem vede k pokroklm marketingu
jako takového a pfichazi s novymi ndstroji. Rozsiteni je zjevné v internetové sféfe mar-
ketingu, kde zejména socidlni sité maji onromnou moc a potencial. Ddle bychom mohli
zminit napfiklad content marketing nebo event marketing.

Event marketing nepatfi mezi nejnovéjsi nastroje, firmy ho 1éta hojné vyuzivaji a stava
se nastrojem velmi pouzivanym napfi¢ spolec¢nostmi po celém svété. Vyuziti event
marketingu roste a stdva se oblibenym i z pohledu zdkaznik{. Pokud se event marke-
ting dlkladné naplédnuje a organizuji ho schopnilidé, dokaze v cilové skupiné zanechat
pozitivni emoce a zazitky.

Pfinosem diplomové préce je analyza a zhodnoceni soucasné event marketingové
strategie a nastaveni metodiky uceleného postupu event marketingové strategie kon-
krétné pro tuto firmu. Event marketingové strategie v podobé udalosti, jejiz Usp&Snost
se promitne vroce 2020. Cilovou skupinou jsou doporucujici Iékafi — gynekologové
z celé Ceské republiky, jelikoZ pro firmu predstavuji nejvy$si zdroj novych pacientd,
tedy zdkaznikd. Cilem je |ékarfe presvéddit, aby nasi firmu doporudili svym pacientkam,
pokud maji podezreni, Zze Zena nemUZe otéhotnét prirozenou cestou. Diplomova prace
obsahuje nejdrfive teoretickou a nasledné praktickou ¢ast.

Teoretickd ¢ast se v prvni kapitole zabyvad komunikacnim mixem a jeho jednotlivymi

nastroji, konkrétné reklamou, podporou prodeje, direct marketingem, public relations,



osobnim prodejem, event marketingem a sponzoringem. Druhd kapitola se soustredi
pouze na event marketing a jeho jednotlivé kroky pldnovani. Zejména definici a volbu
eventu, cilovou skupinu, situacni analyzu a nasledné uréeni zdrojd a rozpoctu. Posledni
¢ast se zabyva event controllingem, jak je tfeba event kontrolovat, aby byl co neju-
spésnéjsi. Praktickd ¢ast zacdind uvedenim firmy a jejiho businessu. Podrobné popisuje
problematiku asistované reprodukce v Ceské republice a vysvétluje p¥iciny neplod-
nosti jak na strané zeny, tak muze. Podrobné je také popséan proces tzv. IVF cyklu, tedy
in vitro fertilizace neboli mimotélniho oplodnéni. Zahrnuta je produktovéd a cenova po-
litika firmy. Nasledujici kapitola, ktera vypovidd o nynéjsi event marketingové strategii
firmy, dopodrobna zminuje team building, ktery je pro firmu velmi ddlezitym a porada
se kazdy rok pro vSechny zaméstnance.

Poznatky z teoretické ¢asti této diplomové prace jsou vyuzity v posledni kapitole, a to
pfi samotné organizaci udéalosti pro doporucujici Iékare. Na zakladé situacni analyzy,
konkretizaci volby eventu a cilové skupiny nasleduje ndvrh adventniho setkani, které
se bude konat v prfedvdnocnim ¢ase roku 2019. Na ndvrh eventu navazuje planovani
zdrojd a detailnirozpocet. Nasleduje zhodnoceni adventniho setkani, realisticky odhad

Uspésnosti uddlosti a konecny ndvrh na doporuceni.
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1 Komunikacni mix

Komunikace byvéa zpravidla redukovéana na sféru informaci, v Sirsim slova smyslu to
mdze byt jakykoli lidsky, pfirodni, verbaini i neverbalni vytvor, ktery se d& predstavit
nebo prezentovat konkrétni stranou ¢&i subjektem a je urcitym zplsobem vnimany
stranou druhou — objektem jak jedincem, tak skupinou. ,VSechny spolecnosti vyZaduji
komunikaci a bez ni by Zaddnéa firma nemohla existovat” (Fielding, 2006, s.10) Z&klad
komunikace predstavuje projev jedné strany a ndslednou reakci strany druhé. ,Z Sha-
nnonovy a Weaverovy matematické teorie komunikace z roku 1949 vychazi v soucas-
nosti nejrozsitrenéjsi model procesu komunikace, opird se o sedm zakladnich a pod-

statnych strének"

Komunikator, jako subjekt, ktery chce informaci predat, ddle navazuje kédovani, tedy
prevedeni predmétu komunikace do souboru prvkd. Zprava, predmét komunikace vy-
chézejici z kddovani. coz v marketingovém pojeti odpovidd nabidce. Dale navazuje ka-
nal neboli distributor zprdvy, komunikant, coz je vtomto pfipadé prijemce, musi
zpravu prijmout a dekdédovat, v marketingovém pojeti je to zplsob, jak si zdkaznik in-
terpretuje zpravu. Nakonec zpétnd vazba — reakce pfijemce (zdkaznika), vstupuje do
vzdjemné komunikace a v neposledni fadé sum — faktory ménici pochopeni zpravy.

(Foret, 2011, 5.18)

kodovani kanal S
Komunikator > Zprava » Dekoduijici
(sdéleni) A komunikant
A
Sum
zpétna vazba
A 4

Obréazek 1: Kyberneticky model komunikace (Foret, 2011, 5.18)

Komunikace se zdkaznikem je jednou ze sloZek marketingového mixu, kterd vyuziva
zakladni ndstroje, které jsou soucasti komunika¢niho mixu. Komunikaci se vyrobce
(producent) snazi ovlivnit védomi, postoje a chovani zdkaznika ve vztahu k produktdm,

které nabizi. Nendsilné a cilené plsobeni na trh nebo jeho ¢ast (segment) bud pfimo,



nebo pomoci komunikacnich nastrojd ta, aby bylo dosazeno cile (prodeje, dohody,
uzavreni smlouvy, pfijeti nabidky). Komunika¢ni mix patii mezi slozky marketingového
mixu 4P, ktery je definovan jako ,soubor taktickych marketingovych nastroji — produk-
tové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firma pouZiva k tpravé nabidky
podle cilovych trhd." (Kotler, 2007, s. 70)

Samotny komunikaéni mix vyuziva nastroje, jako jsou reklama, podpora prodeje, direct
marketing, public relations, osobni prodej, sponzoring, a dalsi propagadni aktivity. ,V
praxi by se mély vybirat a vzajemné kombinovat s ohledem na stanovené cile a kon-
krétni cilovy segment trhu, navic je tfeba je také provazat s celym marketingovym mi-

xem." (Foret, 2011, s. 229)

ROzni autofi interpretuji komunikacni mix odlisSné, napfiklad Frey, ktery se zabyva no-
vymi trendy v marketingové komunikaci, zminuje digitdlni, virovy, guerillovy a mobilni
marketing, a to zejména promotional, event a direct marketing nebo product place-
ment. (Frey, 2011,s.11)

Naopak rozdéleni podle Karlicka zahrnuje reklamu, direct marketing, podporu prodeje,
public relations, event marketing, sponzoring a online komunikaci. (Karli¢ek, 2016, s.
48)

Vyvoj komunika¢niho mixu mdzeme pozorovat zejména v moznostech online a offline
marketingu. Veskeré néastroje, které prochazeji online sférou patfi k t&€m nejnovéjsim,
nejrychlejsim a nejrychleji se rozvijejicim v komunikacnim mixu. Online reklama je k vi-
dénivSude nainternetu a stala se nedilnou soucasti firemnich a marketingovych kam-
pani. ,K vvhoddm komunikace prostifednictvim internetu patfi moznost prfesného za-
cileni, personalizace, aktivni komunikace s uzivateli moznost snadného méreni jejich
reakce (tracking), nepfetrzitost zobrazeni reklamniho sdéleni a vysoka flexibilita.” (Ma-
chkova, 2015, s.182) Online komunikace ma velkou vyhodu v relativné nizké naklad-
nostia pokud ma firma jasny cil a zaméreni, nemusfji to stdt moc penéz.V rdmcionline
komunikace se d& se zdkazniky propojit hlavné pres socidlni sité, které se v poslednich

letech velice rozmohly. Dalsimi nastroji jsou webové stranky, online chaty a blogy.

,Online komunikace se vyznacuje radou vyznamnych pozitivnich charakteristik. Patri
mezi né zejména moznost presného zacileni, personalizace, interaktivity, vyuZitelnost
multimedidlnich obsahd, jednoducha méritelnost ucinnosti a relativné nizké naklady”.
(Karlicek, 2016, s. 183) Stdle to ale neznamend, Ze na internetu mdzeme oslovit kaz-
dého, znac¢néa cast lidi stale internet nema, a tak na né timto zplsobem nemizZzeme

cilit.



Socidlni sité jako napfriklad Facebook, Instagram, LinkedIn jsou platformou pro uziva-
tele pro sdilenf jak osobnich zaZitkd a fotografii, tak pracovnich nabidek nebo &isté jen
projevuji urcity ndzor nebo postoj. Hlavnim dGvodem je ale udrzovani vztah( s prateli,
ziskdvani doporuceni a organizaci akci véeho druhu.

Nutno dodat, ze tyto platformy se neustdle méni a vyvijeji, marketéfi s nimi musi drzet
krok a musi je umét pouzivat. Zdsady pro efektivni vyuziti socidlnich siti jsou uvedeny

v nasledujicich bodech (Karli¢ek, 2016, s. 202)

e Atraktivni obsah;

e Soulad s komunikacnimi cili organizace;
e Obsah by mél vyvolat viraini Sitenti;

e Neustalé aktualizovani obsahu;

e Integrace mezi organizaci a uzivateli.

Vzhledem k zvySujici se mu poctu uzivateld na internetu se da predpokladat, Ze moc
online marketingu bude jen stoupat a mit vice a vice uzivateld. Cely svét se da jedno-
duse internet propojit a informace tak mohou putovat neskutec¢nou rychlosti. Diky pre-
sunu online, tedy informaci na internet vznika tak vyvoj online marketingu se kterym

jsou spojeny zndmé modely jako napfiklad AIDA nebo STDC.

AIDA je zkratkou 4 anglickych slov — attention (upoutani), interest (vzbuzeni zajma),
desire (vytvoreni touhy) a action (vyzva k akci). Tento model se stava predlohou pravé
marketingovych kampani na webu a obecné online na internetu. Je tak snadnéjsi cilit
na konkrétni zdkazniky, podle toho, kde se v modelu nachazeji a kterou fazi zrovna pro-
chéazeji. (Ash, 2008, s.68)

STDC predstavuje slova See, Think, Do, Care, ktery vznikal jen pfed par lety a firmy ho
zacaly hojné vyuzivat. (Kruti$, 2015) Tento model je postaven na faktu, Ze se zakazniky
je potfeba si budovat vztahy a skrze internetové kampané je dokdzat zaujmout. Ve fazi
See se firma snazi, aby se o ni zdkaznik dozvédél a néco si o ni zapamatoval, Think
predstavuje faze, kdy zdkaznik jiz o ndkupu produktu pfemysli. Az fdze Do znamen3,
ze produkt ¢&i sluzbu zakoupi a posledni ¢ast Care je uz pouze o pecovani zdkaznika,

ktery jiz produkt ¢i sluzbu zakoupil.

Online marketingovych nastrojl je definovdno mnoho a patii mezi né napfiklad e-mail

marketing, firemni blogy, veskeré dostupné aplikace, online PR. | tyto ndstroje musi byt

|10



v souladu s marketingovou komunikaci a marketingovymi cili celé firmy. Nastroje PR
jsou napfriklad blogy, weby, tiskové zpravy, e knihy nebo online ¢lanky. Direct marke-
ting zastupuje hlavné email, newsletter nebo virdIni marketing. Podpora prodeje ob-
sahuje veskeré soutéze, slevy, vzorky, vérnostni programy a vyhledavace zbozZi. Re-

klama vyuziva bannery, videa, search marketing.

Online
marketingova
komunikace
I | | |
Direct PR Fodpora Reklama Web
marketing prodeje
| il viastni [ affiliate . bannery, L search
e-maliing web mktg video mktg
— newsletter | L cizi web -  soutéze —  plosna . search
reklama mktg
|| virdlni tiskova - slevy, | search | search
mktg B zpréva vzorky mktg mktg
- instant | | online - ‘:)ér:,"go:r:‘ | | search
messaging élanky mktg
. | vyhledavace
. zbozi
. videa, e-
knihy

Obréazek 2: Online marketingova komunikace - viastni zpracovéni dle Eckhardtovd, 2015

Podle Freye se budou rozméhat hlavné socidlni sité a online videa spolu s reklamou.
Tradi¢ni média by podle n&j méla jit v budoucnosti jesté vice do Ustrani. (Frey, 2011, s.
20) Uz i nyni se da zpozorovat, Ze spousta firem upfednostiiuje internetové reklamy

pred témi televiznimi.

1.1 Reklama

,Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komunikaci prostrednictvim rdznych

médii zadavanou i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi



organizacemi i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz ci-
lem je presvédcit ¢leny zviastni skupiny prijemci sdéleni, cilovou skupinu.” (Prikrylova,
Jahodovéd, 2010, 5.42)

Reklamni forma propagace umi zaujmout Siroky okruh verejnosti a dokdze informovat
v krdtkém casovém Useku, napfiklad jako televizni reklama. Diky neosobnosti a neur-
Citosti je méné presvéddiva a velice nadkladné. ,Reklama ma mnoho forem a zptisob(
pouZiti — propaguje urcity konkrétni produkt nebo také dlouhodobou predstavu
(image), jiZz si maji o firmé vytvorit klicové segmenty verejnosti." (Foret, 2011, 5.259)
Zakladni funkce reklamy jsou v nejcastéjSim poddani prevazné informovat, presvédco-
vat a pfipominat.

Informovat hlavné o novém produktu nebo jeho vlastnostech, obalu ¢i designu, dlraz
je kladen na upoutani pozornosti a vyvolani poptavky. Pfesvédcovat ve fazi rostouci
konkurence, vyvijeni tlaku na zdkazniky, aby si zakoupili pravé nds produkt, jde o roz-
vinuti poptdvky. Pfipominat - pfipominaci reklama se snazi o udrzeni produktu v mysli

zédkaznik(, nejvice vyuzivana ve fazi zralosti ¢i Upadku produktu.

Vyhodou reklamy je, Zze ddvéd produktu legitimnost, buduje image a dokaze shrnout
velké mnozstvi informaci do relativné kradtkého ¢asového Useku. Reklamy pouzivaji
riznd média, jako napriklad televizi, internet, newslettery, telefon, noviny, direct mail,
¢asopis nebo rozhlas. ,Reklama predstavuje patrné nejvyznamnéjsi zplsob, jak mize
znacka posilit svou image. Prostfednictvim reklamy se znacka spojuje s urcitymi atri-
buty, které zvysuji jeji pritazlivost (pokud jsou spravné zvoleny).” (Karli¢ek, 2016, s. 49)
Je tfeba dodat, Ze reklama ma i svij velky nedostatek, a to predevsim v silné konku-
renci, lidé jsou reklamami podrazdéni a zahlceni. Néktefi lidé automaticky reklamy

v televizi ztlumuji anebo je rozdCiluji natolik, ze pravé proto by si dany produkt nekou-

pili.

Reklamy jsou regulovany jak etickymi zasadami, tak samotnymi zakony. Etické zdsady
jsou odliné v rznych zemi a Ceska republika se povaZuje za relativné liberdIni. O re-
klamni etiku se stard samoregulace, kterou ma v gesci Rada pro reklamu. Tato rada
nema ve své kompetenci stahnuti jakékoliv reklamy, ale snazi se, aby reklamy nepod-
porovaly nasili, nemoraini chovani, neprekracovaly normy slusnosti, nenapadaly ra-

sové Ci ndbozenské citéni nebo nepodnécovaly strach.
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Reklama je regulovdna zejména zdkonem &.40/1995 Sb., ktery je vefejnospravni nor-
mou, dale je kontrolovana spravnimi orgdny, jakymi jsou napfiklad zivnostensky Grfad
nebo Statni Ustav pro kontrolu 1é¢iv. (Karli¢ek, 2016, s. 48-50)

,Zakon o regulaci reklamy stanovuje, Ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy,
zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z diivodu rasy, pohlavi i ndrodnosti
a nesmi napadat nadbozenské nebo narodnostni citéni. Dale reklamu reguluje na né-
které specifické komodity, zejména alkohol, humanni IéCivé pfipravky, tabdkové vy-
robky, potraviny a kojeneckou vyZzivu, pohfebni sluZzby, zbrané a strelivo atp.” (Karli¢ek,
2016,5s.51)

Skrze reklamu je zakdzéna propagace tabdkovych vyrobk(, zejména nabddani ke kou-
feni cigaret a jejich propagace nesmi byt zamérena na nezletilé. U 1éCiv se reklama
nesmi zamérovat na léky, které jsou pouze na lékarsky predpis. Propagace alkoholic-
kych ndpojd nesmi nabddat osoby mladsich 18 let ke konzumaci alkoholu, nesmi byt
spojovéna s fizenim dopravnich prostfedkd, spole¢enskym Uspéchem apod.

Pfi tvorbé reklamy a reklamni kampané je nezbytny vybér sprdvnych médii. Nejvice

pouzivané jsou zndzornénd v nasledujici tabulce i s omezenimi, kterou maji.

Médium Vyhody Omezeni
Novin Aktualnost, velké po- MyIné informace, kratka
y kryti, dobra uvéritelnost Zivotnost

Zvujiobraz snadné na
Televize pokryti, pozornost,
velky rozsah

Vysoké naklady, zahl-
ceniinformacemi,

. . Cilovost, konkrétni, per- image spamu, vysoké
Direct mail : P 9 p y
sonalizace naklady
e we Kvaliinternetu ¢asopis
> . Selektivni vuci Ctenari, L .
Casopis o .. upada, naklady nejsou
kvalita tisku, zivotnost N o
plneé vyuzity
Mnoho uzivateld, .
Telefon Vysoké naklady

osobni preference

Rychlost sifeni infor-
Internet maci, velmi interaktivni,
obrovské pokryti

Velké zahlceni, mylné
informace

vysoka selektivita, nizké

naklady Odpor uzivatelu

Newslettery

Tabulka 1: Média - vyhody, nevyhody, viastni zpracovani (Kotler, Keller, 2013, s.553)
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1.2 Podpora prodeje

JPodpora prodeje vyuZivd kratkodobych, ale ucinnych podnétl a pozornosti zamére-
nych na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zaméruje se jednak na zakaznika, ob-
chodniorganizace a konecné také na samotny obchodni personal.” (Foret, 2011, s.279)
Pro zdkaznika jsou to pozornosti v podobé cenovych slev, vzorkl nebo nejriiznéjsich
soutézi, kde je moznost vyhrat konkrétni produkt nebo si ho vyzkouset na uréitou dobu
zadarmo. Obchodni organizace pfipravuji spole¢né propagacni kampané nebo se
Gcastniveletrnd. Snahou vyrobce je, aby obchodniorganizace prevzaly produkt do sor-
timentu své nabidky a pokud jiZz tento produkt maji, vynaloZit Usili na jeho idedIni umis-
téni v obchodni siti a tim ziskani pozornosti potencidlniho zdkaznika (atraktivni misto
ve vy$ce oci). Podpora prodeje obchodu také spocivéa ve $koleni (seminéfe, konference,
produktové informace), finanéni podpore a odméndch, jako jsou napfiklad kupni a ob-

ratové slevy, bezplatné dodani zbozi nebo pfispévek na lokdIni reklamu.

Podpora prodeje definovdna Kotlerem ,klicovd soucldst marketingovych kampani, se
stavd s rady podnécujicich ndstroji, vétsinou kratkodobych, uréenych ke stimulaci
drivéjsiho nebo vétsiho nakupu urcitého vyrobku ¢i sluzby spotrebiteli nebo prodej-
nimi kanaly.” (Kotler, 2013, s.559) Podpora prodeje se ndm snazi vnuknout konkrétn{
motiv, pro ktery bychom si dany produkt koupili. Cilem je pfimét zdkaznika, aby pro-
dukt vyzkousSel a soucasné ho odldkat od konkurence. Podstatnéd je i odména za jeho
vérnost vici nasi znacce. K nejpouzivanéjsim nastrojim podpory prodeje u zakaznik{
patii: slevy, vzorky produktd na vyzkouseni nebo ochutnéni, slevové kupony, prémie —
produkt za sniZzenou cenu, odmeény za vérnost a dlouhodobé vztahy vici produktu ci
znacce, darky, rabaty, cenové vyhodné baleni, pfidavky ke zbozi, vérnostni karty, ve-
letrny a prezentace produktd. (Jakubikovd, 2013, s. 317) Pfi pouzivani téchto nastrojd
by marketingové oddéleni mélo mit jasny cil na trhu. ,Podpora na misté prodeje (POS
— point of sale, POP — point of purchase) znamend veskeré aktivity na misté skutecného
rozhodovénio nédkupu. V poslednich letech je tato oblast oznacovana jako instore mar-
keting” (Pfikrylovd, Jahodovd, 2010, s. 89) Slevové akce upoutdvaji pozornost, narusuji
zabéhnuté ndkupni stereotypy a snazi se zaujmout. Na obrdzku &.2 je zobrazeno, jak
funguje odezva lidi, ktefi nakupuji na slevové promoce. Model obsahuje pét rozdéleni
— nereagujici, loajalni zdsobujici, citlivi nezadsobujici, citlivi zdsobujici a nakupujici vy-

hradné na slevé.
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Nereagujici

Nakupujici Loajalni
vyhradné na SLEVA zasobujici
slevé
Citlivi zasobujici Citlivi nezasobujici

\—/

Obréazek 3: Model slevy (Karlicek, 2016, s. 100)

Nereagujici lidi mohou mit svou oblibenou znacku, ke které jsou loajaini a nemdzeme
je presvédcit k ndkupu znacky nasi. Nebo jsou to lidé, ktefi opakované kupuji rozlisné
produkty od nejriznéjsich znacek, aby méli nakupovani pestré. Tito lidé se nezajimaji
o slevové promoce a jsou velice tézko naldkatelni ke koupi uréitého vyrobku, slev si

zkratka nevsimaiji.

LoajaIni zasobujici jsou presné ti, kteri nakupuji jednu a tu samou znacku a jsou vaci nf
vérni. Slevové promoce nejsou takovym ldkadlem, jelikoz jakmile si produkt zakoupif,

néjakou dobu jsou zdsobeni a nebudou ho znovu vyhledavat.

Citlivi nezasobujici zdkaznici jsou loajalni vici znacce, ale pokud konkurenéni produkt
zlevni, nemaji zddny problém ho koupit. Dale jsou v této skupiné jeSté zadkaznici, ktefi
kupuji produkty podle toho, zdali jsou na slevé. Nezéalezi jim tedy na znadce, ale na

cené. Nedd se zde urcit, zda bude slevova promoce ziskova i nikoliv.

Citlivi zasobujici se podobaji pfedchozi kategorii, ale kupujici vyhledavaji slevy i za
predpokladu zakoupeni nepreferované znacky. Od predeslé skupiny se lisi tim, Ze se

produktem zasobuji. Nakupuji vétsi pocet produktd praveé proto, Ze jsou na sleve.

Nakupujici vyhradné na slevé jsou zdkaznici, ktefi si bez slevy produkt nekoupi. Tito
i

lidé vyloZené Cekaji, az bude produkt v dané kategorii zlevnén a na znacce jim nezélez

vibec. (Karlicek, 2016, s. 99-101)

1.3 Public relations

Jako dalsi nastroj miZzeme pouZzit Public relations — vztah s verejnosti, ktery budu dale

nazyvat PR. ,PR je chdpdno jako disciplina, kterd informuje a ovliviiuje klicové skupiny
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organizace — stakeholdery.” (Hejlovd, 2015, s. 20) Vyznam tohoto ndstroje stale roste
a ani v kritickém obdobi roku 2008 nezaznamenal zddny pokles. (Karli¢ek, 2016, s.119)
Jednou z nejddlezitéjsich charakteristik PR je dGvéryhodnost, kterd tento nastroj odli-
Suje napriklad od reklamy. Obé tyto discipliny haji pozici organizace, zaméruji se na
presvédcovani zakaznik(, PR je ovSsem podporeno konkrétnimi statistikami a fakty,
které pak tvofi jiz zminénou ddveéryhodnost. ,Prostfednictvim PR firma i jina instituce
cilené a dlouhodobé prezentuje své zaméry, informuje o svych cilech a vysledcich a
snazi se pfispivat k dobrému jménu organizace.” (Karli¢ek, 2016, s. 119) Snazi se také
mimo jiné chranit povést znacky a zvysSovat povédomi u kupujicich. Hlavni cile PR jsou

zndzornény na obrazku ¢.4.

Vytvifet
diouhodobé

vztahy

Prispivat k
dobrému jménu
organizace

PFesvédéovat
a ovliviiovat

Vytvafet diivéru
mezi organizacia
stakeholdery

Obréazek 4: Hlavni cile PR (Hejlovd, 2015, s. 97)

PR se zaméruje na dvé hlavni cilové slozky. Podle toho, zda se nachazi ve firmé nebo
v okoli firmy ji rozdélujeme na interni a externi komunikaci. V interni komunikaci se
jednd o zaméstnance, externi mluvi smérem k stakeholderlim. ,Interni komunikace je
zdkladem komunikace v jakékoliv firmé ¢i organizaci, byt je casto velmi podceriovana.”
(Hejlovd, 2015, s. 20) V ramci stakeholderl se organizace snazi vest k pochopeni obou
stran a tim vytvaret pevné, dlouhodobé a Uspésné vztahy. PR se stdva jakousi spojkou

mezi firmou a stakeholdery. K ndplni préce PR patfi ndsledujicich Sest funkci:

Vztahy s tiskem, tedy informovani a propagovani novinek o organizaci tim nejpozitiv-
néjsim zplsobem. Publicita vyrobk( jako podpora a Usili o propagaci a zvyseni poveé-

domi urcitych produktld v mysli zdkaznika. Korpordtni komunikace neboli vyuziti
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interni a externi komunikace k lepsiinformovanosti a pochopenidané organizace. Lob-
bingem se rozumi jednani se zdkonodarci a predstaviteli viddy ve snaze podpofit za-
kony a regulaci nebo jim zabranit. Poradenstvi, rady v oblasti managementu ohledné
verejnych otdzek. Na ochranu image a znacky se pouziva krizova komunikace, je velmi
ddlezitd v nepfijemnych situacich, kdy firma musi néemu celit nebo se néjakym zpd-

sobem branit (Kotler, Keller, 2013, s. 567)

PR se d&d modifikovat a pojmenovat jako media relations, coz zahrnuje vztahy s médii,
které maji za Ukol hlavné slouZit k vyvolani neplacené pozitivni publicity anebo k us-
mérfiovani a vysvétlovani publicity negativni. Marketér musi pfesné védét, jaké infor-
mace poskytnout, aby byly spjaty s cili organizace, zaroven byly atraktivni pro novinare
a jejich ¢tendre a ti méli potrebu je publikovat. Média se déli podle toho, komu novinafi
chtéji informaci poskytnout, zdali je to informace v rdmci celého naroda — tzv. celo-

statni anebo pouze v rdmci regionu ¢i mésta — regionalni média.

Média
| | | |
Celostatni Vieobecna Deniky Televize Seriézni
Regionalni Specializovana Tydeniky Rozhlas Bulvarni
Mésiéniky Noviny
Casopisy
Online

Obréazek 5: Typologie médii (Karlicek, 2016, 5.123)

Vyvoj médii obecné se v podstaté mlZe datovat od knihtisku az po internet, ktery po-
uzivdme nyni. Minf{ se tim hlavné tisk, televize a internet a v minulosti ktomu patfil
zejména rozhlas a radio. VZzdy bylo potfeba néjakym masivnim zplsobem predavat
informace at uz politického, vzdélavaciho ¢i ndbozenského razu. Jako prvnim komuni-
kac¢nim kandlem se stal tisk, UpIné nejdrive kniha. Poté noviny, které sloZily k predani

informaci hlavné o dané spole¢nosti. Nasleduje rozhlas, ktery obzvlastiiuje prenos
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informaci o hudbu a mluvené slovo, coz ¢teniinformaci zna¢né usnadniuje. Dokazal se
tak probojovat az do domacnosti obycejnych lidi. Zacatek televize se datuje pfiblizné
k roku 1927, jeji rozvoj byl velmi rychly a vefejnost si ho oblibila, vyvoj zpomalila jen
druhd svétova valka. V Ceské republice se poprvé vysilalo aZ roku 1953. Nejvétsi tech-
nologicky rozmach a také nejrychlejsi pfenos informaci, ktery tu zatim byl, zacal s pfi-
chodem internetu roku 1969 v USA. BEhem jeho vyvoje na akademické plddé prosel
mnoha zménami a stal se nezbytnou soucéasti jednotlivych poditacd. Poté se velmi
rychle rozSifuje na sSirokou verejnost a vroce 2006 uz ma pres deset miliard doku-

mentd, které je mozné online shlédnout. Kvdli internetu zanika pravé napriklad tisk,

7

jelikoZ internet zkratka prfendsi informace okamzité a jedna se prozatim o nejrozvije-

néjsi se médium.
Zdroj: mediagram.cz

1.4 Direct marketing

Tento nédstroj je do Cestiny preklddan jako pfimy marketing fadici se do komunikacniho
mixu a ,pldvodné se vyvinul jako vyrazné levnéjsi alternativa osobniho prodeje.” (Kar-
licek, 2016, s. 73) Jednd se o nevefejnou formu komunikace, kterd dava ddraz na indi-
vidualitu a osobni osloveni. ,Pfimy marketing je vyuZzitim pfimych kanali k dosazenf
zdkazniki a doruceni vyrobk(G a sluZzeb bez potfeby marketingovych prostredniki.”
(Kotler, Keller, 2013, s.576) Jak je jiZz patrné z ndzvu néstroje, jedna se o formu primého
marketingu urcité vybrané cilové skupiny, prfimost poskytuje moznost jednat rychle a
osobné, nabizeji se tak réizné vyhody, slevy a také se da snadnéji ziskat zpétna vazba
od kupujicich. Tim se velmi lisi napfiklad od reklamy, kterd cili na velké mnozstvi lidi a
nema se zakaznikem zadny blizsi vztah. Pfimy marketing se dokdze zamérit na malé
segmenty zakaznikd nebo i samostatné jednotlivce vdaném segmentu. ,Zacileny,
primy (rela¢ni) marketing vychézi z co nejpresnéjsi segmentace trhu a koncentrace na
vytyCeny segment. Predstavuje v soucasnosti velmi dynamicky se rozvijejici a per-

spektivni podobu marketingové komunikace”. (Foret, 2011, s.347)

Nejvyznamnéjsi rozdily na obrazku ¢.5 poukazuji na zaméreni reklamy a direct marke-

tingu.
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Obrézek 6: Zaméreni reklamy a direct marketingu (Karlicek, 2016, s. 74)

Direct marketing vyuzivd zejména osobni prodej, zdsilkovy prodej, telemarketing, te-

leshopping, katalogovy marketing a online marketing. (Machkova, 2015, s. 180)

Vyhodou direct marketingu je, ze ,zdkaznik uZz nemusi chodit na trh, ale naopak na-
bidka prijde za nim — na misto trvalého & pfechodného bydlisté nebo pracovisté.” (Fo-
ret, 2011, s. 347) Pfimy marketing ma zejména vyhodu v pfesném zacileni a obou-
stranné komunikaci, pfi které dochazi k prohlubovani vztahl se zdkaznikem, dokaze

reakci na nabidku méfit a kontrolovat a celkové je postaven na dlouhodobé vyuzivani.

1.5 Osobni prodej

,Osobni prodej, je nejstarsim néstrojem komunika¢niho mixu, ktery si, i pfes rozvoj no-
vych komunikacénich médii a technologii, i v sou¢asnosti udrzuje vyznamnou pozici
v marketingové komunikaci mnoha firem.” (Karli¢ek, 2016, s. 159) Osobni prodej, jak uz
nazev napovida, je postaven na osobnim zpdsobu komunikace a je zalozen pravé na
Uzkém vztahu s firmou ¢i zdkaznikem. Jeho velkou vyhodou je osobni komunikace
s Clovékem pfimo z firmy a tim ziskani okamzité zpétné vazby. Na strané zdkaznik{ se

v

tvofi mnohem vyssivérnost vici znacce. Prodejci by méli byt schopni odhadnout prani,

v z 7

potfeby, motivaci a ocekdvani kupujicich. Na téchto zakladech se vytvofi dlouhodoby
vztah a zdkaznik ma dlvéru, Ze jeho prani budou naplinéna. Prodejci se musi zaméfit
na styl komunikace a individualitu zdkaznika, kupujici pak nema chut riskovat a jit ke

konkurenci. Osobni prodej ,je velice efektivnim ndstrojem komunikace, prfedevsim
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v situaci, kdy chceme ménit preference, postoje, stereotypy a zvyklosti zékaznikG” (Fo-
ret, 2011, s. 301)

Prodavajici maji na zdkaznika velky vliv a pokud udélaji chybu nebo nemaji dobrou
prezentaci, mohou zdkaznika snadno odradit a poskodit jméno firmy nebo jeji image.
Obchodnici by méli byt proskoleni a odborné vedeni, aby k chybam a omyldm nedo-
chazelo. Dalsi nevyhodou je, Ze maloktery zdkaznik vnima osloveni s jakoukoliv nabid-
kou pozitivné. Na tento zplsob komunikace méa vétsina kupujicich averzi a nabidku
automaticky odmitd. Tento problém se vyskytuje zpravidla na trhu B2C. Vytvoreni stéa-
l[ého a stabilniho vztahu trva dlouhou dobu, tento ndstroj je Casové a financné narocny.
Obchodnik musi vynalozit Usili a sebemensi natlak na zédkaznika, mize plsobit nega-
tivné. Proto je tu ¢as opravdu ddlezitym faktorem, a jelikoZ ¢as jsou penize, je do to-
hoto ndstroje potreba patficné investovat. Tento typ prodeje nejde aplikovat na velkou
skupinu lidi, a proto se uplatfuje hlavné na B2B trzich , ke komunikaci s vysoce speci-
alizovanymi segmenty spotrebitelského trhu, které by byly obtiZzné dostupné jinymi
nastroji komunika&niho mixu (napf. vysoko prijmové skupiny obyvatel” (Karli¢ek, 2016,
s. 160) Prabé&h osobniho projede je zobrazen niZze na obrazku, a to v osmi hlavnich kro-

cich dle Kotlera.

Vrodcc 'm: ,Zu '»l'h Navazani Phiprava na O=obni Nadledna Uzavteni F'bn;fl:.::nl ’
vhodmych zakdladnic e P . ped

’ ednan Y o s

Zakazniki) infoermaci kontaktu ) d jednani komunikace abchodu Zakaznika

Obréazek 7: Pribéh osobniho prodeje (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s.
921)

Pfi osobnim prodeji hraje roli kazdy detail prezentace, a to véetné obleceni, rfeci téla —
Usmeéy, styl komunikace nebo gestikulace. Jde také v zdsadé o to, aby byl obchodnik v
pravou chvili,se s sprdvnym produktem u takového zdkaznika, ktery produkt praveé po-

tfebuje a vyhledava.

1.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing m(ze byt prfezdivan zazitkovy marketing, kdy firma pordda a zpro-

stfedkovava urcité cilové skupiné konkrétni zazitek v rdmci svoji znacky. Jednéd se o
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udalost nebo kampan, kterd vyvold emoce a vzbuzuje v lidech pozitivni dojem a pocity.
JTyto prozitky maji primdrné vzbudit pozitivni pocity a projevit se tak ve zvysené obli-
benosti (resp. atraktivité) znacky. Marketingové eventy, tedy jinak feceno zinsceno-
vané zazitky se znackou, nabizeji obvykle sportovni, umélecky, gastronomicky Ci jiny

zdbavni a spolecensky program.” (Karli¢ek, 2016, s. 143)

Konkrétni udalosti a akce maji zaméreni na urcitou cilovou skupinu a v rdmci stale no-
véjsich technologii se eventy daji pofadat i virtudlné. Event marketing zahrnuje ,pla-
novani, organizaci, realizaci a kontrolu vsech opatreni, kterd probihaji v ¢asovém a pro-
storovém rozsahu, jsou poradany podnikem, slouZi k interakci a dialogu se zakaznikem
a umoZzriuji oslovit spravnou cilovou skupinu komunikacnimi cili.” (Tomek, 2008, s. 240)
Event marketing je ¢im dal tim vice pouzivany a stava se velmi atraktivnim nastrojem

pro mnohé firmy.

Podstata event marketingu je popsdna na obrdzku nize — vedeni cilové skupiny tak,

aby se zUcastnila uddlosti a tim byla zprostfedkovan prozitek spojeny s danou znac-

kou.
. - S Kladné Pozitivni
Zainteresovani - Pozitivni - vnimani - vnimani
do aktivity emoce avant Brandis

Obréazek 8: Pribéh event marketingu (Drengner, Gaus, Jahn, 2008, s.111-121)

Event marketing je pfevazné urceny k zvysovani oblibenosti znacky a podpore emoci-
ondlnislozky postoje cilové skupiny. Pokud cilime na zdkazniky, ktefi jsou ndm jiz vérni,
formou event marketingu mdzeme jejich loajalitu posilit a dosdhnout blizkého vztahu
mezi zdkaznikem a znackou. Cilit timto nédstrojem Ize jak na spotfebitele, tak dodava-
tele nebo obchodni partnery. Pochopitelné néktefi autofi event marketingu maji
opacny nazor, zna¢né ho kritizuji a jsou jeho odpdrci. ,Kritikové marketingového vy-
znamu eventl namitaji, Ze udalosti nemohou byt povaZovany za prostredek vlivu na
zakaznickém trhu, ani za zplsob uspokojovani potieb, ale pouze jakysi inovativni druh
uméni.” (Bowdin, 2006, s.181) Podrobnéjsi popis event marketingu nalezneme v kapi-
tole 2.

Sponzoringem nazyvame situaci, kdy firma ziskava moznost spojit svou firemni i pro-
duktovou znacku s jinym produktem — dlouhodobym projektem, jednordzovou akci,

instituci, sportovnim tymem, jednotlivcem atp. Za toto spojeni poskytuje sponzor
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druhé strané financni & nefinancni podporu.” (Karli¢ek, 2016, s. 151) Zpravidla se jedna
o dary Ci produkty spole¢nosti. Tato spoluprace funguje oboustranné, kdy spolupracuji
firma, kterd poskytne finanéni ¢i nefinancni pomoc vymeénou za konkrétni sluzbu. Vse

probihd tak, aby firma stale splfiovala své cile a dosahovala poZadovanych vysledkd.

RGzné konkrétni firmy maji dlouhodobé partnery, na které jsou lidé zvykli a maji je s
nimi spojené — napfiklad dlouhodobym generdinim partnerem Ceského olympijského
tymu je Skoda Auto. S timto je Uzce spojen i ndzev rlznych lokalit, nejzndmé&jsi je na-
priklad O2 Arena, kterd se dfiv jmenovala Sazka Arena. Sponzor je tak k vidéni svym

logem nebo sloganem. (Karli¢ek, 2016, s. 151)

Sponzoring ocenuje dlouhodobost, jen tak jsou lidé schopni si propojeni dvou firem
patficné zapamatovat. Obé firmy mohou z partnerstvii vice tézit. Obecné vyhodnoceni
sponzoringu je velmi dilezité, navzdjem se porovnavaji cile a redlnd Uspésnost pro-
jektl. ,Sponzoring je nejcastéji hodnocen prostrednictvim vyzkumu zmény v pové-
domi a image znacky u dané cilové skupiny. Vtomto pfipadé je ale obtizné oddélit
ucinek sponzoringu od Uc¢inku dalSich ndstroji marketingové komunikace.” (Karli¢ek,
2016, s. 151) Sponzoring je stéle velmi pouzivanym a uzite¢nym néstrojem v komuni-

kaénim mixu.

2 Event marketing

Event marketing je povazovan za pomérné mlady komunikacni nastroj, avSak velmi
rychle se rozrlistd a stdva se vyznamnym a vyuzivanym nastrojem mnoha spolecnostf
a firem. Slovo event je z anglického jazyka a ve slovniku se da vyhledat pfeklad jako
uddlost, zazitek, prihoda, pripad nebo akce. ,Jde o udéalost, kterd ma vyvolat zazitek Ci
proZitek emocionalni povahy s cilem ziskat pozornost a zdjem cilové skupiny, a to v

rémci komunikace firmy (&i jiného subjektu).” (Vysekalovd, 2012, s.145).

Tyto typy udalosti jsou zpravidla uréeny pro klicové skupiny dané organizace jako na-
priklad eventy pro média nebo teambuildingové programy pro pracovniky firmy. ,Nej-
ddlezitéjsi funkci event marketingu je tedy zvysovani oblibenosti znacky, resp. posilo-
vani emociondlni slozky postoje cilové skupiny k dané znalce. Event umoZriuje ale
také zvysSovaniloajality stavajicich zakaznik( ke znacce, a to zejména proto, Ze posky-
tuje prileZitost k neformalnimu osobnimu setkani.” (Karlicek, 2016, s. 143). Nékteré na-
stroje ztraci na Ucinnosti, jako tfeba reklama, kterd je vsude kolem nés a kupujici jsou

ji presyceni. Dllezité je, umét se odlisit, vymyslet néco unikatniho, jedine¢ného a skrze
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emoce vybudovat pevny a dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Event marketing je pravé
idedInim ndstrojem k vyvolani t&chto pozitivnich emoci. ,Cim vys3si je aktivni zapojeni
cilové skupiny, tim pozitivnéjsi emoce event vyvold. " (Martensen, Jensen, 2008, s. 283).
Samotny produkt neni jednoznacné smérodatny a nejdllezitéjsi, hlavni je prozitek a

nasledné pocity z néj.

Pokud uplatnime event marketing v praxi, v podstaté tim vzdjemné propojujeme jed-
notlivé komunikacni ndstroje marketingového mixu podle aktudlni situace. ,Firmy vy-
uZivajici event marketing a jeho Uzkou vazbu na reklamu, podporu prodeje, direct mar-
keting, public relations, sponzoring, veletrhy i komunikaci se zaméstnanci, si z velké
v8tsiny uvédomuji, jak je jejich propojeni dileZité a pfinosné.” (Sindler, 2003, s. 29).
Vzdy je podstatné snazit se vytvorit pomér mezi vliozenymi prostredky, které jsou vkla-

dany do jednotlivych aktivit a o¢ekdvanym efektem.

Tento néstroj je stale vice vyuzivdn zejména proto, Ze zanechdva silnéjsi myslenkovou
stopu. ,Pokud je udédlost ohodnocena kladné, zdkaznici s nejvétsi pravdépodobnosti
prijdou znovu” (Kahle, Close, 2011, s.22) Obecné je pravdou, ze cokoliv, co mizeme
prozitse ndm lépe vryje do pameéti nez néco, co ndm bylo fec¢eno nebo jsme si to nékde
preletli. Shrnout bychom to mohli takto: ,feknéte mito a ja to zapomenu, ukazte mi to
a ja si moZna vzpomenu, nechte mé to proZit a jé si to budu pamatovat cely Zivot”
(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 146). Timto zplsobem mizeme v podstaté znacku zazit na
vliastni k(zi a Iépe se s ni ztotoznit. ,Eventy funguji jen tehdy, pokud je cilova skupina
motivovdna na nich participovat. Zékladnim predpokladem Uspésného eventu je tedy
volba takového konceptu, ktery cilovou skupinu zaujme a motivuje k ucasti. Event mar-
keting tak stoji a pada s originalitou a kreativitou konceptu.” (Karli¢ek, 2016, s. 144). U
kazdé udélosti se nejvice resi, kde a kdy bude, a hlavné jakym zplsobem bude konci-
povana. Poté nasleduje ,planovani, organizace, realizace a kontrola vsech opatreni,
kterd probihaji v casovém a prostorovém rozsahu, jsou poradany podnikem, predsta-
vuji pro zékaznika zaZitek, slouZi k interakci a dialogu se zdkaznikem a umoznuji oslovit

spréavnou cilovou skupinu komunikacnimi cili.” (Tomek, Vavrova, 2008, s. 240)
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2.1 Typologie event marketingu

Pfesné rozdé&leni neni zcela déno, jelikoz je tento ndstroj pomérné mlady a hojné se
zadal vyuzivat az v posledni dobé. Za Ukol ma hlavné zaujmout, pobavit, Sokovat a vy-
¢niva svou jedinecnosti, okdzalosti, provokaci a nevSednosti. Na té nejzakladnéjsi bazi
mUizZeme eventy rozdélit na firemni a verejné. Firemnimi se rozumi akce, které jsou ur-
¢eny zaméstnancdm, dodavatellm a obecné lidem, ktefi jsou s vnéjsim prostfedim
firmy spojeni. Verejné eventy jsou pro spotiebitele, zdkazniky, potencidini zdkazniky a

pro Sirokou verejnost.

DalSirozdéleni by se dalo specifikovat podle toho, na koho je zamérené. Eventy zamé-
fené pracovné, tedy hlavné na kohokoliv, kdo je v Uzkém spojeni se spolecnosti a né-
jakym zplsobem zainteresovany, cili na vzdjemnou komunikaci a zahrnuji nejrizné;jsi
Skoleni. Dalsimi eventy jsou ty, které maji hlavné bavit a vyvolat emoce jako napfiklad
adrenalinové sporty nebo ndpadité akce, které maji podporit konkrétni image znacky
a jeji produkty. Udalosti informativni maji naopak informovat okoli o rliznych novin-
kdch, zméndch nebo novych produktech (sluzbé&) dané znacky, a to nejlépe kreativnim

zplisobem, aby zaujali co nejsirsi skalu zadkaznikd.

Event marketing se dale rozdéluje podle konceptu a mlze vyuzivat rlznych pfilezi-
tosti, at uz je to vyrodi firmy, stdtu nebo nékteré celosvétové oslavy. Existuji udalosti,
které se zamé&ruji na produkt a spadaji pod tzv. produktovy event marketing. Snaha se
cili hlavné na komunikaci se zdkaznikem, zvySovani povédomi o znacce, sluzbé &i pro-
duktu a nabadani kupujici ke koupi. VSechny typy event( se daji kombinovat a vza-
jemné doplfiovat. Eventy se podle potfeby konaji venku anebo vevnitf. Venku se orga-
nizuji predevsim udalosti uréené pro vic lidi — masové akce. Ve vnitfnich prostorech
eventy, u kterych chceme predejit Spatnému pocasi nebo jinym venkovnim vlivim,

které by mohly akci prekazit.

Sindler dé&lf event marketing dle obsahu, cilovych skupin, dle konceptu, doprovodného

zazitku a v neposledni fadé podle mista. (2003, s. 36)
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Obrazek 9: Zakladni typologie event marketingu

2.2 Integrovany event marketing

W. Kinnebrock definoval integrovany event marketing jako "ndstroj zahrnujici vSechny
prvky moderni komunikace, které pomdahaji vytvaret nebo zprostifedkovavat insceno-
vané zazitky. Konkrétné lze hovofit o pfechodu od pasivniho k aktivnimu marketingo-
vému proZitku a o cesté od reklamniho monologu k dialogu se zdkaznikem" (Sindler,

2003, s. 24).

V prvnim kapitole byly zminény a podrobné popsany jednotlivé marketingové na-
stroje, tedy reklama, podpora prodeje, public relations, direct marketing, osobni pro-
dej, online komunikace a sponzoring. Nyni bude ndsledovat jejich propojeni pravé
s event marketingem. | kdyz byl kazdy néstroj popsan zvlast, v praxi se navzajem casto
prolinaji a jsou pouzivdny dohromady a integrovang, nejsou mezi nimi dané hranice.
Kombinace nastrojl se hromadné nazyva integrovand marketingovad komunikace. Tim
samozrejmeé nechci ddvat mensi dlraz na rozdéleni v prvni kapitole, jelikoZ detailni
popis vsech nastrojd a teoretické vysvétleni je nutnou bazi pro integrovanou komuni-
kaci. Naopak definice kazdého ndstroje vymezuje silné a slabé strdnky, mozZznost pou-
ziti, hlavni cile a Gcinnost, bez kterych bychom se v integrované komunikaci neobesli.
Diky vSem témto aspektlim a omezenim se mohou lidé, ktefi v marketingovém oddé-
leni pracuji, Iépe rozhodnout, jaky komunikaéni ndstroj nebo jeho kombinaci pouzit.
Konecnym cilem je sdélenf a ziskani zadjmu cilovych skupin tak, aby nakonec produkt
¢i sluzbu zakoupili. Z tohoto dGvodu musi byt proces vybéru komunika¢niho nastroje
co nejefektivnéjsi. “Integrovany event marketing zahrnuje vsechny prvky moderni ko-

munikace, které pomahaji vytvaret nebo zprostifedkovavat zinscenované zazitky. Jde
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o pfechod od pasivniho k aktivnimu marketingovému proZzitku a o cestu od reklamniho

monologu k dialogu se zdkaznikem.” (Juraskova, 2012, s. 69)

7

Event marketing mé za Ukol propojovat, kooperovat a prolinat jednotlivé marketingové
a komunikac¢ni nastroje tak, aby konecna event marketingova strategie byla funkéni,
Uspésna a realizovatelnd. Vede k ziskani zdjmu co nejvétsi skupiny zédkaznikd a vystup

musi byt co nejkvalitnéjsi, nejefektivnéjsi a zhodnotitelny.
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Obrédzek 10: Propojeni event marketingu s jednotlivymi komunika&nimi ndstroji (Sin-
dler, 2003)

2.3 Synergie jednotlivych nastroju s event marketingem

Jako prvnindstroj zminime reklamu, kterd ma tu vyhodu, ze dokdze zaujmout opravdu
velkou masu lidi, i kdyz pouze neosobné a povrchové. V rdmci propojeni s event mar-
ketingem dostavda osobnéjsi nddech vici zakazniklim a tim se jeji funkce lehce méni.

Reklama podpofi event formou sdileni a tim se o udalosti dozvi vice lidi. Pfedpoklada
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se, ze timto propojenim zaujme udalost vice lidi, ktefi se eventu zUcastni. Vtomto
bodé probihd jiz zminény synergicky efekt, ktery dava témto nastrojim moznost spo-
lupracovat a navzajem si pomoct. DUlezité je ujasnéni si konkrétni akce, a to hlavné

zédkladnich hledisek — ¢asu, prostoru a cile.

Direct marketing funguje jako zp&tna vazba pro pofadatele jakékoliv akce Ci projektu.
Tento nastroj se hlavné zaméruje na mensi cilové skupiny ve formé napfiklad direct
mailingu. Tim ziska od lidi zpétnou vazbu, pocity a dojmy, které z dané udéalosti méli.
Probiha tedy aZz po ukonceni daného eventu. Zde je synergie nastrojd po sobé jdouci

a pouze jednostrannd.

IdedlIni synergie se mUze vytvorit mezi event. marketingem a podporou prodeje. Pfimo
na udalosti se miZe usporadat soutéz, kde maji potencidlni zdkaznici mozZznost néco

vyhrdt, at uz se jednéd o pfimy produkt nebo jde o formu zazitku.

MlZe se zdat, Ze public relations a event marketing se kazdy zaméruji na néco jiného,
ale prece jen maji jeden dUlezity spolecny zadjem — vynikajici vztah se zakaznikem. At
uz se jednd o konkrétniho zdkaznika, cilovou skupinu nebo Sirokou vefejnost, dobry a
kvalitni vztah je zde zcela klicovy a zadsadni. Public relations se zabyvd budovanim
dobré image spolecnosti, ale také pravé nejriznéjsich udalosti. Event marketing ovliv-
nuje emoce zakaznikd, které se pak promitaji v udrzeni si a vytvoreni pevného vztahu
se zakaznikem. Zde probiha Zadouci synergie. Skrze public relations mdzZeme eventy

uvést nebo o jejich konani informovat.

Sponzoring patrné dokaze vytvofit nejuzsi synergii s event marketingem ze vSech do-
sud zminénych komunikacnich néstrojd. Kolikrat je i Sirokd verfejnost zaménuje. Spon-
zoring se vyuziva velmi ¢asto béhem porddanych akci a pfi eventovych aktivitadch, a to
hlavné proto, ze eventy pfritahuji pozornost konkrétnich médii. Jedna se o vytvareni
brandu, upeviiovani pozice a tim budovani povédomi o znacce u novych a potencial-
nich spotrebiteld. Jako priklad miZzeme uvést Mistrovstvi svéta v lednim hokeji ¢i ja-
kémkoliv jiném sportu, kde jsou k vidéni loga danych sponzord, tedy nejriznéjsich fi-
rem, které danou akci ¢i udalost podporuji. Spole¢nost md mozZnost vybéru mezi vy-
tvofenim eventu pod svoji zaStitou anebo jiz existujici event sponzorovat. Pokud se
firma rozhodne, Ze chce sama vytvofit svlj vlastni event, tak dokaze pracovat s nej-
vysSim komunika&nim efektem, kdy maji jistotu propagace pouze své firmy. Rizikem
mdze byt tzv. ,prebrandovanost”. Jedna se o udalosti, které jsou presponzorované a

tim je zdkaznik prestane vnimat. Tento pojem se v literatufe oznacuje jako ,brandova

|27



slepota”. Vzdy zalezi na zpUsobu sponzoringu. Pokud existuje pouze jeden hlavni
sponzor, fikd se mu vyhradni a nikdo jiny nema na sponzoring narok. Dalsim typem
sponzoringu je generdlni sponzor, coz ale neznamena jediny. Exkluzivni sponzor, je
sponzor, ktery méa vyhradni pravo na specifické atributy. Poslednim a patrné nejméné

ddlezitym je tzv. fadovy sponzor, ktery je zkratka jeden z mnoha dalsich sponzorg.

Nastroj, ktery je nyni velkou mirou vyuzivdn a patfi mezi hlavni pilite ohlasovani uda-
losti je online marketing. Nejefektivnéjsi jsou konkrétné socialni sité, popfipadé we-
bové stranky. Tato komunikace umoznuje neuvéritelné rychly prenos informacii velice
presné zacileni na konkrétni cilové skupiny a segmenty. Pfimo tim mdzeme oslovit
konkrétni zakazniky & skupinu zdkaznik{. Siteni udalosti a povédomi o eventech je
skrze socidlni sité velmi jednoduché a stal se ztoho jeden z nejvyuzivanéjsich na-
strojd. Jedna se napfiklad o Facebook, Instagram, Twiter, kde je mozné vyhledani pifimo
dané skupiny, na kterou chceme cilit. Je to velice snadné a zpravidla Ize v daném case,
online zakoupit napfiklad listek nebo vstupenka, pokud ne je zpravidla uveden odkaz
na udalost a ta se da mezi uzivateli velmi snadno a rychle sdilet. Lidé mohou sdilet
svou zkuSenost, zp€tnou vazbu, napsat recenzi nebo se pfimo pochlubit fotkou ¢i ko-
mentarem z dané udalosti. Toto funguje jak ze strany uZivateld, tak ze strany porada-

tel( konkrétni akce. Provdzanost ndstrojd nastinén na obrazku nize.

Podpora Direct
prodeje marketing
Public
Reklama \ / relations
Marketing
Multimedialni & T Snonzorin
komunikace P 9
Komunikace Pfima
se komunikace
zaméstnanci
Veletrhy a
vystavy

Obrédzek 11: Provdzanost event marketingu s ostatnimi komunikacnimi nastroji (Sin-
dler, 2003, s. 30)
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3 Event marketingova strategie znacky

Kazdd spolecnost se snazi pfijit s origindlni event marketingovou strategii, firmy si totiz
velmidobFe uv&domuji jejich dllezitost a vyznam. ,Cim vice mé uddlost obsdhlejsi cile,
tim se stavd vétsivyzvou pro poradatele.” (Tassiopoulos, 2007, s. 253) Zdokonaleni pl&-
novani, realizace a ndsledného zhodnoceni vede k celkové Uspésnosti dané udalosti.
Kreativita, jedinelnost, zdbava a spojeni s danym produktem ¢i sluzbou jsou jedny
z mnoha faktord, jak vytvorit tu spravnou a kvalitni udalost pro danou cilovou skupinu

&i zadkaznika. Nasleduje rozdéleni jednotlivych etap podle Sindlera:

1. Situacni analyza
2. Stanovenf cild event marketingu
3. Identifikace cilovych skupin event marketingu
4. Stanoveni strategie event marketingu
5. Volba eventu
6. Naplanovani zdroj(
7. Stanovenirozpoctu
8. Event controlling (Sindler, 2003, s.44)
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Obrdzek 12: Proces a tvorba marketingové strategie (Sindler, 2003)
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3.1 Situacni analyza

,Situacni analyza je vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych sloZek a viastnosti

vnitiniho prostredi (makroprostiedi a mikroprostiedi), ve kterém firma podnika,
pfipadné které na ni néjakym zplsobem pdlsobi, ovliviiuje jeji ¢innost, a zkoumani

vnitiniho prostredi firmy.” (Jakubikova, 2013, s. 94)

V pripadé nastroje event marketingu se zamérujeme na faktory, které tento nastroj
ovliviuji a snazime se je identifikovat. M0Ze vést i k rozhodnuti, jestli je tento nastroj
vhodny pro danou situaci ¢i nikoliv. MGzeme ho tedy situacni analyzou i zcela vyloucit.
Casto pouZivand je analyza, kterd se nazyvad SWOT, kterd se zamé&¥uje na silné a slabé
stranky, hrozby a prileZitosti spole¢nosti. Sindler fikd, Ze bychom nejdfive méli vyhod-

notit nasledujici komunikacni aspekty:

e Ekonomické a psychologické cile

e Celkovou komunikacni strategii firmy

e Zarazeni produktu ¢&isluzby

e Potfebu na zazitky orientované komunikace

e Dosavadni zkuSenosti vyuZiti event marketingu
e Vhodné dostupné pfrilezitosti

e Nejvyznamnéjsi aktivity konkurence v této oblasti
(Sindler, 2003, s. 46)

Z pohledu celého podniku mQzZe situaéni analyza upozornit na potfebu inovaci napfi-
klad vUci konkurenci, dale se mdze jednat o nesplnéna prani zakaznikd, coz také mize
vyvolat potfebu inovovat. Pribéh mize probihat r(izné, jedna z moznosti je analyza
potencidlu a konkurenénich vyhod firmy. Ndsledné se zamérime na analyzu okolf a trhu
a z téchto poznatkl ziskdme silné a slabé stranky firmy a také jeji Sance a rizika.
(Trommsdorff, 2009, s. 112) Situacni analyza by ndm hlavné méla pomoci v uréovani
nasledujicich komunikacnich cild. ,Cile musi byt jasné, realizovatelné, Casové omezené
a je nutné, aby firmé prinasely hodnotu a byly relevantni” (pfelozeno Ulmer, Sellnow,
Seeger, 2007, s. 34) Zavérem situacni analyzy je snaha si uvédomit co nejvice faktord
a vlivl prostredi, které by mohly jakymkoliv zpdsobem ovlivnit nase budouci podni-
kani. Tim, ze vlivy identifikujeme, mlzeme se jim vyhnout a pfipadné se na jejich vliv
pfipravit. (ZGrkova, 2007, s. 31)
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3.2 Stanoveni cili event marketingu

Poté co si udélame situacni analyzu a zhodnotime vSechny jeji faktory, bychom si méli
urcit event marketingové cile, tedy cile dané udalosti. Cile by obecné méli byt méfi-
telné a vyhodnotitelné. Pokud se jednd o financni cile, tam se da jednoduse podivat na
finan¢ni ukazatele a porovnat &isla. Zalezi, jestli se soustfedime na obrat, zisk ¢i marzi.
Tyto ukazatele se daji pomérné lehce sledovat a spoditat. Na druhou stranu marketin-
gové cile se davaji na néjakou urcitou dobu a mdze se jednat napfiklad o zvyseni trz-
niho podilu, zvyseni povédomi o znacce, zvyseni poctu zdkaznikd apod. VZdy se vy-
chazi z jednotlivych cil(, které musi jit ruku v ruce s témi vétsimi a musi bytiv souladu
s celkovou komunikaci a marketingovou strategii podniku. Nasleduje osm cil( event

marketingu podle Kotlera:

e ZtotoZnit se s urlitym cilovym trhem nebo zZivotnim stylem

e Zvysit vyznam spolecnosti nebo vyrobku

e Vytvofit nebo zdlraznit vnimani klicovych asociaci image znacky

e Zvyraznit korporatniimage

e \ytvofit zaZitky a vzbudit pocity

e Vyjadrit oddanost komunité nebo spolecenskym otdzkdm

e Nabidnout zdbavu kli¢ovym klientdim nebo odménit klicové zaméstnance

e Vytvofit merchendisingové pfilezitosti nebo moznost podpory prodeje
(Kotler, 2013, s. 565)

Prevazné se daji vysledky néjakym zplsobem predpoklddat ¢i odhadnout, ovsem ni-

kdy je nelze Uplné jisté pfedvidat a bohuzel ani nemaji jisty vysledek.

3.3 Identifikace cilovych skupin event marketingu

Nejrozsifenéjsi metodou k spradvnému zacileni je tzv. koncepce STP, tedy segmentace,
targeting a positioning. Jedna se o vybirani cilovych skupin, u kterych ma spole¢nost
nejvétsi predpoklad Uspéchu. Uréujeme v podstaté spotrebitele. Prvni fazi této me-
tody je segmentace. ,Klasicka kritéria segmentace, jako je hledisko geografické, de-
mografické, psychografické ¢i behavioralni je nutné doplnit o segmentaci ve vztahu k
vytvareni hodnoty pro firmu” (Kozel, Mlynafova, Svobodovd, 2011, s. 59) ,Segmentace
a positioning jsou dva rlizné procesy, i kdyZ oba vedou k potfebam a pranim zakaznikd,

jednd se o ndstroje, které se soustredi na zdkazniky a to jakym zplsobem si produkt Ci
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sluZbu vybiraji.” (pfelozeno Hooley, Piercy, 2008, s. 206)

Segmentaci rozdélujeme trh na mensi ¢asti (skupiny spotfebitele nebo zdkaznik(),
ktefi maji podobné naroky, pozadavky nebo potreby. | kdyz jsou stejnorodé, navzdjem
se liSi v pozadavcich na produkty. Zakladnim pfistupem je analyza celého trhu a vybér
téch ¢asti, které m0ze podnik obslouzit [épe nez konkurence. Segment jako takovy je
néjakd homogenni skupina, kterd je oproti ostatnim odlisnd, a pravé diky tomu se na
ni mbZeme zamérit. Jednotlivé segmenty jsou vysledkem segmentace, kterd mdze
vznikat na zakladé nékolika kritérif, kterd se mohou liSit u jednotlivych typG trhd. Krité-

ria pro B2C trh mohou byt:

e Demografické hledisko (vék, pohlavi, misto bydli$té);

e Geografické hledisko (kraje, obce, zemé);

e Psychografické a psychologické (osobni hodnoty, status, Zivotni styl);
e Behaviordini chovani (spotiebni, ndkupn);

e Podle vztahu k produktu (nakupuji velmi ¢asto, ¢asto, obcas, skoro vibec).

Segmentace je jednim z nejdUlezitéjsich krokd pro stanoveni sprdvné marketingové a

komunikacni strategie.

Tyto kroky vedou k dalsi fazi, jez je targeting. ,Posledni, treti fazi cileného marketingu
je tzv. positioning. Jednd se o proces, pfi kterém se firma snaZi ovlivriovat, jak ma byt
jeji produkt (resp. Znacka) cilovym segmentem kupujicich vnimana.” (Karlicek, 2013, s.
105)

Cilem positioningu je odliSit se na trhu, zaujmout pozici v mysli zdkaznika postavené
na pochopeni néjaké konkurenéni vyhody (nenf to jen o konkurenéni vyhodé, ale stavi
se na nalezeni konkuren¢ni vyhody tak, jak ji vnima zdkaznik). Tvorba trzni pozice
vznika ze znalosti tif oblasti — zdkaznika, vnitfnich zdrojd firmy a konkurence. Positio-
ning je zakladem, kofenem a principem Usp&sné marketingové strategie, jeho pocho-
peni je kritickym faktorem Uspéchu kazdého businessu. Positioning se musi promitat
v kazdé marketingové aktivité od vyvoje produktu, po podporu prodeje a pfistupu

k zakaznikGm.
Proces tvorby positioningu se déli ndsledovné:
1. Identifikace moznych konkurencénich vyhod/benefitl vici cilové skupiné

2. Vybér optimalnich vyhod
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3. Efektivni komunikace zvolené pozice

4. Promitnuti pozice do celého marketingového mixu

Vlastni zdroj

‘ Segmentace . Targeting . Positioning

Obrézek 13: Fdze metody STP (zpracovani dle Cant, Strydom, Jooste, 2006, s. 104)

Pro Uspésny event, musime znat cilovou skupinu. Cim Iépe tento proces zvlddneme,
tim snadnéjsi pak bude komunikace s cilovou skupinou. Cilové skupiny zpravidla roz-
délujeme na primarni a sekundarni. Primdarni skupina byva ta, na kterou je event zamé-

v s

feny a pro kterou je realizovan. O¢ekdva se, Ze tato skupina se udalosti aktivné ucastni.
Sekundérni skupina se nemusi nutné Gcastnit, ale informace o udalosti se k ni dostane
prostrednictvim médii, pfes webové stranky nebo socialni sité jako pozitivni zpétna
vazba pravé od primarni cilové skupiny anebo od samotnych poradatell udalosti. Za-
hrnout sem mdzeme interni cilovou skupinu, jako napfiklad zaméstnance, vlastniky

firmy a vy$si management. Naopak externi skupinou jsou napfiklad zdkaznici, at uz po-

tencidlni nebo stavajici, dodavatelé, partnefi a média.

Co se ty¢e hodnoty znacky pro zdkazniky v oblasti uznavani znacek, da se dobre vypo-
zorovat na brandové pyramidé, coz je model 5 Urovni, ktery vystihuje, co firmy sleduji
ve chvili, kdy zdkaznik pfichdzi do styku s jejich znackou. Tento model se dd pouZit na
vytvareni marketingovych strategii spole¢nosti. Skrze tento model se da urcit vztah
cilové skupiny k produktu ¢i znacce celkové. Pokud se nachdazi na vrcholu celé pyra-
midy, znamen3 to, ze firma ziskala velmi loajalni zdkazniky a méa s nimi dlouhodoby a
pevny vztah. Firmy chtéji dosdhnout toho, Ze i pfes vyhodnéjsi cenu konkurence da-
ného produktu, zdkaznik d& prednost nasemu, jelikoz ho znd a mé knému dvéru.

(Kotler, Keller, 2013, 5.284)
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Vazba (bonding)

Vyhoda (advantage)

Vykon (performance)

Relevance (relevance)

Pfitomnost (presence)

Obréazek 14: Brandova pyramida (Kotler, Keller, 2013, 5.285)

V pyramidé vidim 5 fazi, ve kterych se m0Ze nase cilovd skupina nachéazet prijde-li do
kontaktu s nasi znackou. Nejdfive méme fazi pritomnosti, kde si cilova skupina produkt
uvédomuje, zde je potfeba silny marketingovy mix a dokazat zdkazniky patfi¢né zauj-
mout. Ve fazi relevance si zdkaznik kupuje produkt, jelikoz splfiuje jeho potfeby a prani
a zkratka je pro néj dostatecné relevantni, aby za néj utratil penize. Mit silnou a pro-
myslenou komunikaci se vyplati hlavné ve fazi vykonu, jelikoz zde si zdkaznik rozmysIi
mezi konkurencemi. Ve fazi propagace je také dllezitd komunikace, a to hlavné z vizu-
alniho hlediska, chceme, aby zdkaznik rozpoznal nas slogan, logo nebo znélku. Fazi
vyhody vystihuje zdkazniky, ktefi jsou jiz se znac¢kou ztotoznéni, a proto ji i doporucuji
dal. NejvysSsi dostupny bod pyramidy je tzv. vazba, kde uz ma firma se zdkaznikem
dlouhodoby a pevny vztah, zakaznik ma firmu v oblib& a mda s ni spojené pozitivni

emoce.

Dalsim ddlezitym faktorem na marketingové Urovni je tzv. persona, tedy detailni profil
nasi cilové skupiny. Zahrnujeme sem jméno, vék, modelovou fotografii, pohlavi, vahu,
vysku, pracovni pozici, pfijem zajmy, rodinny stav, sportovni aktivity, oblibenou hudbu,
dovednosti, schopnosti a naroky dané osoby. Dale sem mUZeme zaradit také zpUsob
oblikani, cestovani a zdkaznické preference. V podstaté cokoliv, co ndam pomdUze Iépe

urcit potfeby a prani nasi cilové skupiny a je to modelovy zastupce segmentu.

Zdroj: Jilkova, Marketing inovaci (pfedndaska), 2018
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3.4 Stanoveni strategie event marketingu

Zpravidla se strategie rozdé&luji na stfednédobé a dlouhodobé a stejné to funguje i
s event marketingovou strategii. Jedna se v podstaté o plan, jak by cely event mé&l vy-
padat a co od néj olekdvdme. Samozrejmé by tato strategie méla byt v souladu se
strategif celé spole¢nosti. Sindler rozdéluje event marketingovou strategii do $esti di-

menzf:

Objekt event marketingu, uréeni, zda predmétem eventu bude znacka, produktova
fada nebo celd firma. Sdélenf event marketingu neboli definovani klicového sdéleni,
od kterého se budou eventy odvijet, musi byt pfesné a vystizné. Cilové skupiny event
marketingu, klicovymi otdzkami jsou pocet cilovych skupin a jejich velikost, dale nava-
zuje intenzita eventd, stanoveni délky a intenzity event marketingové strategie. Typo-
logie eventd, vybér jednoho Civice typl eventu a v neposledni fadé inscenace eventd,
coz znamena vlastni provedeni event(, které postupné vytvari jednotnou zvolenou

formu prezentace. (Sindler, 2003, s. 55)

OBJEKT EVENT SDILENI EVENT
MARKETINGU MARKETINGU

......
.
.

CILOVE SKUPINY STRATEGIE INTENZITA
EVENT i SVENE H EVENTO
MARKETINGU % MARKETINGU !

JAK CASTO ?

ZOHO) 0¥d

.
-------

TYPOLOGIE INSCENACE
EVENTU EVENTU

Obrdzek 15: Hlavni dimenze event marketingu (Sindler, 2003, s. 54)

3.5 Volba eventu

V této fazi uz bychom méli byt velice konkrétni, urcit udalost, napldnovat jednotlivé

zdroje a dokazat stanovit co nejpfesnéjsi celkovy rozpocet kazdé aktivity, kterd bude
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soucasti eventu. Zejména proto by mély byt aktivity co nejkonkrétnéjsi a dokazat zfor-
movat kone&nou podobu eventu. Podle Sindlera existuji dvé faze, a to zvoleni typu

eventu a zvoleni scénéfe eventu. (2003, s. 65)

Zvoleni typu eventu zalezi, zda chceme poradat jen jeden anebo kombinaci vice. Lze
vychdzet z Gspésnych zkusenosti z minulych let anebo ze zakladni typologie event

marketingovych aktivit. Zdsadnich je zejména 5 kategorit:

e event marketing vyuzivajici pfilezitost

e znackovy neboli produktovy event marketing
e imagovy event marketing

e event marketing vztazeny k know-how

e kombinovany event marketing

Volba, jak budeme zazitek inscenovat se zaméruje na pripravu vliastniho a konkrétniho
scénare, ktery zahrnuje vSechny jednotlivé ¢asti, aktivity a celkovy prlbéh. Snazime se
pripravit scénar co nejvérohodnéji, abychom predesli zbyteénym tézkostem a pfi-
padné problémy pak mohli fesit operativné az na misté v jeho prlbéhu. Poté uz je jen
na nas, jakym zpUsobem dokdZeme komunikovat se zdkaznikem. Dllezité je umét na-
slouchat, nechat zdkaznika vyjadrit svoje prani a potfeby ¢i pochybnosti. Zdkladnimi
otdzkami eventd jsou, co se kdy a kde kon3, jak dlouho bude dané ¢innost trvat a kdo
ji bude mit na starost, popfipadé kdo je za ni zodpovédny. Kreativita a jedinecnost ja-
kékoliv udélostijsou klicové a ¢im vétsi originalita ndpadu, tim vétsi pravdépodobnost

Uspéchu.

3.6 Planovani zdrojii a stanoveni rozpoctu

Financni ¢ast eventu spociva hlavné v urCovani zdrojd a nakladd a pak i kone¢ného

rozpoctu. Jedno z mnoha rozdéleni zdrojd je napfiklad na lidské, hmotné a finan¢ni.

Lidské zdroje musi byt specifické a zaradit musime UpIné vSechny od poradatell a
Ucinkujicich po Satnéare a nasledny Uklid. Je potreba zjistit, zda budeme pouzivat pouze
interni zaméstnance nebo zda si potfebujeme zorganizovat pomoc externim zpdso-
bem. Zjistit presné, které profese potrfebujeme, zdali je nutné mit néjaké odborniky
jako napfiklad pravniky, sociology nebo psychology. Dllezité je mit dostatek lidi a po-
¢itat i s pripadnymi nepfiznivymi faktory, jako je napfiklad nemoc nebo absence né-

kterych pracovnik(.
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Za hmotné zdroje se povazuje veskeré vybaveni, které je k organizaci eventu zapo-
trebi. MOZzeme sem zafadit napfiklad nabytek, techniku (osvétleni, ozvuceni apod.),
ubytovani atd. | zde je nutné mit, popfipadé zafizené ndhrady nebo zalozni plany pro

prfipad nouze.

Finanéni zdroje jsou finance, které je na udélost firma schopna a ochotna uvolnit.
Nutné je pldnovat udalostiidlouho dopredu a poditat vzdy s vysSimi ndklady, nez které

predpokladdme.

Jeden z cill kazdé udalosti by mél byt konecny zisk a to se stane v pfipadé, Ze vynosy
hospodareni budou vyssi nez naklady. Z manazerského hlediska se naklady daji délit
na variabilni a fixni. Variabilni ndklady jsou vazany na vyrobek a méni se s poltem vy-
robenych kusU, jednéd se napriklad o spotfebu materidlu. Naopak fixni ndklady vzni-
kaji nezavisle na mnozZstvi produkce. Mldzeme sem zahrnout napfiklad ndjem nebo

mzdové néklady. (Scholleovd, 2017, 5.40)

Veskeré udalosti a zejména jejich integrace do celkového komunikacniho mixu je ve-
lice ndkladnd a tézko vycislitelnd. Pripravit se na budouci udalost finanéné dopredu je
velmi ndro¢né. Na eventy se uvolnuji finance z celkového rozpoctu na firemni marke-
tingové aktivity. | kdyz vime, které polozky do rozpoctu zahrnout, ne vzdy jsou tyto po-
lozky snadno odhalitelné, a to cely proces urcovani rozpocltu ztézuje. Meffert a Bruhn

rozdéluji rozpocet nasledujicim zplisobem:

e PredlozZeni celkového rozpoltu — na zakladé celkové cenové kalkulace

e Schvélenf celkového rozpocltu — ndvrh se porovnd s redlnymi a dostupnymi fi-
nancnimi prostredky, mize tak dojit k Upraveé rozpoctu podle finanénich moz-
nosti firmy

e Rozdélenf celkového rozpoctu — z pohledu ¢asového a vécného

(Sindler, 2003, s. 71)
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Obrdzek 16: Zékladni déleni rozpoltu event marketingu (Sindler, 2003, s. 70)

LV kazdé firmé jsou potrebné jiné investice a kaZzdému podnikateli se nabizeji jiné
moznosti s ohledem na odvétvi, vyrabény produkt, druh poskytovatelskych sluzeb

nebo technologie, které vyuziva” (Scholleovd, 2017, 5.120)

Na investice je nejdUllezitéjsi nahliZzet hlavné z pohledu jejich pfinosu vicifirmé a jejiho
dalsiho rozvoje. Nékteré investice jsou nutné, jelikozZ je vyzaduje novy zdkon, predpis,
norma ¢i vyhldska, fikame jim regulatorni. Obnovovaci investice slouzi k zamé&novani
nového a stejné tak dobrého a vykonného. Nakonec jsou investice rozvojové, tedy nad
rdmec toho, co firma potfebuje. Jednd se o jeji vlastniinvestice, které chce provést ze
svého vlastniho presvédceni v rdmci rlstu a rozvoje firmy. (Scholleovd, 2017, s.120).
Proto abychom se dokéazali rozhodnout pro dobré investice, které se ndm vyplati, exis-
tuji mnoho technik pro vyhodnoceni a porovnavani jednotlivych investic. Jednou
z nich, jednd se metodu statickou, je doba ndvratnosti, v podstaté ndm ukazuje do ko-
lika let se nam nase investice vrati. Zahrnujeme sem préimérnou ro¢nf ndvratnost, coz
znamena, kolik procent se z investované ¢astky ro¢né primeérné vrati. D4 se také podi-
tat jako investi¢ni vydaj déleny prdmérnym rocnim cash flow. ,Investice je vydajem

penéz za pfislib budoucich pfiimd rozloZenych v delsim casovém obdobi, ztoho
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ddvodu pfi hodnoceni investic sledujeme v prvni fadé jejich cash flow.“(Scholleova,
2017,5.128)

Metody pro hodnoceni investic se déli na statické a dynamické. Mezi statické zahrnu-
jeme napriklad metodu prijmovou, Cistého prijmu, prdmérného ro¢niho cash flow
nebo prlmérné doby navratnosti. K dynamickym patfi metoda cisté soucasné hod-
noty, vnitfni vynosové procento, index ziskovosti nebo doba ndvratnosti. Pro vybér
spravné varianty mdzeme pouzit jednu z metod vicekriteridlniho rozhodovani, kde se
stanovuji vahy kritérii a tim se mohou snaze vyhodnotit. Zalezi na subjektivnim posou-
zeni rozhodovatele, ktery porovnava jednotliva kritéria. Jedna se napfiklad o metodu
parového srovnani, které predchazi preferenéni usporadani kritérii. Dale mlzeme jme-
novat Saatyho metodu, kterd nejdfive zajistuje preferenéni vztahy mezi dvojicemi kri-
térii a az nasledné stanovuje vahy kritérii. Dale 1ze zminit metodu postupného rozvrhu
vah nebo stanoveni vah kompenzaé&ni metodou. (Fotr, Svecové a kol., 2016, 5.168-176)
Vybér metody je zcela subjektivni a mad ndm usnadnit rozdéleni priorit pro nasledny

vybér té nejlepsi varianty.

3.7 Event controlling

L,Event controlling zahrnuje systém pravidel, ktery napomaha dosazeni cil event mar-
ketingu, brani pfekvapenim a upozorriuje na nebezpecdi, kterd vyzaduji zvlastni pri-
stupy. Cely proces je zaméren na neustdlé prehodnocovdni, pfizplisobovani a vylep-
sovani event marketingového procesu, to vede nejen k naplnéni stanovenych cili
event marketingu, nybrz také ke zdokonaleni pozdéjsiho nasazeni event marketingu v

praxi.” (Sindler, 2003, s. 97-98)

Kontrola event( probiha jak béhem poradani udalosti, tak hlavné na jejich konci. Ves-
keré ¢asti jsou vyhodnoceny a porovnavaji se s cili. NejdlleZitéjsi funkci je zjistit, na
kolik a zda byl event Uspésny, co jsme mohli udélat [épe ¢i jinak, abychom dostali vétsi
efektivity a Uspéchu a v neposledni fadé zhodnoceni jednotlivych ¢innosti a aktivit bé-
hem dané akce. Nejpodstatnéjsi a konecné vyhodnoceni controllingu poté reflektuje,

zda byl spInén na zacatku urceny komunikacni a strategicky cil.

Event controlling se déli na predbéznou, naslednou a pribéznou kontrolu zndzornéné

na obrazku nize.
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Prabézna Nasledna
kontrola kontrola

EVENT

Obrazek 17: Kontrola event marketingu (vlastni zpracovani)

<

predbézné se hlavné zamérfujeme na predpoklady, snazime se predpoklddat a pred-
béZné otestovat, jak bude event. probihat a jaké by mohly nastat prekazky &i problémy.
V prlbézné kontrole sledujeme cely proces kontinualné jak z hlediska obsahu, tak ¢a-
sové. Zjistujeme, jakd ¢ast méla na zdkazniky ¢i zU¢astnéné nejvétsi vliv, jak moc se je
podafilo vtdhnout do déje a zda byl produkt ¢i sluzba to, co si nejvic zapamatovali.
Ndasledna kontrola, tedy kontrola vysledk( a konecné vyhodnoceni a zhodnoceni celé
udalosti. Kontroluji se jak kvalitativni, tak kvantitativni cile. Cile se daji méfit podle na-
sledného povédomi, znalosti, postojl a chovani zakaznik{. Zda se jednd jen o spon-
tdnni zdjem ze strany zdkaznika nebo se pomalu buduje dlouhodoby vztah ¢i jestli

jsme presvédcili k ndkupu i zdkazniky nasi konkurence.

Jako metody se mohou pouzivat napriklad pre-testy, pribézné testy, post-testy, pred-
vyzkumy anebo nasledné vyzkumy. Pre-testy mohou byt pfedpoklady firmy nebo po-
zvanky, nasledné testy mohou byt dotazniky nebo psychologické a skupinové diskuse,
za méfici metody se povazuje kontakt s Ucastniky, zpétné dotazovani, medidlni ode-
zva, poznavaci testy nebo subjektivni prozitky. V prlibéZzném testovani se kontaktujf

G&astnici, spontdnné se dotazuji anebo se skryt& pozoruji. (Sindler, 2003, s. 98-107)
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4 Popis firmy a jejiho businessu

Vybrany podnik, na ktery se soustfedi diplomova prace byl zalozen roku 1996 jako cen-
trum lékarské genetiky a pozdé&ji roku 2005 se rozsifil o sluzby 1é¢by neplodnosti. Mo-
mentdlng ma tato firma v Ceské republice 3 poboc¢ky — dvé se nachdzeji v Praze a
jedna v Liberci. V zahrani¢i ma zastoupeni v Londyné. Pacienti jsou pro tuto firmu na
prvnim misté. Klinika se snazi v ramci svych sluzeb a po celou dobu Ié¢by umoznit
svym klient@im nadstandartni komfort a péci. Tato firma nabizi profesionalni pristup
vsech zaméstnanci, zejména pak Iékard a zdravotnich sester. Pysni se také spickovym
technologickym vybavenim na vSech pobockéch. | presto, Ze zde neni mozné klientdm
garantovat vysledek, Uspé&snost je velmi vysoka a pacienti si tuto kliniku vybiraji hlavné

pro jeji kvalitu a vysoky komfort. Firma si zaklada na 4 hlavnich pilifich:

1. Spi¢kové vybaveni, moderni technologie, pfesna a rychla diagnéza
2. Komplexnost sluzeb

3. Péce o spokojenost klient(

4. IndividudIni pristup, kvalitni sluzby, diskrétnost

Organizacnf struktura spolecnosti

Vedeni firmy sidli na jedné z prazskych pobocek. Na ndsledujicim obrdzku jsou vyzna-

ceny pozice hierarchicky a jsou rozdéleny podle oddéleni.

Jednatel Generalni reditelka
Financéni Personalni Management kvality Marketing Obchodni
Zdravotni .
v Provozni Distribuce Recepce
péce

Obrazek 18: Organizacni struktura kliniky (Interni materidl)

Na nasledujicim obrazku jsou vyznaceni vSichni odbornici a doktofi, ktefi plsobi na

jedné pobocce i spocltem pracovnikd vjednotlivych odvétvi. Jsou zde zahrnuty
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zdravotni sestry v ordinacich i ty, které asistuji na sale pfi vykonech. Embryologicka la-
borator je klicova, zde se staraji o spojeni vaji¢ek a spermii a dale poté embrya k trans-

feru na sal.

Centrum asistované reprodukce - 10

Imunologicka ambulance - 3

Genetika - 3

Embryologicka laborator - 7

Darovaci program - 5

Zdravotni sestry - 11

Zahranicni oddéleni - 23

Imunologicka laborator - 8

Anesteziologie - 8

Obrézek 19: Jednotliva oddéleni kliniky (Interni material)

Nejv&tsi konkurenci nasf kliniky v rdmci celé Ceské republiky jsou napfiklad firmy jako
Gynem, Ferticare Prague, GEST IVF, Pronatal, EUROPE IVF International, Fertility Port Pra-
gue nebo IVF Cube. Kazdy rok probihé ve firmé Mystery Shopping konkurence, a to vzdy
na jinou oblast. Nasledujici 2 tabulky jsou ukdzkou Mystery Shoppingu z roku 2019,
ktery probéhl v inoru a byl zaméreny pouze na darkyné. Mystery Shopping byl hlavné

zameéreny na rychlost odpovédi na nase dotazy, formu odpovédi a terminy konzultaci.

| 43



IVF CUBE

Fertility Port Prague

EUROPE IVF International

Datum odeslané zpravy/
vyplnéni dotazniku na
webu

21. 2. (dotaznik na webu)

21. 2. (dotaznik na webu)

21. 2. (dotaznik na webu)

Datum odpovédi

22. 2. telefonat

22. 2. email

21.2. telefonéat (nezvednuty telefon, pfisla

SMS at voldme zpét)

Forma emailu / telefonétu

osobni a rodinnd anamnéza, vlastni déti, prostor
pro dotazy, nabidka terminu konzultace

podékondni, vyjmenovanf{
vSech potrebnych vysetfeni,
nabidka terminu vy3setfeni

zodpovézeni dotazd, nabidka terminu

Termfn nabfdnuté

konzultace za 2-3 tydny za 2-4 tydny ze dne naden

Arei? « v izika - 1é étl , kolikra
Reakce na konkrétni otazky nezodpovézeno nezodpovézeno nz,lva k,)ez DSOb emu vysvet enci ollkrst

muZe darkyné darovat - doporucuje se 3x
D[R 25 000 - 28 000 k& 28 000 k¢ 25000 k&
darovénf
Dalsf bonusy v budoucnu vouchery od tretiho daKréovam 30000 X
darkyné podstupuje pohovor s psychologem ve formuléfi na webu, musi darkyné

Dalsi informace zadné odpoveédét i na zdkladni osobni a rodinnou

po domluveni terminu konzultace zasilaji anamnézu
potvrzujici email s terminem, adresou,
nejcastejsimi dozazy
GYNEM FERTICARE Prague GEST IVF

Datum odeslané zpravy/
vyplné&ni dotazniku na
webu

21. 2. (dotaznik na webu)

21. 2. (dotaznik na webu,
dotaznik neni uréenf jen pro
darkyné)

22. 2. (dotaznik na webu)

Datum odpové&di

22. 2. email, po vypInéni dalsiho formulare 25. 2.
telefondt

21. 2. telefonat

25. 2. telefonét

Forma emailu / telefonéatu

zasilaji formuldr, ktery je tfeba vyplnit, po
vyplnéni budou volat

zodpovézeni dotaz(,
nabidka terminu

osobni anamnéza

Termfn nabfdnuté
konzultace

konec biezna (22. 3., 27. 3.)

hned nésledujici tyden,
z&roven by byla nabréna i

az v druhé poloviné bfezna

krev

neochota odpovidat, velmi stru¢nd

Reakce na konkrétni otazky perfektni zodpovézeni otdzek rizika - podrobné vysvétleno

odpoveéd
XZ?:V?’T“"Z“& za 25 000 K& 28 000 K& 25 000 k&
: 10001 oz a0 o
koordinatorka darkyn - na matefské, prezentuje,
Dal¥f informace Ze také darovala a popisuje své zkusenosti video- piibehy darkyft 34dné

zdUraziuje, ze ji darkyné mize kdykoliv
kontaktovat

Tabulka 2: Mystery Shopping — Darkyné (Interni zdroj)

v s

Neplodnost feéi v Ceské republice pfiblizn& 15 % pard. Medicina, kterd se u nds pouZiva,
dokéze skrze umélé oplodnéni pomoci 90 % téchto pard. Dfive Zeny rodily kolem dva-
catého roku a diky tomu nebyl problém neplodnosti tolik zfFejmy. Nyni se situace zmé-
nila a déti se rodi spise ve vysSim véku, a to zpravidla kolem 30 roku Zivota. Se zvysuji-
cim se vékem se Sance na otéhotnéni sniZzuje. Ddvodd neplodnosti je hned nékolik a
mohou se objevit, jak na strané muze, tak Zzeny nebo kombinaci problémd obou part-
nerl. Pouze u péti procent se na dlvod nepfijde vibec. Pokud se par o poceti snazf
alespon jeden rok a stéle se nedari zené otéhotnét, je doporuceno vyhledat odbornou
pomoc. Pomoc mohou zeny nejdfive vyhledat u gynekologa, poté by se méli obratit na

specializované centrum, které jim je zpravidla gynekologem doporuceno.
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Asistovanou reprodukci se zabyva v Ceské republice pfiblizn& 30 center. Neplodné
pary dle odhadu podstoupf pfiblizné 26 000 pokus umé&lého oplodnéniro¢n&. Usp&s-
nost se statisticky dokldda podle poltu téhotenstvi, ovsem nikoliv podle poctu naro-
zenych déti. Sance na ot&hotnénf je pfijednom pokusu 35 %. V Ceské republice pojis-
tovna proplaci tfi cykly, coz je opravdu mnoho oproti jinym evropskym zemim. VeSkeré
daldi procesy nad rémec pojisténi si partneri musi hradit sami. Pomoci tzv. IVF (po-
drobné popsano v kapitole 4.3.1.), tedy ze zkumavky se rodi ro¢né priblizné 3000 déti.

Interni zdroj

Pri¢in Zenské neplodnosti m{Ze byt mnoho a odhaluji se pfi potfebnych vysetfeni. Dle
vysledk( je uréen nasledny proces IéCby. Nejcastéjsi pricinou je napfiklad ovaridini fak-
tor, tubdrni faktor, geneticky faktor, endometriéza nebo imunologicky faktor. Ovariaini
faktor patfi mezi priciny, které jsou spojeny s nespravnou funkci vajecnik(. Vajecniky
napfiklad nedokazi uvolnit vaji¢ko, nedokazi spradvné hormondlné fungovat nebo se
mdze jednat o tzv. polycystické vajecniky, kdy vznikaji cysty na vajecnicich a branf je-
jich spravné funkci. Tubarni faktor souvisi s neprichodnosti nebo Uplnou absenci vej-
covodU. To zplsobuje, ze se vajicko nemUze dostat do délohy a nésledné spermie
k vaji¢ku. Endometriéza znamena, Ze se ¢asti dutiny déloZzni dostdvaji mimo své kla-
sické ulozeni a mohou z nich vznikat bolestivé tkanové uzle. Geneticky faktor mdze byt
jakakoliv genetickd vada, kdy Zena je pfenaseCem nebo ji sama ma. Existuje moznost
testovani tzv. kompatibility paru, kde se daji takového vady odhalit. Imunologicky fak-
tor je nase télesnd imunita, kterd mbze pdsobit proti spermiim nebo vajickdm. Prvni
identifikace pficiny Zzenské neplodnosti probihd formou konzultace s |[ékarem, kterd je
zamérend na historii konkrétni Zeny a vyskyt rdznych onemocnéni béhem vlastniho
Zivota. Otdzky se bézné tykaji dlouhodobé uzivanych 1ékd, ¢etnosti pohlavniho styku,
prodélanych operaci, menstruacniho cyklu a pfedchozich téhotenstvi. Cely tento pro-
ces se nazyva anamnéza. Nasleduji gynekologickd vysetreni spolu s ultrazvukem, kde
lékar dokaze celkové zhodnotit stav Zenského pohlavniho orgdnu. Déle je potfeba za-
jistit zadkladni laboratorni vySetfeni z krve a modi. Tim se vyluluji pohlavné pfenosné
choroby, jako napfiklad hepatitida B a C, syfilis a HIV. Zjistuje se funkce stitné zlazy a

hormonalni profil. Vzorky modi se pouzivaji na pfitomnost chlamydii.
Identifikace pfi€iny muzské neplodnosti probiha jiz zminénd anamnéza ohledné vy-

skytu rdznych onemocnéni v priibéhu zivota. Dllezitym faktorem je vySetfeni spermi-

ogramu, kdy se odevzddava vzorek ejakuldtu, ktery se ndsledné posild do laboratore. U
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spermatu se hodnoti objem, vzhled, celkovy polet spermii a procento pohyblivych
spermii. Z krve se poté vySetfuji pohlavné prenosné choroby. Muzi pfispivaji na nemoz-
nost poceti Uplné stejné jako Zeny. Daji se rozdélit na 3 hlavni skupiny: pretestikularni,
testikuldrni, a posttestikuldrni pri¢iny. Geneticky a imunologicky faktor je stejny jako u
zen. Pretestikularni pri¢iny jsou zplsobeny nedostate¢nym vyvojem muzskych po-
hlavnich zlaz, tedy varlat. Testikularni priciny jsou nekvalitni ejakuldty z pohledu zdra-
vych a pohyblivych spermii. MlZe se jednat o jejich Spatny tvar, pohyb i sloZeni, cel-
kovy nedostatek, ¢i Uplnd absence spermii. Posttestikularni priciny jsou zapfri¢inény
neschopnosti spermii dostat se ven, coz mize byt zplsobeno neprichodnosti chdmo-

vodU, zdnéty prostaty, impotenci apod.

4.1 Produktova politika

Po posouzeni stavu paru, vstupni konzultaci a zdkladnich vysetfeni, doktor navrhne po-
stup Ié¢by. Celému tomuto procesu se fikad asistovand reprodukce. Zalezi na pri¢inach
neplodnostijednotlivych parl, ale v zdsadé se doktori snazi postupovat nejdrive s jed-
noduchymi Ié¢ebnymi metodami. Tato sluzba je limitovdna Ceskou legislativou, Ize
takto 1éCit pouze heterosexudlIni pary a zena musi splfiovat vékovy limit. Léebnou me-
todou pro zeny podstupujici umélé oplodnéni je napfriklad jednordzovad hormonaini
injekce, kdy se doporucuje nechrdnény pohlavnistyk s odstupem 24 az 48 hodin. Tento
proces probihd po ultrazvukovém monitoringu rlstu folikul@ a s ndslednou ovulaci.
DalSi mozZnostije intrauterinni inseminace, mimotélni oplodnéni, mimotéini oplodnéni
s vajickem darkyné nebo mimotéIni oplodnéni s darovanym embryem.

Intrauterinni inseminace neboli tzv. IUl je jednou z nejvyuzivanéjsich, jelikoz se jednd
0 nejsnazsi proces asistované reprodukce. Metoda spociva v zavedeni zkoncentrova-
nych spermii do dutiny délozni. Cely tento proces probiha pfi védomi Zeny, je bezbo-
lestny a probihd v dobé&, kdy Zena ovuluje.

Pro muze je moznost vyuziti spermii ziskanych metodou TESE nebo darcovské sper-
mie.

IVF je zkratka pro tzv. in vitro fertilizace neboli mimotélni oplodnéni. Zjednodusené se
jednd o oplodnéni, které neprobiha v téle Zeny. Principem je odbér vaji¢ek zeny, které
jsou spojeny se spermiemi. Po proniknuti se vaji¢ka vraceji zpét do Zenské délohy. Na
Uplném zacatku této metody se stimuluji zenské vajelniky, aby se vytvofily tzv. folikuly,
coz jsou vacky, ze kterych se vajicka ziskavaji. Po odebrdni se spoji se spermiemi, aby
se oplodnila. MOZeme pouzit spermie cerstvé nebo zmrazené. Po priblizné 5 dnech

jsou vhodnd embrya vkladdana zpét do délohy Zeny. Odbér vaji¢ek neboli tzv. OPU
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probihd pod celkovou narkdzou, a proto je nutno pacientkdm poté doprat dostatecny
¢as na odpocdinek a zotaveni. Naopak o néco snazsi proces je tzv. ET neboli embry-
otransfer. Transfer embryi zpét do téla Zeny trva pfiblizné 15 minut a probiha pri pIném
védomi. Téhotensky test se doporucuje udélat nejdrive za 14 dni a doporucuje se bé-
hem této doby neplavat a nepobyvat ve stojatych vodéach.

Zakladnibali¢ek sluzeb zahrnuje vySe zminéné a jednd se o zdkladni postup, ktery plati
pro kazdy par. Pokud doktor doporuci b&hem Iéc¢by dalsi [éky nebo doplfikové labora-
torni metody, pacient si je financuje sam. Zvlast se platii tzv. vitrifikace neboli Uschova
vaji¢ek nebo vhodnych zbylych embryi. Za kazdy rok se plati oddélené a pokud uz pa-
cienti Uschovu nechtéji, musi oba podepsat souhlas k likvidaci. Pacienti z cizich zemi
hradi navic celkovou anestezii. Je mozné i pomoci embryu, aby se [épe uchytilo. To
zajisti napfiklad embryoglue, coz je medium, které podporuje implantaci. Nehrozi zde
zadné riziko, mlZe to embryu pouze pomoci. Navic Ize zazddat o embryoscope, cozZ je
permanentni monitoring embryi. Dalsi moznou metodou je asistovany hatching, ktery
se mlZe pouzit pouze u urcitych embryi a spocivd v malém naruseni embrya tésné
pred embryotransferem. Tato metoda je velice citlivd a je zde riziko poSkozeni embrya.
Uspédnost programu IVF je zndzornén v ndsledujicim grafu & 1, pfiblizny pocet véech

cykld na klinice je 5000, Uspé&snost IVF [éCby je vice nez 40 %. (Interni zdroj)

Uspésnost IVF programu dle véku
60%

50%
40%
30%
20%
10%

0%
<30 31-34 35-39 40-43 > 44

Graf 1: Uspésnost IVF programu

Program darcovstvi je pomeérné sloZity proces a tykd se jak muz{, tak Zen. Zeny musi
spliovat zakladni podminky jako vhodny vék, stav BMI (tuk v téle), nesmi byt t&hotné

nebo kojici. Podstupuji vysetfeni pfimo na klinice, kde urci, zda jsou k darcovstvi
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vhodné. Tyto darkyné dva tydny uzivaji stimulacni 1éky a poté ndsleduje odbér vajicek
— OPU. Tento zdkrok se provadiv celkové narkdze a trvd méné jak pdl hodiny. Nasledné
mohou jit tyto Zzeny dom, kde by mély byt po dobu 3-4 dnd v klidu. Je to ovSem velice
individudlni a kazda Zena zhodnoti, jak moc ¢asu na rekonvalescenci potfebuje. Kom-
penzaci za potfebné ndklady se darkynim dava 28 000 K& Samozrejmé je s timto pro-
cesem spojeno spousta rizik a G¢ast v darovacim programu musi byt zcela dobrovolna.
Pro nékteré pary je to jedind moznost, jak mit vlastni déti. Darkyni je ovSem stdle malo.
Nékteré Zeny by darovacim program rady prosly, ale napfiklad neprojdou potfebnym
vy$etfenim a stanou se nevhodnymi darkynémi. Usp&&nost darovaciho programu je 69

%. (Interni zdroj)

Tato klinika ma pacienty jak z Ceské republiky, tak ze zahrani&i. Pacienti z Cech maji
podle zdkona pravo na umeélé oplodnéni, které je hrazené, a to tfikrat. V tomto pfipadé
pojistovna vse hradi. Naopak pacienti ze zahranici tyto sluzby hrazené nemaji. Nejvice
se klinika setkdva s pacienty z Itélie, Irska a Némecka. Malé procento z Ameriky, Svéd-
ska, Kanady nebo Indie. Italsti pacienti k ndm dojizdi hlavné z dlvodu vysoké kvality.
V 1talii byly tyto sluzby jesté pred par lety nelegélni, a proto v této sfére Itdlie teprve
sbird zkusenosti a zvysuje svou kvalitu. Zrovna tak pacienti z Némecka davaji pfednost
Ceské republice z d@vodu profesionainiho pfistupu a kvalitnich a velmi zkugenych dok-
tord. Velké procento pacientl z Irska, Kanady a Ameriky prichazeji hlavné z financnich
ddvoda. V téchto zemich plati klienti za tyto sluzby, a to i za zakladni genetickd vyset-
feni velmi vysoké &astky. lrové ocenuji hlavné ¢asovou flexibilitu, skvélou organizaci,
profesiondlni pristup, a to vSe v prijatelné financéni relaci. Ameri¢ané jezdi i ze vzdale-
néjsiho zdpadniho pobrezi a pokud sectou vydaje za ubytovani, letenky a stravu, stale
zaplati mnohem méngé, nez ve Spojenych statech. O zahranicni pacienty se na nasi kli-
nice staraji koordinatorky. V nynéjsi dobé je zaméstnanych 10 na anglickém oddéleni,
8 na italském a 4 na némeckém oddéleni. Asistentky koordinatorek navazuji kontakt
s pacienty a doprovéazeji je béhem jejich prvni konzultace s [ékafem. Vse prekladdaji a
vysvétluji potfebné informace. Pokud se par pro nasi kliniku rozhodne, asistentky je
preddvaji koordindtorkdm a ty se staraji o organizacni strukturu a veskerou adminis-
trativu. Koordindtorky jsou s pacienty béhem celého procesu, doprovazeji pary na jed-
notlivd vysetfeni a jsou jim stéle k dispozici. Organizuji také cely proces ¢asové, aby
sem par nemusel dojizdét prilis ¢asto. V pfipadé pacientl z opravdu vzdélenych zemi,
je mozné cely proces naplanovat v rdmci tydn0, kdy je potfeba pouze jedna navstéva

Ceské republiky. Praci koordinadtorek je i doprovodit pacientku na sal a zarudit jeji
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maximalni komfort a pohodli. Komunikace mezi koordindtorkami a pacienty probiha
zejména pres email a telefon. Systém komunikace si pacienti zvoli predem a musi

k tomu podepsat pisemny souhlas.

4.2 Cenova politika

V nédsledujicich 3 tabulkdch jsou uvedeny ceny pro samoplatce, pojisténé pacienty a
navic speciadlni metody, které nejsou zahrnuty v obecnych baliccich.

Jednotlivé procesy Samoplatci v KE| Pojisténi v K&
Prvni konzultace Skype/Telefon 2575 -

Osobni konzultace na klinice 5150 -

Poplatek za kazdou dalsi konzultaci 1288 -

Kompletni IVF cyklus 64375 33500
Kryoembryotransfer 20600 7000
Cyklus s vitrifikaci vajicek 25750 97000
Cyklus s darovanymi vajicky 126175 25750
Cyklus s darovanym embryem 36050 50000
Nahradni materstvi k cyklu 33144 33144
Intrauterinni inseminace 10300 2000

Tabulka 3: Cenova politika - Zakladni procesy

Speciadlni metody S pojisténim v K& [Samoplatci v KE
Spermiogram 1300 1300
Rozmrazeni davky spermii darce 2000 3863
Rezervace davky spermii 2000 3863
Embryogen (kultivaéni médium) 5200 5200
Embryoglue 4000 4635
Embryoscope 5000 7725
Kryokonzervace spermii 3000 3000
Vitrifikace + 1 rok Uschovy 7000 9914

Tabulka 4: Cenova politika - Specidlni metody

Kompletni IVF cyklus zahrnuje konzultaci a ultrazvukova vysetreni, testy HIV, hepatitida
B a C, syfilis u obou partner(, odbér vajicek a celkovou anestezii pacientky, spermio-
gram partnera a embryotransfer. Cast platby probihd vden vystaveni protokolu
(15 450 K&), v den odbéru vajicek (18 025 K¢), v den embryotransferu nebo vden mra-
zeni embryi (30 900 K¢&).

KET (Kryoembryotransfer) zahrnuje konzultaci a ultrazvukovéa vysetfeni béhem IéCeb-
ného cyklu, pfipravu embryi a embryotransfer.
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Cyklus s vitrifikaci vaji¢ek zahrnuje konzultaci a ultrazvukovéa vysSetreni, testy na HIV,
hepatitidu B a C a syfilis, odbér vaji¢ek a celkovou anestezii, zamrazeni vajicek do tzv.
straws (brcka), jedno bréko pojme 2 vaji¢ka a Uschova vaji¢ek po dobu 1 roku, kazdy
rok navic se plati zvlast, stejné tak jako kazdé straw navic.

Cyklus s darovanymi vaji¢ky zahrnuje opét ultrazvukova vySetfeni a jiz zminéné testy,
ndklady spojené se stimulaci darkyné, spermiogram a ndsledné mrazeni spermii po
dobu jednoho roku a embryotransfer.

Cyklus s darovanym embryem zahrnuje konzultaci a vysetfeni, ndklady spojené s da-
rovanim.

Ndhradni materstvi k cyklu, ¢astka, kterd je uvedena se pfriplaci kvybranému cyklu,
podminky stanovuji, Ze aspon jeden z partnerd musi byt biologicky rodi¢, ndhradnf
matka i matka budouciho ditéte musi byt ob¢anem Ceské republiky a celkovy proces

podléhd etické komisi kliniky.

Proces intrauterinni inseminace jiz popsan v kapitole Asistovana reprodukce, embry-
oglue a embryoscope popsdny v kapitole IVF.

Cenové porovnani s cizimi zemémi, jako napfiklad Kanada, vSichni ob&ané a rezidenti
maji narok na verejné zdravotni pojisténi, které kryje zakladni Iékarské sluzby. Pro po-
kryti ostatnich sluzeb si ob¢an musi zfidit soukromé pojisténi, na které zpravidla pfi-
spivd zaméstnavatel anebo si ho obdané hradi na vliastni ndklady. Do této oblasti spa-
daji urcité druhy 1€kd, zubni péce, psycholog, ambulantni péce a oc¢ni. Kazda kanadska
provincie ma svdj systém zdravotnictvi a vliastni zdravotnicky plan. Obyvatelé nékte-
rych provincii se snazi formou petice o zafazeni neplodnosti do seznamu pojistovnou
hrazenych polozek. M{Ze nastat i situace, Ze se obyvatelé prestéhuji, aby jim byl pro-
gram IVF zaplacen pojistovnou. Co se tyce darovaciho programu, v Kanadé je nelegéini
jakdkoliv Uhrada za darované bunky ¢i surogatni matefstvi. Kliniky proto nedisponuji
darci ani mrazenymi bunkami. Zadjemce md moznost si najit darce/darkyni sédm. Coz
zpravidla zahrnuje 500 dolard navic za konzultaci darce, 700 kanadskych dolar( za za-
mrazeni embryi a 200 kanadskych dolarl za jejich Uschovu. Dalsi moZnosti jsou daro-
vané bunky z kryobanky z USA. Darovana vajicka stoji kolem 20 000 americkych dolar(
a darované spermie se pohybuji kolem 500 americkych dolard. Cely program IVF v Ka-
nadé stoji pfiblizné 14 600 kanadskych dolard (320 000 K¢), zalezi opét na klinice. Spo-
jené staty americké to maji s pojisténim o mnoho slozit&jsi. Je zpravidla velmi drahé, a

ne kazdy si ho mQZe dovolit vtakovém rozsahu, vjakém by potfeboval nebo chtél.
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Zaméstnavatel mUze ¢ast hradit, ovSem i tak se 1ékarskd péce mlze vySplhat do néko-
lika tisicC dolarl za pomérné jednoduché zakroky. Pouze 14 z celkové 50 americkych
statd finan¢né podporuje asistovanou reprodukci, ale v porovnani s Ceskou republikou
pouze minimalné. Ve Spojenych statech hradi zpravidla 1 pokus nebo poméhaji pouze
parlim, které se o prirozené poceti snazi alespon rok. Nékteré staty pomahaji pouze
zendm pod 35 let a po nejméné 2 letech snazeni o prirozené poceti. Jiné staty plati
pouze léky a vySetreni, samostatné zdkroky uz jsou na vlastni ndklady. Program IVF se
v Americe pohybuje finanéné Uplné v odliSnych ¢astkdch nez u nés. Lécba je mnoho-
nasobné drazsi a ndklady s ni spojené jsou velmi vysoké. Priimérna cena IVF je 12 000
americkych dolar(, coz je pfiblizné 270 000 K¢. Pokud se jednd o cyklus s darovanymi
vajicky, cena se milze vysplhat az na 26 000 USD, coz je pfiblizné 580 000 K¢. Nékteré
staty jako napfriklad Aljaska, Arizona, Indiana, Kansas, Kentucky, lowa, I[daho, Montana,
Nebraska, Nevada, Oregon nebo Wisconsin darovani vajicek nepovoluji vibec. Polet
klinik v USA je 3017 a staty jako Maine, Maryland, Illinois, New York, Vermont nebo Ka-
lifornie umoznuji i program IVF pro pary stejného pohlavi, coZz u nas nenf povoleno vU-
bec.

V rdmci Evropy jsou prispévky na IVF mozné v Belgii, Nizozemsku, Lucembursku, Dan-
sku, Finsku, Svédsku, Norsku, Islandu, Slovinsku, Chorvatsku, Srbsku a Makedonii. Ve
vétsiné zemi jsou pIné hrazeny prvni 3 pokusy, nékteré maji vékovy limit. V Chorvatsku
se napfiklad hradi pouze programy v ramci statnich klinik, nikoliv na téch soukromych.
Primérné cena se pohybuje okolo 4000 euro za IVF za 1 pokus, coz je pfiblizné 100 000
K&. Stéle se ¢astky pohybuji podstatné nize nez ve Spojenych statech americkych nebo
Kanadé.

Interni zdroj

5 Komunikacni mix firmy

Z dOvodu citlivého zaméreni této firmy nenajdeme reklamy ani podobné marketin-
gové nastroje v bézném zivoté na verejnych mistech. Nejednd se o plakaty, reklamy
ani veletrhy. Pokud mé par problém s neplodnosti, zpravidla jde Zena nejdfive ke
svému gynekologovi a muz ke svému urologovi. AZ poté mdzeme jako klinika cilit na
své zdkazniky, a to skrze doporucujici 1ékare. Doporucujici Iékati musi byt s nasi klini-
kou sezndmeni, musi ddvérovat zaméstnanclm a personélu, aby ji ndsledné doporu-
Cili svym pacientlm. V pfipadé, Ze si pacienti sami za¢nou vyhledavat kliniky na inter-

netu, zobrazi se jim nasSe webové stranky. Pokud zadaji na Googlu ¢&i vjinych
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vyhledavacich pojem ,asistovana reprodukce”, zobrazi se jim po strané banner s lo-
gem nasi kliniky a po kliknuti pfimo konzultaéni formuladr na naSich webovych stran-
kdch.. Dale mé klinika Facebook a Instagram, ktery pravidelné sdili recenze spokoje-
nych pacientl i s obrazky narozenych déti. Samozrejmeé pro zverejnénije vzdy potreba
souhlas rodicd. Spokojeni klienti vétsinou fotky svych potomk( sami posilaji a chtéji se
pochlubit. Skrze komentdfe mohou pacienti sdilet svou zkuSenost s doktory a perso-
nalem obecné, vétsSinou dékuji konkrétnimu doktorovi za skvélou péci a komfort.
Jednd-li se 0 pacienty z cizich zemi, ti vétSinou zminuji i skvélé vztahy, které si vytvofili
s koordinatorkami, které je celym procesem provéazeji. Pfimo na klinice je k dispozici
formuldr spokojenosti, ktery pacienti mohou vhodit do uzavrené nddoby. Ta se jednou
za tyden vyprazdnuje a kazda stiznost se ihned fesi. Klinika nabizi letdky ve tfech rlz-
nych jazycich a jsou pacientdm na klinice stdle k dispozici. Vzhledem k velmi specific-
kému zaméreni kliniky se pfimo na zakazniky cilit neda. Nejefektivnéjsi je doporuceni
pres gynekology, ktefi maji své pacientky nebo pres facebookové stranky, kde klienti
sdili svdj pribéh a inspiruji tim potencidlni klienty. Facebookové stranky jsou opét ve
Ctyfech jazycich (¢estina, italStina, angli¢tina a némdina). Zde maji moznost sdilet svij
pfibéh i darkyné.

Klinika se stdle snazi zvySovat kvalitu svych sluzeb, dbd na profesiondlni pfistup, exce-
lentni doktory, ktefi maji v oboru dlouholeté zkuSenosti a také dba na komfort, pohodli
a co nejlepsi a nejsetrnéjsi pristup k pacientdm. Povédomi o této firmé maji hlavné
gynekologicka a urologickd zarizeni a pary, které si procesem asistované reprodukce
prosly.

Klinika pldnuje do 5 let expandovat do Anglie, jelikozZ v Irsku uz jednu poboc¢ku ma a
vzhledem k vysokym cendm za tyto sluzby v Briténii by byla schopné poskytnout paci-
entdm lepsi podminky. | pfesto, Ze pobocka v Irsku funguje pro pacienty a ma koordi-
natorky, které se o klienty staraji, na zakroky pacienti stéle jezdi do Ceské republiky.

V rdmci vstupu na novy trh jsou pro firmu ddlezité nasledujici faktory.

Demografické: pocet obyvatel zemé, velikost potencidlniho trhu, prdmérnd mzda, do-
pravni spojeni do CR, kolik % obyvatel je nase cilovd skupina a jakd je horni v&kova
hranice dané zemé pro provedeni ET (embryotransferu).

Legislativni: zdali je IVF legdlni, jestli je legdIni i s darovanymi bunkami (vaji¢ka, sper-
mie, embrya), zdali je darovani anonymni a jestli je s darovanim spojena finanéni kom-
penzace. V rdmci politickych faktor( nas zajima, jak dlouho je program v dané zemi

legdIni a pokud legdini neni, jestli se legalizace do budoucnosti planuje.
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Dalsim faktorem je konkurence, kolik je na daném trhu klinik s rozdélenim na statni a
soukromé kliniky, jak dlouhd je ¢ekaci doba na Ié¢bu a na darované burky, cenova re-
lace vSech cykl(, zda pfispivaji pojistovny a pokud ano, tak do jaké miry a za jakych
podminek.

Dale je tfeba zjistit technologickou dostupnost a socialni sité, zda je vSe povoleno a
k dispozici. Zhodnotit chovani zdkaznik{ — jestli vyhledaji tyto sluzby online apod. Ové-
fit zdali je reklama na takovy typ sluzby legdini a m(iZe byt verejna, zjistit existenci
rliznych blogl a fér, které tuto problematiku fesi. Pokud obyvatelé tyto sluzby vyuzivaji,
jestli jsou ochotni za nimi vycestovat a pokud ano, tak jaké zemé jsou jejich nejc¢astéjsi
volbou. Zajima nés pocet gynekologl v dané zemi, zdali Ize ziskat néjaké databaze a
kontakty na osloveni a jak probihd jejich doporuceni na konkrétni kliniku.

Rozlozeni investici v rdmci firemniho komunikaéniho mixu v rozmezi 4 let.

Rozlozeni marketingového mixu

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
_
0%
Event marketing Prednéasky Sociélnf sité Marketing na
pobockach (letdky,
plakaty)
2014 m2018

Graf 2: RozloZeni marketingového mixu

Jak je z grafll zfejmé, firma zacala vice investovat do event marketingu, a to zejména
v ramci team buildingl pro své zaméstnance. Pfichdzi také s novymi ndpady a uda-
lostmi, jak zaujmout nase doporucujici Iékare. DlleZitou slozkou jsou prednasky na-
Sich Iékarld pro doporucujici 1ékare. Vyuziva internetové banery a socialni sité, zejména
Instagram a Facebook. Event marketing je pouzivany jak interné (pro zaméstnance),
tak i externé. Firma pordda kazdorocné team building pro vSechny ceské pobocky.
Kazdy rok se organizuje nepovinné vanolni setkdni pro vSechny zaméstnance a néko-

likrdt do roka pratelské setkani doktorl, sestficek a koordinatorek. Dalsi udalost, ktera
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jeihlavnim cilem této diplomové prace, je adventni setkdni pro doporucujici Iékare viz
kapitola 6. Klinika také pofddda dvakrat do roka bézeckou akci, pfi které se vybiraji pe-
nize za ubéhnuté kilometry. Za kazdy ub&hnuty kilometr, da firma 20 K¢ do vybraného
détského domova na konkrétni projekt, ktery se predem urci. Minuly rok se napfiklad
vybralo 5 180 K¢ za 259 ubé&hnutych kilometrd. Lékari nasi kliniky ¢asto davaji rozho-
vory do rlznych ¢asopisU, napriklad rozhovor na téma asistované reprodukce pro ca-

sopis Maminka.

5.1 Soucasny event marketing firmy - Team building

Jako docasny event marketing je v ndsledujici kapitole popsan team building, jako in-
terni udélost pro zaméstnance v CR, ktery prob&hl v ¢ervnu 2019. Tento rok byl pro
vsechny zaméstnance povinny a v pribéhu této udalosti klinika fungovala na vsech
svych pobockach jen omezené. Na kazdé pobocce zlstal pouze jeden doktor, dvé
zdravotni sestry, jedna recepdni a koordinatorky podle potreby jazyka a konkrétnich
pacientd. Termin konani byl 6.-7.6. 2019 a G&astnilo se 200 zamé&stnanci z celé Ceské
republiky. Jednalo se o celofiremnfi vylet vSech 3 pobocek s rliznou odbornosti. Cilem
bylo spolecné setkani celé firmy, klidny odpocinkovy den s nejriznéjsimi aktivitami.
Cast aktivit je organizovand a povinna, nasleduje volna zdbava a aktivity dobrovolné.
Motivace v podobé zajimavych cen z tomboly pro zaméstnance, ktefi se Gcastni vice
jak 3 aktivit. Za kazdou aktivitu se sbirali malé plastové spermie a kdo jich na konci mél

nejvic, ziskal hmotnou cenu. U vybranych aktivit byl vyhldSen vitéz.

Misto konani

Lokalita team buildingu byl Hotel Jezerka — Se¢, zobrazeno na nasledujicich dvou ob-
rdzcich. Na misto se bylo mozné dostat zajisténym autobusem, ktery odjizdél jak

z Prahy, tak z Liberce nebo vlastni dopravou.
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Obrazek 20: Lokalita team buildingu

Harmonogram

Ctvrtek 6.7.2019

cca 11:00 najezd zaméstnancl

cca 12:00 obéd (predstaveni teambuildingové agentury)

cca 14:00 zahdajeni teambuildingovych aktivit (kratké spole¢né zahajeni
programu, predstaveni konceptu, Uvodni spole¢na aktivita S nadhle-
dem)

16:00 coffee break

16:30 — 19:00 blok volitelnych aktivit

cca 20:00 vecere

po vecefi prezentace generalni reditelky

pfekvapeni — promitnuti videa ze spolecné aktivity S nadhledem
vyhlaseni vysledkd a obdarovani vyherc(

cca 21:00 fotokoutek + volnd zabava, DJ

Patek 7.6.2019

7:30-10:00 snidané
odjezd po snidani

|55



Teambuildingové aktivity

S nadhledem

aktivita trva cca 2 hodiny

rozdéleni zaméstnancd do cca 6 tymd

kazdy tym ma svého instruktora

tymy vytvofi spojena slova kliniky — napfiklad IVF, spermie, téhotenstvi
apod.

e nakonec ztvarnéniloga kliniky

V prvni ¢asti této aktivity, po pfijezdu vSech Gcastnikl team buildingu se zaméstnanci
na velké louce rozdélili do predem urcenych tym0. Kazdy dostal jmenovku a vzdy je-
den z tymu vylosoval néjaké slovo. K dispozici byla slova spojend s klinikou a s asisto-
vanou reprodukci. Tato slova méla za Ukol vytvorit na louce v rdmci svého tymu. Aniz
by to Gcastnici védéli, celd akce byla natdlena z vysokozdvizné plosiny. Na konci
vSichni Ucastnici vytvorili ndzev kliniky s jejim logem.

Video pofizené béhem této aktivity se jako prekvapeni promitalo na konci team buil-
dingu. Uvedeny pfiklad firmy Skanska na obrazku nize:

*!‘A (,.ﬂg,
v:\ N k]

Obrazek 21: Ukadzka aktivity S Nadhledem

Blok volitelnych aktivit — Cornhole, discgolf, beach volejbal, stfelecky simulétor, horo-
lezeckd sténa, bowling, lukostrelba a tajemné boxy. Na konci akce byly rozddvany upo-
minkové pfedméty pro zaméstnance. Téchto aktivit se mohl zG&astnit kazdy a jednalo
se o aktivity dobrovolné. Jako motivace slouZily pradvé upominkové predmeéty, které si
pak zaméstnanci mohli odvést domui. Cilem bylo hlavné vytvofit prijemnou atmosféru,

zdbavu a moznost vyzkouSet sii nové sporty.
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Rozpocdet ubytovani a stravy

Hotel JEZERKA

pocet nod ks K¢ za ks s DPH|celkem bez DPH |celkem s DPH
2L pokoj komfort/superior 1 42 1850 K¢ 77 700 K¢
2L pokoj standard 1 26 1650 K¢ 42 900 K¢
1L pokoj superior 1 2 1 650 K& 3300 K¢
4L apartméa 1 5 3 300 K¢ 16 500 K¢
2L apartma 1 2 2 200 K¢ 4 400 K¢
2L relaxacni apartma 1 4 2 500 K¢ 10 000 K¢
2L pokojdepandance 1 12 1450 K¢& 17 400 K¢
3L pokoj 1 2 1860 K¢ 3720 K¢
2L relaxacni pokoj depandance 1 1 2 100 K¢ 2 100 K¢
Ubytovani celkem 154 800 K& 178 020 K&
welcomedrink 180 92 K¢ 14 400 K¢ 16 560 K¢
obéd-bufet+1x nealko 180 286 K& 44 765 K& 51 480 K&
coffebreak 180 192 K¢ 30 000 K¢& 34 500 K¢&
vecefe 180 550 K& 86 087 K& 99 000 K¢&
napojovy bufet 180 500 K¢ 78 261 K& 90 000 K¢&
snidané 180 150 K& 23 478 K& 27 000 K¢
Stravovani a konzumace celkem 276 991 K& 318 540 K&
1 7 900 K¢
Kongresovy sal 4 3 600 K¢
Ostatni celkem 9 504 K& 11 500 K&

Tabulka 5: Rozpocet ubytovani a stravy team buildingu

Pokoje byly pridéleny podle toho, jak se zamé&stnanci rozdélili. VecCere se podavala
kolem 20. hodiny a na menu byla klasickd ceskd jidla. Napojovy bufet obsahoval jak
alkoholické, tak nealkoholické ndpoje.

Polozkovy rozpocet aktivit, jejich popis a ndsledné vycislené

Aktivita

Pozndmka

Nadhled 6 skupin

véetné sekani louky, prondjmu ploSiny, vizualizace, naté-
¢eni, zapQjceni tricek, instruktor ke kazdé skupiné +
hlavni organizator + kameraman/stfihac, sestfihu na
misté, foto z pripravy a natdceni véetné HD fotek celé
skupiny (loga), vecerniho uvedeni prezentace/moderace
(bez velerni techniky)

Cornhole deska

Cena je bez DPH, na max. 4 hodiny provozu, kazda dalsi
hodina + 10%.

Herni zéna

Cena je bez DPH, na max. 4 hodiny provozu, kazda dalsi
hodina + 10%.

Lukostrelba

Cena je bez DPH, na max. 4 hodiny provozu, kazda dalsi
hodina + 10%.
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Tornddo

Cena je bez DPH, na max. 4 hodiny provozu, kazda dalsi
hodina + 10%.

Tajemné boxy

Cena je bez DPH, na max. 4 hodiny provozu, kazda dalsi
hodina + 10%.

Horosténa pouze prondjem mista bez instruktorl zapoditanych v or-
ganizaci
Bowling pouze prondjem mista bez instruktorl zapocitanych v or-

ganizaci

Beach Volejbal

pouze prondjem mista bez instruktord zapoditanych v or-
ganizaci

3D strelnice

pouze prondjem mista bez instruktorl zapoditanych v or-
ganizaci

bungee running

véetné obsluhy a dopravy

Fotokoutek - kla-
sické pozadf

v cené také odkaz ke stazeni vsech fotek z akce, Vecerni
program 20 - 23 hodin

fotky 10x15cm
(10k¢&/ ks)

bude Uctovano podle reality

organizadni a per-
sonalni zajisténi
akce na klic¢

kompletni pfiprava, prlzkum na misté, doprava materi-
alu a instruktord na misto akce, vymysleni konceptu a na-
vrh aktivit, organizace v misté véetné instruktor( pro
vSechny aktivity (neni-li jiz kalkulovano v cené aktivity),
pojisténi dodavatele, jednordzové plasténky pro pripad
desté, krémy na opalovani pro pripad slunecného pocasf

Tabulka 6: Popis aktivit team buildingu

Aktivita Ks Cena v K¢ iisgifaéngi(:;
Nadhled 6 sku-
alip 1 85400
Cornhole deska 8 9000 48
Herni zéna 6 8000 36
Lukostrelba 2 11000 12
Tornado 1 5500 12
Tajemné boxy 8 14500 64
Horosténa 1 2000 15
Bowling 2 1760 24
Beach Volejbal 4 800 16
3D strelnice 1 1200 18
bungee running 1 9400 36
Fotokoutek -
klasické pozadi 1 9000
fotky 10x15cm
(10k&/ ks) 180 1800
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organizacni a

personadlni zajis- 1 48840
téni akce na klic
Celkem 208200 245

Tabulka 7: Rozpoclet aktivit team buildingu

V nédsledujici tabulce jsou kalkulovdny ostatni ndklady team buildingu, které bez DPH

¢ini 67 676 KC.

jednotkova cena |pocet ks|cena bez DPH
DJ a technika (var. 1 + 3 + 4) 1 7 000,00 K¢
Celenky 68,00 K¢ 210 14 280,00 K¢

darky pro vyherce

darkovy kos 500,00 K¢ 10 5 000,00 K¢
darkova poukazka 500,00 K¢& 10 5 000,00 K¢
poukaz na vecefi - volejbal 3 000,00 K¢& 1 3 000,00 K¢&
medaile 57 K& 20 1140 K&
karticky na aktivity 3 K¢ 200 500 K¢
nalepky na karti¢ky 0 K¢ 1200 216 K¢
nametag - button 9 K¢ 200 1730 K&
grafika 1 000 K¢ 1 1 000 K¢
bubliny fotokoutek 33 K¢ 20 660 K&
balonky 2 K¢ 200 400 K¢
autobus z Prahy (55 osob) 1| 18 400,00 K&
autobus z Liberce 1 9 350,00 K¢

Tabulka 8: Ostatni naklady team buildingu

polozka dodavatel cena bez DPH cena s DPH
ubytovani + stravovani Hotel Jezerka 397 166 K¢ 457 254 K&
teambuildingové aktivity 208 200 K¢ 251 922 K&
ostatni naklady vlastni 67 676 KC 81 888 K&
CELKEM BEZ DPH 673 042 K&
CELKEM S DPH 791 064 K¢

Tabulka 9: Celkovy rozpocet team buildingu

Team building je jiz tradi¢ni kazdorocni udalost pro zaméstnance, kterd je az na vy-

jimky povinnd. Jad sama jsem se této akce zUcastnila a byla jsem pfijemné prfekvapena,

jak skvéle bylo vSe zorganizované. | pres mé obavy jsem si spole¢nou udalost moc

uzila. Méla jsem moznost setkat se s doktory, se kterymi jsem za normalnich okolnosti

ve své pracovni dobé v kontaktu jen minimalné. Dale jsem se dozvédéla nové infor-

mace ohledné nasi kliniky a vsech medicinskych postupl. Nase klinika si dadva na ak-

cich pro zaméstnance zdleZet a vyhrazuje na né i zna¢nou ¢ast penéz.
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6 Event marketingova akce - Adventni se-

tkani

Hlavnim cilem mé diplomové prdce je organizace adventniho setkdni, tedy udalosti
pro nase stavajici a potencidlni doporucujici Iékafe — gynekology z celé Ceské repub-
liky. Na zdkladé analyzy a pouceni se z chyb z pfedchozi udalosti je mozné nadefinovat
metodiku uceleného postupu event marketingu v podobé adventniho setkani. Vzhle-
dem k tomu, Ze pro nasi kliniku neni vhodné mit verejné typy reklamy nebo jinych mar-
ketingovych néastrojd, nejvétsi vahu pro nds maji pravé gynekologové, ktefi doporucf
nasi kliniku, pokud maji podezreni, Ze zena pravdépodobné prirozenou cestou neoté-
hotni. Vzhledem k vysoké konkurenci v tomto oboru v rdmci Prahy, ale i celé Ceské re-

publiky, je pro nas tento zplsob marketingu zcela zdsadni a klicovy.

6.1 Situaéni analyza a stanoveni cilti

Hlavnim cilem mé diplomové préce je organizace adventniho setkdni, tedy udalosti
pro nase stavajici a potencidlni doporucujici Iékare — gynekology. V ndsledujicich dvou
tabulkdch jsou uvedeny vysledky centra asistované reprodukce od roku 2013 do roku
2017. Nejvice pacienti vyuzili preimplantacni diagnostiky a nasledného kryoembry-
otransferu, tim klesa pocet transferl vjednom cyklu. V ndsledujicich tfech tabulkach

je proces IVF, KET-kryomebryotransfer a ED-embryo donor (darce)

I\VF 2013 2014 2015 2016 2017
OPU 1801 1913 1742 1946 2117
ET 1572 1212 1221 1200 1338
Téhotenstvi 674 496 534 485 589
Téhotenstvi

na ET 43% 41% 44% 40% 44%
KET 2013 2014 2015 2016 2017
ET 784 648 933 978 1523
T&hotenstvf 305 236 369 387 652
Téhotenstvi

na ET 36% 39% 40% 39% 44%
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ED 2013 2014 2015 2016 2017
ET 671 568 510 688 581
Téhotenstvi 449 385 348 336 324
Téhotenstvi

na ET 68% 67% 69% 49% 56%

Tabulka 10: Procesy IVF, KET, ED

Porovnani mezi IVF, KET a ED
80%
70%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

2013 2014 2015 2016 2017

Téhotenstvi z IVF Téhotenstvi z KET W Téhotenstvi z ED

Graf 3: Porovnani IVF, KET, ED (Zdroj: Propagacni material pro smiuvni Iékare)

Z internich zdrojt (grafd) uvedenych v kapitole ¢. 5 je zfejmé, Ze potieba event marke-
tingu se zvysuje, a to hlavné v pripadé doporucujicich doktor(. Vhledem k vstupu no-
vého potencidlniho konkurenta na trh, se firma musi ujistit, ze vztahy s doporucujicimi
lékari jsou pevné a dlouhodobé a ze nemaji potfebu odejit ke konkurenci. Z grafu ¢. 4
je vidét, kolik [é¢ebnych procedur za poslednich 5 let prob&hlo a ktery proces je nejza-
danéjsi. Nej¢ast&jsi je tzv. ED neboli embryo donor, kde je zapotfebi darkyné. Poté se

v podobnych &islech vyskytuje téhotenstvi z IVF anebo KET.
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Jak se o nas klienti dozvi, rok 2018

15% = Doporucujici ékafi

o ‘

10%

Socidlni sité
m Doporuceni mimo
65% |ékare

= Webova stranka

Graf 4: Znalost klient vybrané kliniky

Z téchto statistik a poctu téhotenstvi bylo od svych gynekologl poslano 65 % klient(
v ramci Ceské republiky. Ostatnf si kliniku nagli p¥es internet nebo jim byla doporuena
nékym jinym nez jejich Iékatem. Doporucujici 1ékafi jsou pro nasi firmu kli¢ovi a zpro-

stfedkuji nejvyssi procento prichozich klientd. (Interni zdroj)

Na zakladé predeslych situacnich analyz je nutné stanovit si cile tohoto eventu. Cilem
je budovani dlouhodobych vztahd s doporucujicimi Iékafi a navazovani novych kon-
taktl s gynekology. Jak jiz bylo popsdano v teoretické ¢asti, cil této udalosti se musi slu-
¢ovat s komunikacnimi cili a celkovymi marketingovymi cili firmy. Jako hlavni kratko-
doby cil se povazuje zaujmout naSi cilovou skupinu, vytvofit pfijemné emoce spojené
s nasi klinikou a ukazat profesionalitu sluzeb. Praktické informace, ale i ty medicinské
budou spojeny s pfijemnym adventnim setkdnim, které nabidne doprovodny odpodin-
kovy program v podobé zazitku, coz by mél byt hlavni cil kazdé event marketingové
zamérené udalosti. Cilem je ziskat minimalné 8 z 20-30 pozvanych nové pfichozich gy-
nekologl z celé Ceské republiky. Volba eventu je &ist& na mém rozhodnuti a musi se

konat mezi daty 1.srpna 2019 a 1.bfezna 2020 pro pfriblizné 120 lidi.

6.2 Cilova skupina a volba eventu

Cilovou skupinou je 80 doktord (gynekolog(), ktefi s nasi klinikou spolupracuji uz nej-
méné 5 let. Dale vZdy oslovujeme nové pfichozi potencidlni doktory z celé Ceské re-
publiky. Obchodni manazerka nasi kliniky se stard o komunikaci s novymi gynekology
a spolupracuje i s eskymi nemocnicemi. Oslovuje nové gynekology osobné nebo
v ramci nemocnicnich internich zdrojd. V rdmci téchto setkani probéhne kratky Gvod a
sdéleni zdkladnich informaci o nasi klinice. Z&droven prob&hne i pozvani na jiz zminéné

adventni setkani. Pokud komunikace probihd pfes interni nemocni¢ni komunikacni
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kanaly, gynekologové se nam sami ozyvaji, Ze by se radi naseho setkani zGcastnili. Novi
gynekologové se vybiraji také podle doporuceni nasich stalych doktorl nebo jsou to
napfiklad nové prichozi gynekologové po studiu, ktefi zacinaji pracovat na soukromych
klinikdch nebo nemocnicich. Cilem je, aby se naseho adventniho setkani zUcastnilo
aspon 20-30 novych gynekolog(, pficemzZ by nas poté mélo zacit doporucovat nej-
méné 8 z nich. Z demografického hlediska je vZdy vybirdno v rdmci celé Ceské repub-

liky.

Ve fazi volby eventu bylo nejdilezitéjsi mit néjakou zdkladni predstavu a od té se po-
malu propracovat az ke konecné verzi udalosti. Chtéla jsem najit prijemné misto, dost
velké na to, aby se vném pohodiné usadilo az 150 lidi. Misto jsem vybirala podle
vhodné dostupnosti ke klinice, jelikoz je nezbytné a podle mne klicové, aby doktofi
vidéli kliniku a méli moznost se s ni sezndmit a prohlédnout si ji. B€hem prohlidky se
musi dbat zejména na Cistotu, profesionalitu, modernost pfistrojd a technickych zafi-
zeni. Komfortni a prijemné prostiedi nasi kliniky bude prvnim dojmem pro nase hosty,
a proto musi vypadat perfektné. V rdmci programu jsem chtéla vybrat vanocné ladéné
menu, jelikoz setkdni se bude konat v listopadu. Naladéni na pohodovou, klidnou a va-
no&ni atmosféru je mym kli¢ovym zajmem. Sirokd nabidka nealkoholickych i alkoho-
lickych ndpojl, zejména zajimava degustace vina, dostacujici vybér piva a tradicnich
vanocnich ndpojl. Po prohlidce kliniky bych rdda zahdjila odpocinkovou Cast setkanf a
spojila ji s néjakou pfijemnou vdnolni ¢innosti.

V mém ndvrhu udéalosti bych rdda zaridila vyrdbéni a dekoraci adventnich vénc(, které
si pak hosté mohou odnést domU spolecné s darkovou taskou s vybérem reklamnich
pfedmétd nasi kliniky. Propagace udéalosti bude probihat formou pozvanky zaslané
postou a nasledné emailem. Pozvanky se budou posilat pfimo vybranym doktordm jak

tém dlouhodobym, tak nové pozvanym. Nadhled pozvanky na nasledujicim obrazku.
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Vazené kolegyné,
kolegové a pratelé,

dovolujeme si Vas pozvat na adventni setkani,
které se bude konat 28.11. 2019 v nérodnim
zemédélském muzeu na Praze 7. Tato uddlost
bude spojena s prohlidkou nasi kliniky. MizZete

se t&sit na klidnou vanocni atmosféru, hojny raut
a svafene vino. Na programu je take
doprovodnd hudba, ochutnani vynikajicich vin a
pfijlemna zabava.

Svou ucast, prosim, potvrdte nejpozdé)l do
1411.2019 na emaill nebo telefonicky
Dékujeme Vam a tésime se na setkani s Vami

PROGRAM

17:00 Zahgjeni - prohlidka kliniky
8

3:15 Pfesun do narodniho zemédélského muzea
1915 Vyroba adventnich véncd

21:00 Tombola

NAZEV A LOGO FIRMY

Obrézek 22: Pozvanka na adventni setkani

Potvrzeni Gcasti se budu snazit ziskat od vSech pozvanych minimalné 2 az 3 tydny pre-
dem eventem, abych si byla pfiblizné jistd poltem lidi.

V nasledujici brandové pyramidé, kterd je popsédna v teoretické ¢asti, bychom se za-
meérovali na Cervené vyznacené ¢asti, tedy na doporucujici Iékare, se kterymi mame uz
dlouhodoby vztahispoluprdaci a na zcela nové potencidlni [ékafe, které chceme teprve

ziskat.
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Vazba (bonding)

Vyhoda (advantage)

Vykon (performance)

Relevance (relevance)

Pfitomnost (presence)

Obrazek 23: Brandova pyramida kliniky

6.3 Naplanovani zdroju

Jakjiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, nejdllezitéjsi sloZzkou pro uréeni rozpoctu je fi-
nancni ¢ast eventu, kterd spociva v ur¢ovani zdrojd a ndkladl. Z téchto informaci se da
priblizné napldnovat i konecny rozpoclet. Zejména lidské zdroje musi byt specifické a
musime myslet opravdu na kazdy detail. Na adventni setkdni je tfeba zajistit dodava-
tele obcerstveni, ndpojd a vina. Dale je nutné zaridit Satnu (§tendry, raminka, stolky,
ubrusy) a 2 hostesky, které budou kabaty odkladat a védet na misto. Je potieba zajistit
svétlo navic, kabely na zapojenf a jejich instalaci, 30 stoll s 30 ubrusy a pfiblizné 150
7idli. Zahrnout musime montaZ?, stéhovani nabytku, celkovy dozor,C dopravu potfeb-
ného materidlu a ndsledny celkovy Uklid. Mistnost se bude pfidavné vytdpét vzhledem
k tomu, ze udalost bude probihat v zimnim obdobi. Doporucujici 1ékafi jsou pozvani
z celé Ceské republiky, a proto je nutné zafidit prondjem parkovi&té ve vybrané lokalité
uddlosti. Vrdmci programu je napldnovdna doprovodnd hudba, tombola a darkové
tasky (diar, propiska, novoro¢enka), které budou vsichni 1ékafi pfi odchodu dostavat
jako malou pozornost. Posledni polozkou je vanocni vyzdoba (kvétiny, stuzky, jmeli,

smrkové vétvicky a vanolni ozdoby).

Lidské zdroje jsou polozkou, kterd se bude pravdépodobné ménit podle poctu zUcast-
nénych doktord. Minimalné dvé osoby jsou potfeba u Satny, prohlidku kliniky zajisti dvé
sestficky, které jsou zaméstnany primo klinikou. Nasledny Uklid je zajistén zamést-

nanci firmy, pravdépodobné 5 lidi. Celou akci budou kontrolovat 2 zaméstnanci, kteri
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pracuji na klinice pro marketingové oddéleni. Nejvétsi polozkou bude prondjem loka-

lity.

6.4 Stanoveni rozpoctu

Po naplanovani a identifikaci vSech potfebnych zdrojd se mdzeme vénovat stanoveni
rozpoctu. V rozpoctu jsem se snazila zohlednit predpokladany pocet Gcastnikl a vy-
tvofit ho tak, aby co nejvice odpovidal redlnym cisldm. Lokalita udélosti se vybirala
podle sidla nasi kliniky tak, aby byla v dostupné blizkosti. Vzhledem k lokalité se po-
rovnavaly 3 rlizné varianty. Prvni moznost byla uddlost zorganizovat pouze a pfimo na
klinice. V rdmci této moznosti je tfeba zapoditat pridavné vytdpéni a celkové uzavreni
garazi. Dale je nutno zajistit Satnu, osvétleni, ozvuceni, stoly, veSkeré montdze, dozor a
dopravu.

Jako druhd moznost byla volba prondjmu salu v Narodnim zemédélském muzeu na

Praze 7 u Letenského ndmésti (zndzornéné na néasledujicich dvou obrazcich)

Narodni zemédeélské
muzeum
Letna Gardens o

Letenska plan

@

Obrézek 24:Lokalita adventniho setkani

(zdroj Prague City Tourism)

Zde by bylo nutné zajistit ostrahu po zaviraci dobé&, samotny prondjem salu, Satnu,
stoly, ubrusy a kone¢né montéze, dozor a stéhovani.

Posledni moznost byla kombinace Ndrodniho zemédélského muzea spolu s organizo-
vanou prohlidkou kliniky.

Porovnani naklad({ na vSechny tfi varianty je vyjadreno v nasledujici tabulce.
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ADVENTNI SETKANI - moZnosti pro misto konani

40 ks bistro stdl, 40 ks ubrus

montéze, stéhovani, dozor, doprava

Klinika
poloZka dodavatel| cena bez DPH cena s DPH
pridavne vytopent HUDERA 7115800K | 8610118 K¢
zajisteni garaze
17:00 - 0:30)
celkové osvétleni prostoru + kabeldz
ozvuceni rautu ROMAX 77 130,00 K& 93 327,30 K¢

40 ks bistro stdl, 40 ks ubrus

montaze, stehovani, dozor, doprava

Cena s DPH 179 428,48 K&
prondjem prostor NARODNI ZEMEDELSKE MUZEUM
poloZka dodavatel| cena bez DPH cena s DPH
Foyer 3. patro 45 000,00 K¢ 54 450,00 K¢
sal NZM 45 000,00 K¢ 54 450,00 K&
Ostraha po zaviraci dobé 1 328,00 K& 1 606,88 K¢
17:00 - 0:30)
celkové osvétleni prostoru + kabeldz
ozvuceni rautu ROMAX 77 130,00 K& 93 327,30 K&
40 ks bistro stll, 40 ks ubrus
montaze, stehovani, dozor, doprava
Cena s DPH 203 834,18 K&
kombinace - NZM/Klinika
polozka dodavatel cena bez DPH cena s DPH
multifunkéni sal NZM 20 000,00 K& 24 200,00 K&
pm.t.:iva\jnfe vytipem HUDERA 71 158,00 K& 86 101,18 K&
zajisteni garaze
17:00 - 0:30)
celkové osvétleni prostoru + kabeldz
ozvuceni rautu ROMAX 77 130,00 K& 93 327,30 K¢

Cena s DPH

203 628,48 K&

Tabulka 11: Porovnani lokalit adventniho setkani

Pro uréeni té nejvyhodné&jsi lokality udalosti je v nasledujici tabulce pouZzita metoda

preferencniho usporddani kritérii. Jednotliva kritéria jsou mezi sebou porovndna, aby-

chom byli schopni urcit, kterd jsou pro nas nejddlezitéjsi a tim vybrat konecnou vari-

antu lokality adventniho setkani.

K1 |K2 [K3|K4 |K5 [K6 |K7 [Pocet preferenci|Vysledné vahy

MozZnost vytapéni K1 O] 11 1] Of O] O 3 0,14
Casové moznosti K2 1 1] 1| 1] 1 6 0,27
Cena pronajmu K3 Oof 0] O] O 0 0
Zajisténi parkovani K4 0] 0] O 1 0,05
Velikost prostoru K5 0Ol O 3 0,14
Vybavenost prostoru K6 0] 4 0,18
Moznost prohlidky kliniky|K7 5 0,23

22 1,00

Tabulka 12: Preferencni usporadani kritérii lokalit adventniho setkani

Vyznacend policka uréuji pro nas nejdtlezitéjsi kritéria.
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NZM |Klinika |Kombinace lokalit
Casové moznosti X X
moznost prohlidky kliniky X X
Vybavenost prostor X X

Tabulka 13: Vyhodnoceni preferencniho usporadani

K¥izky zndzorfiuji moznosti jednotlivych lokalit a z tabulky jasné vyplyvd, Ze nejvyhod-
néji ndm vysla kombinace Narodniho zemédélského muzea a samotné kliniky. Vzhle-
dem ktomu, ze Narodni zemédélské muzeum poskytuje prondjem salu nejdfive
v 16:00, neni v nasich sildch ani v ¢asovych moznostech pfipravu udalosti zajistit v po-
zadovaném case. Klinika samotnd nema dostatecné velké prostory, aby se do nich po-
hodIné veslo pfiblizné 150 lidi, a proto jsem tuto variantu zamitla. Chtéla jsem ale za-
chovat prohlidku Kkliniky, kterd je pro doporucujici 1ékare velmi dllezitd. Vzhledem
k velmi péknému sélu, ktery zemédélské muzeum nabizi, jsme ani o tuto moznost ne-
chtéli prijit. Proto jsem vybrala variantu kombinaci obou lokalit. NejdFive by probéhla
prohlidka kliniky a poté by se vSichni zG¢astnéni presunuli do zemédélského muzea
na zbytek programu. Zacatek celé akce by byl v 17:00 a zacinal by prohlidkou kliniky.
Mezitim by se od 16:00 pfipravoval sal vzemeédélském muzeu. Do muzea by se hosté
presunuli okolo 18:15 po prohlidce. Prohlidku by zajistily 2 sestficky, které jsou stalymi
zameéstnanci kliniky. Pfedpokladany konec akce je priblizné o pUllnoci, pfi¢emZ prona-
jem by byl zajistén do jedné hodiny ranni.

Ostatni ndklady, které do rozpoctu zahrnuji, jsou vypsany a rozpoditdny v nasledujici

tabulce.
ADVENTNI SETKANI - orienta&nf rozpodet
poloZka dodavatel jednotkové cena| pocet [cena bez DPH| cena s DPH

obcerstvenf Hudera 596,00 K&| 130] 77 480,00 K&[ 89 102,00 K&
népoje Hudera 159,00 KE[ 130 2067000 KE[ 23 770,50 K&
vina Martin Malecky 130 3640000 KE[ 44 044,00 K&
piiprava Satny (2ks infostojka, 10 ks stendry, 250 ks
raminek, stdl, ubrus, 2x hosteska 17:00 - 0:30)
celkové osvétleni prostoru + kabeldz . . .

r ROMAX 77 130,00 K& 1| 7713000 K¢ | 93 327,30 K¢
150 ks zidle
30 ks bistro stll, 30 ks ubrus
montaze, stéhovani, dozor, doprava
pridavné vytapeni_ Hudera 7115800 K& 1| 7115800 k& | 8610118 k&
zajisténi parkovani
hudba Apple music 3 000,00 K& 3 630,00 K&
tombola vlastni 10 000,00 K&| 10 000,00 K&
vanodéni vyzdoba Simona, Veronika Vichova 10 000,00 K& 12 100,00 K&
adventni dilna (pfekvapenf pro |ékafe) Simona, Veronika Vichovéa 80| 2250000K&| 27 225,00 K&
obsah tadek pro Iékafe (diaf + novorolenka + darek
vyrobek z adventni dilny 8 000,00 K& 9 680,00 K&
pozvénky a obalky Brouk 15,00 K& 130 1 950,00 K& 2 359,50 K¢
focenf akce Libor Makrlik 8 000,00 K¢ 1 8 000,00 K¢ 9 680,00 K&
2x brigddnice na prezenci 2 000,00 K& 2 000,00 K¢
Celkem bez DPH 348 288,00 K¢
Celkem s DPH 413 019,48 K¢

Tabulka 14: Orientacni rozpocet adventniho setkani
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Nabidky vina byly celkem 3 a byla vybrana ta nejvyhodnéjsi jak cenové, tak kvalitou
vina. Vybrané obcerstveni, které se bude podéavat v podobé rautu je k nahlédnuti v pfi-
loze ¢. 1. Rozpocet vybrané nabidky vin je zndzornén v nasledujici tabulce.

Typ vina Nazev Mnozstvi/osoba | Pocet lahvi | Cena za lahev v K¢ | Celkem cena v K¢
Welcome drink
Prosecco
Frizzante BIO
Extra dry
02 L 40 149 5960
Rozlévana Cervend CabernetBIO [0,1L 25 188 4700
Merlot BIO O1L 25 188 4700
Rozlévanad bila Pinot Grigio BIO [0,1 L 25 188 4700
Chardonnay BIO |0,1 L 25 188 4700
Degustace Aglianico
Biferno Salice 25 od
Salentino kazdého
Pecorino 01L druhu 198 4950
Servis a ostatni ndklady 19900
Celkem cena bez DPH 49610
Celkem cena s DPH 570515

Tabulka 15: Rozpocet degustace vina adventniho setkani

Po kalkulaci vybrané lokality, ndpojového a jidelniho bufetu, degustaci vina a vSech
ostatnich polozek, celkové naklady ¢ini 673 700 K¢.

6.5 Vyhodnoceni eventu a doporuceni dalsSi strategie

Dle jiz zminénych teoretickych poznatkl by se event mél hodnotit jak prfed jeho zaha-
jenim, tak v prlbéhu a samozrejmé i na konci, abychom pfipadné chyby neopakovali
v budoucnosti. BE€hem udélosti se snazime vSe hodnotit a korigovat tak, abychom do-
sahli nasich predem stanovenych cilé a byli v souladu s celkovym event marketingo-
vym cilem celé udalosti. Vramci rizik mGzeme oclekdvat nedostatek jidla a napojd,
opozdénou dodavku vin na degustaci nebo problémy se svétly ¢i poctem stoll. Tato
uddlost se bude konat ve vnitfnich prostorech a diky tomu se nemusime obavat ne-
priznivého pocasi. Nepredpokldda se, ze by méli i mimoprazsti [ékafi potize se k mistu
konani eventu dopravit, jelikoz v listopadu snih a mraz jesté nebyva tak silny. Event je
nejlepsi zhodnotit hned po skonceni, abychom dok&zali dosdhnout co nejdetailnéjsi

analyzy vysledkd a mohli se tak poucit pro nasledujici roky.
Pro kladné hodnoceni je tfeba, aby bylo vse pfipraveno vcas, jidlo bylo chutné a teplé

a aby bylo zajisténo dostate¢né mnozstvi nealkoholickych i alkoholickych ndpojt. Dale

je ddlezité, aby odpoclinkovy program — dekorace véncd probéhla organizované a
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lékafi si mohli odnést sv0j vyrobek dom0. Velmi ddkladné musi byt pfipravena
zejména prohlidka kliniky, Cistota prostoru a profesiondlni pfistup zdravotnich sester,
které budou lékare provadét. Zdravotni sestry musi byt pripraveny na dotazy 1ékard a
védét vée ohledné organizace a péce o pacienty. Kvalita nasich sluzeb, zejména kom-
fort a profesionalni pristup ke klientlim je zcela zdsadni. Lékafi musi ziskat pocit jistoty,
Zze by své pacienty posilali na kliniku, kde se o né persondl nadstandardné postard a
poskytne jim maximalni péci. Vystupy jsou porovnany v ndsledujici tabulce, kde je zna-
zornén optimisticky, pesimisticky a realisticky odhad ohodnoceni eventu. Hodnoticim
ukazatel je vtomto pfipadé pocet pacientek, kterym byla nase klinika doporucena je-

jich gynekology z celé Ceské republiky. Tabulka je vy&islena najeden rok, tedy rok 2020.

Pesimisticky [ Optimisticky | Realisticky

Celkovy pocet gynekologd 86 95 90
Pocet nové oslovenych gynekolog( 6 15 10
Pocet novych klientek 1720 1900 1800

Trzby za rok 2020 ptes gynekology v CR| 57620000 | 63650000 |60300000

Tabulka 16: Expertni odhad autora

Tabulka vychdzi z predpokladu, Ze s ndmi zlstanou vsichni Iékafi (konkrétné 80), kteff
pozvanych |ékarl se predpoklddd, Ze v realistickém odhadu alespon 10 z nich zac¢ne
nasi kliniku doporucovat pro nasledujici rok 2020. Z internich zdrojd vyplyva, Ze kazdy
[ékar doporuci za 1 rok nasi kliniku pfiblizné 20 Zendm, které nemohou prirozené oté-
hotnét. Pocitame-li se zUstatkem 80 Iékard a 10 nové prichozimi, jedna se dohromady
0 90 gynekologl. Klinika tedy ziska priblizné 60 300 000 K& v roce 2020 za 1 800 paci-
entek doporucenych 90 Iékafi. Pro upresnéni, jedné se priblizné o 20 % veskerych trzeb
firmy. V odhadech je zahrnut pouze celkovy cyklus IVF. K porovndni ndm bude slouzit

nasledujici tabulka a graf, kde mUzeme vidét trzby v rozmezi let 2013 a 2017.

Trzby z hlavni ¢innosti v tisicich K¢
2013 2014 2015 2016 2017
331483 | 357954 | 277004 | 462106 | 523534

Tabulka 17: Trzby z hlavni ¢innosti kliniky
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Trzby z hlavni ¢innosti v tisicich K¢
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Graf 5: Trzby z hlavni innosti kliniky 2013-2017 (www.webspolecnosti.cz)

Mezi roky 2015 a 2017 trzby stoupaji (jak je vidét v grafu ¢.6) a tak je ziejmé, Ze vy3$si
investice do event marketingu se vyplaceji. Celkové naklady adventniho setkani &ini
673 700 K&, do fixnich ndkladl pocitdme lokalitu, prondjem parkovisté, tombolu, va-
nocnivyzdobu, hudbu a pfidavné vytapéni. Do variabilnich ndkladd zahrnujeme mnoz-
stvi obcerstveni a ndpojl, degustaci vina, pocet tasek sreklamnimi predmeéty, po-
zvanky, postovné a pocet adventnich véncl. DOvéra doporudujicich 1ékard v nasi kli-
niku je klicova. Lze doporucit ponechani téchto udalostii do budoucna, dlleZita je kre-
ativita, kvalita sluZzeb a profesiondlini pfistup vsech zaméstnancd kliniky. Doporucuje
se zvysSovani povédomi znalky pravé mezi gynekology, ale také na socialnich siti jako
jsou napriklad nase facebookové stranky, kde spokojené pacienty sdili své pribéhy a
rady. Jak jiz bylo nékolikrdt zminéno, pravé pozitivni pfibéh a hezky zazitek spojeny
s kladnymi emocemi zanechdvaji v pacientech stopu vice, nez jakykoliv jiny zplsob re-
klamy. | kdyz vtomto oboru Iékafi nemohou garantovat Uspéch a poceti u Zen se ne-
musi podarit vibec, stdle se snazi se zdokonalovat a dbat na komfort a kvalitu. Nenf
nic krdsnéjsino, nez kdyz se pacientky vraci stastné, aby se pochlubily se svymi novo-

rozenci, kterym se jim postéstilo pravé diky nasi klinice.
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Zaveér

Jednou z nejdileZitéjsich soucasti Zivota jsou emoce a zazitky, které nds po cely zivot
provazeji, zkrasluji ndm bézné vsedni dny a uchovavaji v nas pfijemné vzpominky. O
zanechani pozitivni stopy se pravé snazi event marketing, ktery slouzi k tomu, aby si
zdkaznici a spotrebitelé dokdzali znacku spojit, v nasem pripadég, s pozitivnimi emo-
cemiatimsijiilépe zapamatovali. Tyto pocity poté dopomohou k vybudovani loajality
vidi danému brandu. Vybudovana loajalita je jedna z kli¢ovych konkurenénich vyhod.
Po dosazeni této vyhody je vSak dilezité i nadale udrzovat spokojenost zakaznik(, na-
sledovat jejich potfeby a prani.

Diplomovad prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. V teoretické &asti bylo
cerpano jak z ¢eskych, tak zahrani¢nich zdrojd a okrajové i z online publikaci. Zabyva
se komunika¢nim mixem, jeho vyvojem a online komunikaci. Obsahuje podrobny po-
pis komunikacnich nédstrojd, jako jsou podpora prodeje, direct marketing, public rela-
tions, osobni prodej, sponzoring a reklama, u které byly zminény jeji etické a regulaéni
z4dsady. U kazdého néastroje byly popsany vyhody, nevyhody a vhodnost jejich pouZziti
a vyuziti v praxi. Druhd kapitola obsahuje event marketing, jeho typologii a zplsob dé-
leni podle konceptu, obsahu, cilovych skupin, doprovodného zazitku a mista. Nasle-
duje synchronizace event marketingu s jednotlivymi, jiz zminénymi nastroji komuni-
kace. Posledni kapitola teoretické &asti hovori o event marketingové strategii znacky a
jejim postupu. Podrobné vysvétiuje situacni analyzu, stanoveni cil(, identifikaci cilo-
vych skupin, stanoveni strategie, volbu eventu, napldnovani zdroj(, stanoveni rozpoctu
a event controlling. V rdmci pldnovani zdroj a kalkulace rozpoctu je popsano hodno-
ceni investic a ndsledné rozhodovani, zda-li se investice vyplati. Event controlling se
soustfedi hlavné na jednotlivé druhy kontrol a zhodnoceni udéalosti, abychom se mohli

z pripadnych chyb do budoucna poudit.

Praktickd ¢ast zminuje obor, kterym se vybrand spole¢nost zabyvéa a jakého je zamé-
feni. Spolecnost, se kterou bylo spolupracovéno, se zabyva problematikou asistované
reprodukce a fesi priciny neplodnosti. Nasleduje produktova a cenova politika sluzeb,
které klinika nabizi a dale porovnani cen za tyto poskytované sluzby v Ceské republice
a v zahrani¢i. DdleZitou soucasti jsou komunikacni nastroje kliniky, které znazornuji
rozlozeni marketingového mixu a jeho vyuZziti. Z marketingového rozlozeni vyplynulo,
Ze nejvice klientl na nasi kliniku pfichazi na zdkladé doporuceni svych osobnich |ékarl
f

(gynekolog(l) z celé Ceské republiky. Dalsi ¢&st diplomové prace se detailné v&nuje
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soucasné event marketingové strategii kliniky — team buildingu zaméstnanc(. Tato
team buildingovd uddlost je detailné popséna, analyzovédna a vyhodnocena tak, aby se
vysledky této Cinnosti daly dale pouzit pro nové navrzeni metodiky uceleného postupu
event marketingové strategie ve spolenosti.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo nastavit event marketingovou strategii pro kliniku
s pfinosem navrhu konkrétniho event marketingového pladnu. Na zadkladé zpracované
situacni analyzy, identifikace cilové skupiny bylo navrhnuto pozvani na adventni se-
tkani s prohlidkou kliniky pro doporucujici 1ékafe — gynekology z celé Ceské republiky.
K adventnimu setkdni patfi uréenfi lokality, zorganizovani programu, zajisténi parkova-
cich mist, obstarani cateringu a degustace vin. Nasleduje naplanovani jednotlivych
zdrojd a kalkulace rozpoctu. V posledni kapitole jsou popsany zplsoby kontroly a vy-
hodnoceniudalosti spolu s expertnim odhadem Uspésnosti eventu v podobé realistic-
kého odhadu.

Navrzeni event marketingové strategie v podobé konkrétni metodiky postupu pro vy-

branou firmu byl spinén.
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Prilohy
Pifloha &.1 — Quiz na adventni setkani pro doporudujici Iékafe

1. Vanoce jsou v kfestanské tradici pfipomenutim:
A) narozenf Jezise Krista
B) ukfizovani Jezide Krista
C) Nanebevzeti pany Marie

2. Kde a kdy se poprvé slavilo Kristovo narozeni?
A) v Jeruzalémé, 22. prosince 326
B) v Nazaretu, 24. prosince 636
C) v Rimé, 25. prosince 336

3. Adventni kalendar a vénec mé& doma snad kazdy. Vite vSak, z které zemé tato tradice
pochézi?

A) Z Rakouska
B) ZAnglie
C) ZNémecka

4. Jak se také nazyvaji Ctyfi adventni nedéle?
A) Zelezn4, bronzova, stifbrné a zlaté
B) Zelend, fialova, rizové a bila
C) Smetn§, zelend, velka, bila

5. PGst se v dobé Adventu drzi, aby se srdce a télo ocistilo od vseho zlého. Nejdfive se
drzel 40 dni, pozdé&ji to byly jen 4 tydny. Pist kon¢&il bohatou vecefi na St&dry den, kdy?
A) se objevilo zlaté prasatko
B) vySla prvni hvézda
C) nékdo z pfitomnych dostal hlad

6. Kdo uvidi zlaté prasatko?
A) Ten, kdo o St&drém dnu mI&i
B) Ten, kdo se o 5t&drém dnu posti
C) Ten, kdo byl cely Advent hodny

7. Hvézda betlémska je

A) dnes nazyvana Halleyova kometa
B) planeta Venuse
C) Nezndméa hvézda, kterd pfivedla tfi krdle do Betléma

8. Kolik alkoholu mizeme o Vanocich vypit?
A) radé&ji min nez vic
B) o Véanocich se alkohol viibec nesmi pit, protoze by se Jezisek zlobil
C) cose do nésvejde
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Pffloha ¢.2 — JideInf a napojové menu na adventni setkani

JIDELNI MENU

Teply bufet

Pecend Sunka s pomeranci

Pecend kachna s ¢ervengm zelim
Vdanocni houbovy kuba

Srnéi roldda s kastanovou omdackou
Varené brambirky

Ryze

Bramborové knedliky

Studeny bufet

Variace syr0 a italskych salami

Sunkové rolky s kfenovou pastou
Ovoce s orechy

Deserty
Mix vanocniho cukrovi
Mix minidesert0

NAZEV A LOGO FIRMY
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NAPOJOVE MENU

Nealkoholické
Perlivd a neperlivé voda
Citronada

Alkoholické ndpoje
Svarené vino
Punc

Pivo
Pivovar Kocour
Bernard IPA

Bild vina
Pinot Grigio
Chardonnay
Cervend vina

Cabernet
Merlot

NAZEV A LOGO FIRMY
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