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Firemni akce jsou jako
namluvy se zaméstnanci

(D Simon Hauser
® Roman Dvofak

O soucasnych
trendech a vyzvach
firemnich akci hovori
Klara Syncakova

z agentury Amden,
jez pro MAM zajistila
vyhlaseni Agentury
roku.

Co ted hybe svétem firemnich akci?
V podstaté je to totéZ jako u akci pro
zakazniky. Firmy ocekavaji, Ze akce
podporibudovani vztahu se zaméstnan-
ci a posileni loajality ke znacce. Jsou to
vlastné takové namluvy nebo chcete-li
randéni mezi firmou, ktera programem
a obsahem akce prezentuje sebe a svoje
firemni hodnoty, a jejimi zaméstnanci.
Ti se zas mohou ujistit, Ze s tim v§im
ladi jejich o¢ekavani a osobni nastaveni.
V této potrebé vzajemné si porozumeét

a budovat spolec¢né firemni kulturu
vidim nejvyraznéjsi posun v oblasti
firemnich akci.

Pokud to funguje, zni to jako velky
posun. DFive spise platilo, Zze
ocekavani vedeni se od toho, chtéji
od eventtli zaméstnanci, hodné
lisilo.

Mate pravdu. Pro eventovou agenturu
je dllezité, aby akce splnila oc¢ekavani
Gcastnika, o cemz svédci predevsim

to, jak se zapojuji do jejiho programu.
Prav v tom byval kamen tirazu. Firmy
investovaly nemalé prostfedky do akci
,nha efekt“. Ty ale mohly byt diky své
finan¢ni naro¢nosti jen pro vybranou
skupinu Gc¢astnikt a dopad na celkovou
firemni kulturu tak byl nulovy. Na dru-
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hou stranu ale i zaméstnanci ¢asto pova-
zovali firemni akci pouze za ,,party“
amnohdy proto prijeli aZ na ,vecerni
program®, kde se bavili jen se svymi
nejblizsimi kolegy. Proto mé v posledni
dobé prijemné prekvapuje velka zména
v pristupu na obou stranach. Zamést-
nanci se chtéji zapojovat do programu
akci, Casto dostavame podnéty, Ze by
firmy, které dnes obecné na marketin-
gu Setfi, investuji vice prostfedkt do
firemnich akci. SnaZi se je poradat pro
co nejvétsi pocet svych zaméstnancti
anabidnout jim program, do kterého se
mohou zapojit vSichni.

Zminili jste posileni loajality vici
znacce zaméstnavatele. Takze
hodnoty brandt se vice propisuji do
samotnych akci?

Urcité. Promitani hodnot znacek do
obsahu akci je asi nejvétsim trendem

a také véleniovani celospolecenskych
témat. Proto ¢asto v programu pracu-

jeme s tématy, jako jsou udrzitelnost,
ekologie, uhlikova stopa, ale tfeba také
péce o fyzické a psychické zdravi a kon-
dici. Mame zku$enost, Ze aktivity nebo
mySlenky, které silidé proZiji na akcich,
pak leckdy zaclenii do svého osobniho
Zivota, a firemni akce tak maji pozitivni
vliv i na spole¢nost jako takovou.

A jakou roli vtom vSem hraji
technologie?

Ty jsou dnes samozrejmé neodmyslitel-
nou soucasti firemnich akei. Pouzivame
je pro vstup na akci, uloZeni véci do Satny
a komunikaci pres mobilni aplikace,
které informuji o programu, umoznuji
hlasovani a zpétnou vazbu, ale také je
vyuzivame v Al fotokoutcich a rozsifena
realité, coz zacina byt standardem.

Nejvétsi vyzvou pfi organizovani
akci asi stale ziistane porozumét
skuteénym cilim klienta, co ty
dalsi?

Ano, skutecné cile klienta mohou byt
¢asto dost odlisné od toho, co je napsano
v briefu. Pravé kvili tomu klademe velky
diiraz na komunikaci a debriefy. A pak uz
jde o to vytvorit event, ktery dostane 10
bod1z10 jak od klienta, tak od ti¢astnikii
- musi byt novy, nezapomenutelny a plny
emoci. Vyzvou je ale také hledani inspi-
race, coz nam - priznam se - jde doposud
docela dobre i diky diverzité v naSem
tymu. Dost naAm pomahaji také celofirem-
ni brainstormingy.

Jak si predstavujete budoucnost
firemnich akci?

Vidim ji v tom, Ze se sami zaméstnanci
stanou ambasadory znacky. Firmy budou
usilovat o to, aby firemni akce podpo-
rovaly tento ambasadoring, coZ miiZe
pozitivné ovlivnit vinimani znacky nejen
uvnitf firmy, ale i navenek, tfeba na
socialnich sitich nebo pfi naboru novych
zaméstnancud. H



