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Predmluva

Kdyby nékdo spocital, kolik nejriznéjsich ptivlastka bylo s marketingem do
dnesni doby spojeno, dosel by k netusenému ¢islu. Nékteré z nich se neujaly,
vyjadfovaly pouze momentalni situaci ¢i ur¢ité okolnosti, piipadné specificky
autorsky pohled. Jiné se naopak staly terminem vSeobecné uzivanym. Pojme-
novaly jistou oblast marketingu, metodu, techniku, konkrétni marketingovy
piistup.

Pojem event marketing patii do druhé skupiny, vyvijel se postupné jako
obraz déju, které jsou soucasti cesty za zakazniky od ,,nepaméti®.

Nechei se pokouset o ¢eskou verzi pojmu event marketing, neni to ticelem
pfedmluvy. Jiz z toho divodu, ze takové zamysleni nalezi vlastnimu textu
knihy, a tam je také nalezneme (mél jsem tak trochu moznost nahliZet autorovi
pfes rameno, a proto vim, jak hluboce zkoumavé pohledy této na prvni pohled
okrajové zalezitosti vénoval). Rad bych jen upozornil na onu ,,udalost”, od
které se takovy marketingovy postup odviji a ktera predstavuje vyrazny doklad
marketingové pestrosti. Event marketing s sebou nese vzruseni, napéti, pracuje
s prvky dramatu, divadelniho ptedstaveni. Se v§emi ,,divadelnimi nalezitostmi®,
byt netradi¢né uspotfadanymi: i zde je scéna, ucinkujici, herci, hlavni i vedlej-
§i role, publikum v sale i na galérii, ale i Satny a inspicienti. Jak Siroka, a pre-
devsim pisobiva vyzva pro napady, rozmanitost a tolik hledana odliSeni pro
uchovani v myslich zakaznik.

Zaroven se domnivam, ze event marketing je krasnym dokladem ,,boteni
Skatulek®, ne vzdy zcela jednoznacnych klasifikaci. Nejde o to pfit se, zda
jesté patfi mezi nastroje public relations, ¢i zda to je spise tzv. podpora prodeje.
A co se silnymi osobnimi kontakty? Takze osobni prodej? Citime, jak jsou
uvedené kategorie nahle ,,uzké v ramenou‘?

Jakkoliv je event marketing jiz pomérné vyzralou, i kdyz stale se rozvijeji-
ci oblasti, pfesto o ném u nds vice tusime, nez vime. Nepochybné téz v disled-
ku vySe zminéného obsahoveného presahovani. Pii snahach uvédomit si vyznam
event marketingu a zvazit v§echny jeho roviny a projevy vystupuje do popiedi
potieba ucelené publikace, o kterou by bylo mozné opfit se jak kvili pfehledu
o dané tematice, tak kvuli praktické znalosti, a to z hlediska inspirace i z hle-
diska marketingového rozhodovani. Dospéli jsme tak ke smyslu a vyznamu
predkladané publikace, prvni svého druhu na ¢eském kniznim trhu.

Myslim, ze pfi studiu ¢i Cetbé nasledujiciho textu si ptijdou ,,na své* vsich-
ni. Dozvédi se: ¢im je event marketing uziteny, v ¢em spociva jeho Gc¢innost,
co muize nabidnout. A zejména kdy, za jakych okolnosti. Co jej vlastné tvofi
a co si 0 ném mysli souc¢asni marketéti. Jak postupovat pii jeho uplatnéni — v ro-
vin¢ strategické i ,,provozni®. Event marketing ma nepochybné fadu specidlnich
schopnosti, avsak téz obtizi. V ptitomné publikaci nalezneme jeho netusené



moznosti. Doéteme se rovnéz, jak se obtizim vyhnout. Dozvime se, jak hodno-
tit uspésnost tohoto marketingového nastroje. Aby abstrakce dostala zietelny
smysl, jsou nezbytné konkrétni ptiklady, situace spojené s béznym marketin-
govym zivotem — jejich vydatné zastoupeni v knize urcité potési.

Dovolte mi poptat hezké, zajimavé a uzite¢né chvile s event marketingem
Petra Sindlera.

doc. Ing. Jan Koudelka, CSc.
katedra marketingu

Fakulta podnikohospodarskda
Vysoka skola ekonomicka v Praze



Uvodem

,, PFimérem pouhym je

pozemské deéni;

co pomijivé — zde

v skutek se meéni;

co popsat neni lze,

Jjsoucnem tu jiz, ..." (J. W. Goethe: Faust)

Pocity a emoce hraji stale vyznamnéjsi roli v dennim zivoté kazdého jedince.
A to samoziejme vyrazné ovliviluje stav a dalsi vyvoj celé spole¢nosti, veetné
ekonomiky. Zejména rostouci preference volného ¢asu, a s tim spojené zmény
spotiebniho chovani, nuti zastupce firem ke stéle ¢ast&j§imu zamysleni. Uvahy
marketingovych specialistd a odbornikli na komunikaci sméfuji k riznym
formam marketingové komunikace, kterymi promlouvaji ke svym zakaznikm,
obchodnim partnerim a ostatnim cilovym skupinam. V disledku toho se ob-
jevuji ve stale kratSich intervalech nové a nové formy komunikace. K tém
relativné mladym, ale zato jiz pevné zavedenym ve svéte, patii komunikacni
nastroj se silnym emocionalnim nabojem. Tim nastrojem je event marketing
(dale rovnéz EM).

Tato kniha chce s event marketingem seznamit akademickou i §irSi odbor-
nou vefejnost, protoze publikace s touto problematikou zatim na ¢eském trhu
chybi. Kniha se vénuje zakladnim principim fungovani a vyuzivani tohoto
komunikaéniho nastroje v praxi. Chce rovnéz upozornit na nejcastéjsi chyby,
kterych se dopoustéli marketingovi odbornici ve vyspélych trzich pii jeho
nasazovani.

Uvodni kapitola se zabyva vlastni definici event marketingu. Stanovuje jeho
umisténi v marketingovém komunikaénim mixu firmy. Rozvadi pojem intego-
vaného event marketingu a specifikuje vzajemné vazby, interakce a synergické
efekty mezi event marketingem a ostatnimi prvky marketingové komunikace.

Jednou z klicovych kapitol knihy je popis procesu planovani a tvorby Gspés-
né event marketingové strategie. Jde pfedevsim o stanoveni zakladnich para-
metrt pii volbé optimalni strategie s ohledem na charakter a potieby firmy,
respektive produktu, cilovych skupin, okolniho prostiedi apod.

Neni opomenuto rozebrani pfimych vztahti mezi spotfebnim chovanim
chologickych a ekonomickych faktorti.

Pozornost je vénovana rovnéz existenci a fungovani event marketingovych
agentur, jejich zakladni typologizaci a definovani elementarnich podminek pro
jejich vybér.



Za dutlezité povazujeme rozvedeni problematiky analytické a vyhodnoco-
vaci faze event marketingovych projekti. V ¢asti vénované event controllingu
definujeme zékladni principy kontrolnich mechanismti pred vlastnim zahajenim
procesu implementace event marketingu, v jeho prib¢hu a nasledné po jeho
skon€eni. Zmirfiujeme rovnéz nejpouzivanéjsi metody event marketingové
kontroly. Vychazeji z ilustrativnich poznatkt z praxe zahrani¢nich a ¢eskych
firem zejména proto, Ze dosud neexistuje jednotna a zavedena metodologie pro
stanoveni ukazateli uspésnosti event marketingu; kromé toho je tato procesni
faze v praxi velmi ¢asto podcenovana.

Soucasti této knihy je rovnéz samostatna kapitola vénovana vysledkim
empirického vyzkumu zaméfeného na event marketing (dil¢i vysledky prostu-
puji ostatni kapitoly). Dotazovani bylo provedeno formou individudlnich roz-
hovorti se zastupci zahrani¢nich a domacich spolecnosti pisobicich na ceském
trhu. Jeho primarnim cilem bylo zmapovat a popsat soucasnou situaci a doplnit
praci o poznatky z vyvoje tohoto komunika¢niho nastroje v ¢eském prostiedi.

V zavéru knihy se zabyvame soucasnym pohledem na dalsi globalni vyvoj
event marketingu a celkovou budouci perspektivu tohoto mladého komunikac-
niho nastroje, zejména v podminkach neustalych zmén spotfebniho chovani
a dynamického vyvoje modernich technologii.

Kniha Cerpa téz z interdisciplinarniho vyzkumu (pfedevsim z psychologie
a sociologie), nebot’ fungovani event marketingu jakozto u¢inného komunikac-
niho nastroje je zalozeno na rozsahlych zkuSenostech a znalostech z oblasti
lidské psychiky a chovani jednotlived i skupin.

Kniha vznikla na zakladé studia fady zahrani¢nich prament a literatury.
Vychazi z autorovy disertacni prace. Pfi formulaci jednotlivych zavért a dopo-
ruceni tézi pisatel z osobnich profesnich zkusenosti, nabytych béhem konzultant-
ské ¢innosti v oblasti komunikace. Snazi se problematiku pfehledné strukturovat
a ¢lenénim textu usnadnit étenafi orientaci. K tomu pfispiva i podrobny obsah,
ktery 1ze vyuzit pro hledani klicovych pojmti. Pro vétsi nazornost a predstavivost
spojenou s diirazem na emocionalni rovinu komunikace knihu doprovazi grafy,
obrazky a tabulkami.

Autor knihy dékuje vedeni agentury GCI Praha za poskytnuti dulezité¢ho
empirického materialu, jakoz i za pochopeni pii pfipravé knihy.
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pod pojmem
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1.1 Duvody rostouciho vyznamu
event marketingu

Kazdé rano se v Africe probudi gazela s védomim, Ze musi bezet rychleji nez
nejrychlejsi lev, aby nebyla sezrana. Kazdé rano se v Africe probudi také lev.
Vi, Ze musi byt rychlejsi nez nejpomalejsi gazela, protoze jinak ziistane hlady.
Je v podstate lhostejné, zda byt lvem nebo gazelou. Pokazdé, kdyz vyjde slunce,
musi oba bezet!

Touto historkou je po celém svété uvadéna definice nonstop spolecnosti —
soucasného vyvoje lidstva. To je neustale hnano kupiedu podle hesla: Big-
ger — Better — Faster — More (Vétsi — Lépe — Rychleji — Vice). Budeme-li hledat
hlavni diivody rostouciho vyznamu event marketingu, musime vzit v tivahu
zejména soucasny vyvoj spolecnosti, ve kterém hraji hlavni roli ¢as, rychlost,
vazby a vztahy mezi jednotlivymi skupinami spole¢nosti.

Kromé hlavnich celosvétovych spolecenskych a ekonomickych smért, ke
kterym patii:

» globalizace,
* vyssi flexibilita a mobilita,
e rostouci individualismus,

existuje cela rada tendenci v oblasti podnikani a marketingové komunikace,
zasadnim zptusobem ovliviiyjicich souc¢asné i budouci formovani event marke-
tingu. Svaz némeckych komunikacnich agentur (BDW) provedl v roce 1993
rozsahly prizkum, ktery se mimo jiné snazil vyhodnotit hlavni podporujici
tendence i1 tendence potlacujici, pisobici pfimo na event marketing (viz Tab. 1).
Nékteré z téchto postojtii budou dale rozebrany podrobngji.



Tabulka 1 Podporujici a potlacujici tendence pro potreby event marketingu

Spise potlacujici Spise

event marketing podporujici
event marketing

Emoce jsou v kurzu - 91,4 %
Orientace spole¢nosti na vyuzivani volného ¢asu - 85,3%
Zména stylu komunikace médii - 84,6 %
Neustéle rostouci konkurence - 81,4%
Nasycenost v rliznych formach komunikace - 72,4 %
Substituce vyrobkd - 70,2 %
Podobnost reklamnich konceptt - 66,5 %
Nasycené trhy - 65,7 %
Rostouci ndklady na reklamu - 65,2 %
Zvysujici se prolinani cilovych skupin - 64,9 %
Rostouci ndroky na event marketing 66,8 %

Nizky zajem Ucastnikd 88,3 %

Prilis vysoké naklady 95,4 %

Zdroj: BDW 1993

Pozici event marketingu v marketingovém mixu firem ovlivituje kromé ce-
lospolecenského vyvoje zejména situace v podnikatelském prostiedi. Od legis-
lativy pies podminky daného trhu v konkrétnim sektoru az po vyvoj vztahti mezi
vyrobci a spotfebiteli a nakupnim chovanim konkrétniho spotrebitele. V oblas-
ti komunikace se pak diskutuje nad budoucnosti a efektivnosti nastrojti klasické
komunikace oproti BTL! nastrojim, které ubiraji stale vétsi podil z celkovych

Vv

e Neustale rostouci ceny medialniho prostoru a klesajici i¢innost ATL komu-
nikace? se projevuji v nartistu BTL komunikace, a to hlavné v disledku
meénici se role a pozice médii.

e Spotiebni chovani jednotlivci je stale vice ovliviiovano preferenci volného
casu a silngjsi orientaci na zivotni styl plny nejriznéjsich prozitkt a zazitka.

* Spotiebitelé vyzaduji pii komunikaci rostouci exkluzivitu a individualismus.
Potfebu dialogu pti komunikaci mezi firmou a jejim zédkaznikem mohou
klasické formy firemni komunikace jen tézko napliovat. I z tohoto diivodu
roste vyznam netradi¢nich forem sdileni informaci.



Emocionalni komunikace s cilem udrzet stavajici zakazniky je pro firmy

ekonomicky vyhodnéjsi nez ziskavani zakaznikl novych (to ostatné nepla-

ti jen pro tuto formu komunikace). Pevné vazby se zakazniky jsou o to

dilezitejsi, ze roste individualismus zakaznikl pfi volbé znacky a zvysSuje

se pocet substitucnich vyrobki.

V soucCasném vyspélém trznim prostiedi existuje vysoka nasycenost vy-

robky a sluzbami. Setkavame se s rozsahlou nabidkou navzajem si kon-

kurujicich vyrobku a sluzeb (substituty) co do kvality i funkénosti. (Na-

priklad: Ve Velké Britanii bylo roku 1950 na trhu 15 druhti zubni pasty.

V roce 1989 to bylo uz vice nez 90 druht, rozdélenych do nékolika kate-

gorii — kufaci, déti, 1idé s citlivymi zuby, lidé se zubni protézou apod.!)

Na komunika¢ni mix spolecnosti je vyvijen silny tlak, aby namisto funk¢-

né orientovanych komunikac¢nich kampani ptichazela Castéji se strategie-

mi, které spojuji dany vyrobek, sluzbu nebo znacku s emocemi koncovych

spotiebiteltl.

Zivotni cyklus vyrobki se zkracuje a tomu musi odpovidat i doprovodna

komunikace vyuzivajici intenzivnéjsich a sofistikovanéjsich prostedki.

Narista presyceni informacemi a zakaznici si podvédomé buduji mecha-

nismy, kterymi tfidi informace. I proto dochazi k poklesu G¢innosti klasic-

kych reklamnich sdéleni. Ztraci tak hlavné masova komunikace, zejména

v dtsledku rostouci trzni segmentace.

Spotrebitelé reaguji ¢asto velmi kriticky na uméle vytvarené prostredi,

které prinasi klasicka reklama, protoze zpravidla neodpovida realité kazdo-

denniho zivota. (Rupp, 1993)

Potieba komunikace patii k zakladnim socidlnim potiebam kazdého clove-

ka. Moderni komunika¢ni strategie musi proto vytvaret dostatek piilezitos-

ti pro pfimou a interaktivni komunikaci, ktera zajisti maximalni odezvu

komunikovanému sdéleni. (Rupp, 1994)

Vyznamna je obrazova komunikace. V posledni dobé mame na mysli ze-

jména jeji tfidimenzionalni pojeti. Hovofi pro ni porovnani se slovni (osob-

ni) komunikaci:

— Obrazova komunikace aktivuje mysl obecné silnéji nez slovni.

— Obrazova komunikace je pfijimana a zpracovana rychleji nez slovni.

— Obrazova komunikace je bohatsi na asociace nez komunikace slovni.

— Obrazova komunikace je divéryhodné;jsi.

— Obrazova komunikace se dokonaleji hodi pro zprostiedkovani emocio-
nalnich zazitka.

— Obrazové komunikaci se u¢ime rychleji a Iépe si ji zapamatujeme nez
komunikaci slovni.

Rostouci trzni segmentace vyzaduje komunikacni nastroje, které cilené

prenaseji komunikacéni sdéleni na malé cilové skupiny zakaznikd.

K tspésnému podnikani prispiva velkou mérou ziskani, rozvoj a udrzeni

informovanych, motivovanych a zakaznicky orientovanych kolegu.



Podivame-li se na vyvoj komunikace poslednich let v obecné roviné, pozo-
rujeme fadu smért, které se nyni prosazuji a jez budou v letech nasledujicich
urcovat dalsi vyvoj. Zminime ctyfi kliCové:

1/ Kreativni komunikace — vétSina firem se snazi byt ve své komunikaci kreativ-
ni. Pod kreativitou si asi kazdy predstavi néco jin¢ho. Rozhodujicim faktorem vsak
je, zda se firm¢ podaii prostfednictvim zvolené kreativni strategie odlisit od kon-
kurentii a zaujmout odpovidajicim zpisobem své stavajici i potencionalni zakaz-
niky. To ovSem neznamena, ze se firmy zaméfuji na kreativni pfistup jen proto,
aby napiiklad pfedstavily novy produkt, ale prostfednictvim cel¢ interni a externi
komunikace buduji svou ojedinélou komunikacni strategii, tzv. UCP (Unique
Communication Proposition). Aktivnim prosazovanim jednotné a kreativni mys-
lenky v rameci celistvé firemni komunikace spoléhaji spolecnosti na to, Ze se
uspesné zapisi do povédomi svych zakaznikll nejen samotnym produktem.?

2/ Emocionalni komunikace — je znamo, Ze ¢lovek je schopen pfijimat a zpra-
covavat pouze ur¢ité mnozstvi informaci. Lidé jsou jiz delsi dobu presycovani
informacemi, které k nim doléhaji z nejriznéjsich stran. Aby byla komunikace
co nejucinnéjsi, snazi se ji firmy vtisknout jisty emocionalni podtext. Racional-
ni rozhodovani jedince ovliviluji prostrednictvim silného emocionalniho ptiso-
beni. Zdanlivé nepodstatné vyrobky nebo sluzby tim nabyvaji na vyznamu.
V tomto okamziku vSak firmam hrozi nebezpeci, Ze se dostanou do konfliktu
s etickym kodexem. Diky emocionalné ladéné komunikaci je totiz mozné upra-
vit nebo zménit priority jednotlivcd nebo skupin napfiklad ve prospéch vyrobki
dlouhodobé poskozujicich zdravi. Nezanedbatelnou skute¢nosti pro konkurenc-
ni boj je rovnéz to, ze emocionalni komunikace je velmi Spatné kopirovatelna.
Je tfeba ovsem podotknout, ze ani pfi emocionalnim zprostiedkovani informa-
ci nejsme zcela bez rizika. V krajnim ptipadé totiz mize dojit k psychickému
pretizeni organismu — hovofime o tzv. emocionalnim stresu.

3/ Inovativni komunikace — mame na mysli pfedevsim bezprostiedni vazbu
na rozvoj techniky (zejména informacnich a telekomunikacnich technologif).
Moderni technické prostiedky umoziiuji zavadét nové komunikaéni techniky,
které jsou sice zpocatku nakladné, maji vSak dobré predpoklady pritdhnout
pozornost. Upousti se od propagacnich akci zaméfenych na Siroké vrstvy po-
tencialnich zakazniki, a vyrobci se naopak snazi plisobit na blize specifikova-
né skupiny podle jejich individualnich poteb. Omezuje se jednosmérna komu-
nikace (typu ,,ja ti ukazu reklamu na muj vyrobek a ty si ho pak koupis®) ve
prospéch komunikace obousmérné (charakteristickym piikladem mohou byt
multimedialni terminaly v obchodech).

4/ Integrovana komunikace — pii mnozstvi rozmanitych nastroju, které dnes
firmy pouzivaji pti komunikaci se zdkaznikem, je tento zptisob zcela pochopi-




telny. Spravnou a vhodnou kombinaci komunikaénich prostfedkid dava firma
vyrazn¢ najevo dokonalost svého vyrobku nebo sluzby, doklada vyspélost své
firemni kultury a v idealnim ptipadé se vyrazné zapisuje do povédomi zakazni-
ka. Vztazeno na firmu a rostouci naklady na komunikaci, cilem integrace ko-
munikacnich aktivit je intenzivnéji propojit vSechny instrumenty a zvysit jejich

ucinek pro ucely vngjsi i vnitini komunikace. To v§e samoziejmé s ohledem na
udrzeni, pfipadné snizeni celkovych nakladi vynakladanych na komunikaci.

1.2 Definovani pojmu event marketing

Zakladnim problémem pfi definovani event marketingu je vymezeni tohoto
pojmu vzhledem k ostatnim nastrojim marketingové komunikace, jakoz i vza-
jemny vztah mezi pojmy event (¢asto rovnéz special events) a event marketing.
Existuje samoziejmé fada definic a nazort. I kdyz se tyto pojmy zacaly obje-
vovat v marketingové literatufe teprve nedavno, jejich kofeny najdeme hlubo-
ko v historii. Fascinace nejriznéjSimi pedstavenimi jsou znamy uz z dob sta-
rého Rima, kdy cisaf Nero dokazal gladiatorskymi zapasy piitihnout pozornost
masy lidi a zprostfedkovat jim drsné, ale neopakovatelné zazitky. Jinym piikla-
dem muze byt 16. stoleti a jeho ¢elny predstavitel William Shakespeare. Vétsi-
na lidi jej zna jako autora divadelnich her. Malokdo si vSak uvédomuje, ze pfi
psani svych her nemyslel na ¢tenafe, ale predevsim na to, ze budou uvadéna na
jevisti a musi byt zinscenovana tak, aby divaka zaujala. Za tato predstaveni si
pak nechaval dobfe zaplatit. Kvalitni zdbava méla uz tehdy svoji cenu. Tyto dva
priklady dokladaji, ze v oblasti event marketingu neobjevujeme néco zcela
nového, ale spise pfejimame znamé skutecnosti a pfizplisobujeme je soucasnym
podminkam.

Od poloviny devadesatych let, od prvni definice event marketingu, se se-
tkavame s rozdilnymi ndzory na vzajemny vztah pojmu event a event marketing.
Jde o synonyma, nebo o dva odlisné pojmy? Ani vysledky z provedeného kva-
litativniho prizkumu, které jsou soucasti knihy, nedaly na tuto otazku zcela
jednoznacnou odpovéd’. Obecné prevlada nazor, ze oba pojmy je od sebe nutné
z vyznamového hlediska oddélit. Soubor definic, ktery je uveden dale pro ilu-
straci, uvedeme nazorem Sistenische z roku 1999: , Ne kazdé predstaveni
(uddlost) Ize povazovat za event a stejné ne kazdy, kdo organizuje event, déla
event marketing. * Tato formulace velmi jasné shrnuje a vystihuje podstatu
problému.

V pripadé¢ anglického pojmu event, je pfevedeni tohoto slova do jiné¢ho ja-
zyka velmi obtizné a komplikovana je i jeho interpretace. Vyznamné posuny
tohoto pojmu dokladd mimo jiné prizkum provedeny mezi marketingovymi
odborniky v Némecku roku 1996 agenturou Vok Dams (viz Obr. 1). Podle vy-
sledkd tohoto prizkumu spojuje eventy 51 % dotazanych s incentivnimi akce-
mi, 44 % s vnitrofiremnimi konferencemi, 42 % s podporou prodeje, 38 %



Incentivni Vnitrofiremni Podpora Veletrhy Skoleni
zazitky konference prodeje

Zdroj: Vok Dams 1996

Obr. 1 Asociace spojené s chdpdanim pojmu event

s veletrhy a 23 % se Skolenimi. Kazdy ma svoji pfedstavu o eventu, a v konec-
ném dutsledku je ,,vS§echno event”. V némecké odborné literatute se setkavame
s nejednoznac¢nym piekladem a vykladem, ktery vyustil v pouzivani ptivodniho
anglického vyrazu. Ten ostatné neni ptesné definovan ani v Encyklopedii Bri-
tannica. Pouze v souvislosti s filozofickym pojednanim Bertranda Russella
a Alfreda Whiteheada se objevuje konkrétnéjsi definice: ,, Obecné je jako event
oznacovdno to, co se odehrava v urcitém case na urcitéem misté” (In general,
in both views an event is that which occurs at a given time and place). Némec-
ky vykladovy slovnik Landgenscheidt stejné jako fada anglicko-Ceskych slov-
nikt charakterizuje event n¢kolika synonymy: udalost, zazitek, prozitek, pii-
hoda, ptipad, pfedstaveni a v jistém vyznamu rovnéz ¢islo programu, pevny
program (table of events).

Kinnebrock (1993) vyznam slova event zjednodusuje jako néco zvlastniho,
jednim slovem zazitek. Bruhn (1997) a Inden (1993) chapou event zase jako
zvlastni predstaveni (udalost) nebo vyjimeény zazitek, jenz je prozivan vSemi
smyslovymi organy vybranych recipientl na urcitém misté a slouzi jako plat-
forma pro firemni komunikaci.

Jak Nickel (1998), tak i Weinberg (1992) kladou v souvislosti s eventy diraz
na prozitek: ,, UspésSnost zapamatovani se zvysuje zdzitky zprostiedkovanymi
pozndanim zejména tehdy, mame-li prilezitost se aktivné na techto zazitcich
podilet. Takova predstaveni vykazuji neobycejné vysoky aktivacni potencidl




v obraznych predstavdch jednotlivcii a skupin. V soucasnosti je v marketingu
rozhodujicim faktorem profesiondlni nasazeni obrazové komunikace pro ovliv-
niovanti lidského chovani. Eventy je mozné v této souvislosti chdpat jako tridi-
menziondlni zinscenované obrazy, které piisobi najednou na vSechny lidské
vjemy.

Rada autorii odbornych publikaci se pokusila pojmy event a event marketing
od sebe navzajem oddélit. Pisatelé event chapou jako komunikacni nastroj a event
marketing jako formu dlouhodobé formy komunikace vyuzivajici v urcitém case
celé fady eventtl.

Jestlize bylo zmifiovano rozporuplné vnimani eventu odbornou vefejnosti,
pak ani v pfipadé event marketingu tomu neni jinak. Hovofime-li o event mar-
ketingu jako o komunika¢nim nastroji, je pro fadu odbornikli obtizné stanovit
jasné hranice mezi nim a ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu firmy, jako
jsou sponzoring, vystavnictvi apod. (O téchto vzajemnych vztazich budeme
hovotit pozdéji v kapitole vénované integrovanému pojeti event marketingu.)

Chceme-li upfesnit vyznamové pojeti event marketingu, pfiklonime se
k jedné z nejvystiznéjsich definic, a to od Svazu némeckych komunikacnich
agentur (Deutsche Kommunikationsverband BDW e.v. Bonn) z roku 1985:

' Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovdni zdZzitki stejné jako

@ jejich pldnovdni a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zdzitky maji
za ukol vyvolat psychické a emociondlni podnéty zprostredkované uspord-
ddnim nejriznéjsich akci, které podporiimage firmy a jeji produkty.

Pro porovnani a zhodnoceni uvadime vybér nazord, které se viceméné
vztahuji k pfedchazejici definici.

Sistenich (1999) pod pojmem event marketing rozumi takové predstaveni
¢i akeli, které maji adresatim (zakaznikiim, obchodnim partnertim, ndzorovym
vidctm a spolupracovniktim) zprostfedkovat firemni, pfipadné produktové
sdéleni prostfednictvim zinscenovani vyjimecného zazitku. Jinymi slovy vy-
tvorit takové emocionalni a psychické momenty, jez aktivuji proces vedouci
k porozuméni.

Podle Nickela (1998) event marketing tvofi zinscenované zazitky, které maji
z pohledu firmy, pfipadné znacky, zprostiedkovat vS§em zacastnénym zazitky,
tedy vyvolat emoce hodici se zaroven k prosazeni zvolené marketingové stra-
tegie. Jinymi slovy pfispét pozitivné k vytvaienym firemnim hodnotam, respek-
tive vnimani znacky.

Bruhn (1997) a Inden (1993) chapou event marketing jako nasazeni eventl
coby komunika¢niho nastroje (média) v ramci reklamy, podpory prodeje, pub-
lic relations nebo interni komunikace.



P1i dalsim vykladu event marketingu vychazime z jednoduché formulace,
ktera se nabizi:

EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING

:

Podivame-li se na tento vzorec v tizké navaznosti na v§echny diive uvedené
definice eventu a event marketingu, vypozorujeme nékteré zékladni a klicové
charakteristiky, které jak z pohledu marketingu, tak komunikace vyjadfuji
podstatu event marketingu. Témito charakteristikami jsou:

e zvlastni pfedstaveni / vyjimecna udalost,
» prozitek, ktery je vniman najednou vice smysly,
e komunikované sdéleni.

1.3 Zarazeni do komunikacniho mixu firmy

Uspé&sny a strategicky event marketing vyZaduje vedle cilend zaméfené strate-
gie rovnéz duslednou integraci do komunikacéni strategie firmy. Protoze je event
marketing zafazovan mezi komunikacni nastroje, je k napInéni této podminky
nutné, aby byla jasné stanovena a pochopena jeho role a postaveni v marketin-
govém komunika¢nim mixu firmy. VétSina autort spolu s marketingovymi
odborniky z praxe povazuje event marketing za nedilnou sou¢ast komunikac-
niho mixu a zdlraziiuje jeho vzajemné propojeni a izkou spolupraci s ostatni-
mi nastroji. Kinnebrock (1993) a po ném fada dalSich autortt hovoii o tzv.
integrovaném event marketingu (viz Kap. 1.3.1). Event marketing je pova-
Zovan za zasttesujici nastroj vyuzivajici jednotlivych komunikacnich nastroja
k zinscenovani zazitk. K hlavnim divodim, které vedou k zapojeni event
marketingu do komunika¢niho mixu, patii nasledujici:

A/ Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci — slu¢ovanim
a vyuzivanim vice komunika¢nich nastroju se zvysuje celkovy uéinek ko-
munikace.

B/ Event marketing nemiiZe existovat samostatné — zinscenovani zazitka
ma smysl a efektivni vysledek pro komunikaci klicovych sdéleni firmy
pouze tehdy, je-1i napojeno na ostatni komunikac¢ni nastroje firmy.

C/ Emocionalni komunikace je vlastni fadé komunikaé¢nich nastroji —
emocionalni komunikace neni zdaleka charakteristicka jen pro event mar-
keting, ale jeji prvky najdeme v reklamé, direct marketingu, pfi organizaci



vystav a veletrhti apod. Pfi ,,zinscenovani* zazitka se klicové prvky emocio-
nalni komunikace mohou velmi snadno promitnout téz do dalsi doprovodné
komunikace.

D/ Integrace komunikace sniZuje celkové naklady — event marketing je
nastrojem, ktery vyzaduje vysoké investice spojené s organizaci a dopro-
vodnou komunikaci. Proto pozorujeme silici snahu integrovat jej do celko-
vého komunikac¢niho mixu a prostfednictvim multiplikacniho efektu maxi-
malizovat G¢inek komunikace pfi soucasném tlaku na snizovani celkovych
vynalozenych prostredki.

Nejen ze zminénych dvodt se nasledujici dvé podkapitoly zabyvaji detail-
néji vnimanim integrovaného event marketingu a nasledné také vzajemnou

vvvvvv

1.3.1 INTEGROVANY EVENT MARKETING

Vyssi tcinnost marketingové komunikace je vzdy spojena se synergickym
a multiplika¢nim efektem, které vyplyvaji ze soucasného zapojeni vice prvki
komunika&niho mixu. Usp&inost nasazeni tohoto komunika&niho néstroje je pak
pfimo zavisla na vzajemném souladu celého komunika¢niho mixu. Existuje opét
cela fada definic, ale za nejvystiznéjsi chapeme formulaci W. Kinnebrocka.
Publikoval ji v uceleném pojednani o vzajemném vztahu mezi event marketin-
gem a ostatnimi komunika¢nimi nastroji firmy. Zavedl pojem integrovany event
marketing (IEM):

L

Integrovany event marketing zahrnuje vsechny prvky moderni komunika-
ce, které pomdhaji vytvdret nebo zprostredkovdvat zinscenované zdzitky.
Hovofime o prechodu od pasivniho k aktivnimu marketingovému proZitku
a o cesté od reklamniho monologu k dialogu se zdkaznikem.

K ,,ostatnim“ prvkiim moderni komunikace fadil pfedev§im sponzoring,
public relations, direct marketing, special events apod. V soucasnosti bychom
urcité ptipojili minimalné multimedialni komunikaci nebo moderni prvky pfimé
(osobni) komunikace. Pfi aplikaci event marketingu podle né¢ho dochazi k vza-
jemnému propojovani téchto komunikacnich nastroji: mimo jiné se logicky
prolina reklama a promotion. Cést nastroji pfitom vzdy hraje kli¢ovou roli
a zbytek je dopliiuje, nebo neni vyuzit viibec. Na obrazku 2 je zachycen troj-
uhelnik, ktery schematicky postihuje kli¢ové nastroje komunika¢niho mixu
a vzajemné vazby mezi nimi. Zaroven lze z tohoto zobrazeni vyvodit urcujici



S1IN3IAZ VIO
AHYLITIA Y AAY
ONIHOZNOd

SNOILV13d Ol
ONILIMHEVIA LD

JOVMINNINOXA ‘a3

INTEGROVANY
EVENT MARKETING

PROMOTION
CE

KLASICKA
REKLAMA

Zdroj: Kinnebrock 1993

Obr. 2 Pozice integrovaného event marketingu v komunikacnim mixu firmy 1




smér v chapani integrace event marketingu do komunika¢niho mixu firmy.
Zastanci tohoto pojeti v ¢ele s W. Kinnebrockem povazuji integrovany event
marketing za sjednocujici nastroj pro aktivity v oblasti vystav a veletrhi, spon-
zoringu, direct marketingu atd. Na stejné roviné pak stoji klasicka reklama
a ruzné typy promotion. Miizeme se vsak setkat i s jinym pojetim integrace.

Druhy nazorovy proud vychazi ze zakladniho déleni komunikace na ATL
a BTL komunikaci. Jako ATL (,,Abow the line* — nadlinkova) komunikace je
oznacovana klasicka forma komunikace (naptiklad klasickd reklama). U BTL
(,,Bellow the line™ — podlinkova) komunikace minime aktivity typu public re-
lations, dale direct marketing, multimedialni komunikaci apod. Pti respektova-
ni tohoto déleni se nazory shoduji v tom, Ze event marketing neni mozné jed-
noznacné zafadit do konkrétni skupiny komunika¢nich néstrojt. Je chapan jako
zastieSujici zpuisob komunikace, ktery podle aktualniho nasazeni vyuziva v ur-
¢ité intenzité ostatnich nastrojii komunika¢niho mixu firmy (viz Obr. 3). K to-
muto nazoru se ptriklanime také proto, ze v praxi je event marketing vyuzivan
pfirozmanitych prilezitostech; i z tohoto diivodu je presné zarazeni do konkrét-
ni kategorie nevhodné.

Se zfetelem na integraci event marketingu do celkové firemni komunikace
lze provést déleni jednotlivych event marketingovych aktivit z hlediska formal-
niho a obsahového. Nezanedbatelny vyznam ma vsak téz jejich rozdéleni
z pohledu ¢asového. V pribéhu procesu event marketingu rozliSujeme tii za-
kladni etapy, pii kterych je mozné vyuzivat rozdilnych nastrojii marketingové-
ho mixu:

1/ Pripravné aktivity — veskeré aktivity, které vedou k potiebné informova-
nosti o planovaném eventu, vzbuzeni zajmu o néj a k presvédceni cilové
skupiny, aby se na eventu podilela. Patii sem napfiklad klasicka reklama,
direct marketing nebo public relations.

INTEGROVANY
ENT MARKETING

ATL
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Obr. 3 Pozice integrovaného event marketingu v komunikacnim mixu firmy 11



2/ Doprovodné aktivity — veskeré aktivity, které integruji nastroje interaktiv-
ni a pfimé (osobni) komunikace a slouzi k pfimému kontaktu s cilovou
skupinou. Hovotime nejcastéji o multimedialni komunikaci, POS aktivitach
nebo o nejrizngjsich interaktivnich a multimedialnich technikach.

3/ Nasledné aktivity — veskeré aktivity zahrnujici komunikacni nastroje,
které nam pomahaji vyhodnocovat cely event a umoziuji se symbolikou
eventu dale pracovat a komunikovat. Jde zejména o direct marketing a pu-
blic relations.

Ptsobnost jednotlivych komunikacnich nastrojti a jejich délent, jak zde bylo
uvedeno, jsou takto samozfejme zvolenou cilovou skupinou registrovany. Pro

vvvvvv

Vv

projektu, na kterém ve stru¢nosti popiSeme jednotlivé aktivity s vyuzitim vy-
branych komunikacnich nastro-
ju (viz Tab. 2). Jde o divadelni
masopustni festival Oranzovy
den, ktery 2. unora 2002 zorga-
nizovala holandska finan¢ni
skupina ING GROUP u prilezi-
tosti svatby holandského korun-
niho prince Willema-Alexandra
a Argentinky Maximy Zorre-
guity. Vyvrcholenim celého
festivalu bylo slavnostni nasvi-
ceni Karlova mostu do oranzo-
va (viz Obr. 4 a dalsi podrob-
nosti v prilohach 1 a 7).

Pfi definovani role integro-
vaného marketingu je tfeba si
polozit zakladni otazku, zda je
integrovany event marketing
vhodngjsi pro tcely kratkodobé,
nebo dlouhodobé. Odpovéd’ na
tuto otazku rozhodné nelze po-
vazovat za jednozna¢nou. IEM
slouzi dlouhodobé pro budovani
image znacky, produktu nebo
sluzby, stejné jako dokaze krat-
kodobé¢ emotivné ovlivnit zvole-
nou cilovou skupinu. Na obraz-  Obr. 4 Nasviceni Karlova mostu 1
ku 5 je schematicky znazornéno (Oranzovy den, 2. unora 2002)




rozdéleni portfolia riznych komunikacnich nastrojti podle celkového komuni-
kaéného ucinku. D¢leni je provedeno jak podle ¢asového hlediska, tak i podle
toho, zda jde o puisobeni na image, nebo o ak¢éni komunikaci.

Tabulka 2 Vyuziti riznych komunikacnich ndstrojii pro potreby event marke-

tingového projektu
ORANZOVY DEN - ORANGE DAY
Komuikacni mix Vlastni event
Reklama Probéhly upoutdvky v radiu a lokélnich tisténych periodicich.
Direct marketing Osobni pozvanku na akci obdrzeli:

« vdichni zaméstnanci ING Ceska republika (management véetné
pozvani na parnik),

« vyznamni klienti firmy,

« zastupci Velvyslanectvi Nizozemského kralovstvi,

« zastupci Méstské casti Prahy 1.

Public relations - Pred zahdjenim celé akce byla usporadana tiskova konference
(25.1.2002).

« Tiskové zpravy se distribuovaly ve dvou vinach (25. 1.2002
a30.1.2002).

- Informace o pfipravovaném Oranzovém dnu byly vysilany formou
rozhovor( v radiich a v televizi a publikovany v denicich
a kulturnich prehledech.

+ Pro komunikaci byly vyuzity rovnéz paluby letadel spole¢nosti
KLM a CSA, kde na letech z Holandska do Prahy byly rozdavany
letdky s upoutévkou na akci a jeji doprovodny program.

- Pro management firmy, vyznamné klienty, zastupce
Velvyslanectvi Nizozemského kralovstvi a Méstské ¢asti Prahy 1
byla ve stejny den odpoledne zorganizovana party na parniku.
Pfed jejim zahajenim holandské velvyslanectvi pfipravilo
v jednom prazském hotelu sledovéni svatby korunniho prince
v pfimém prenosu na velkoplosné obrazovce.

- Sdélovacim prostredkdim byly pribézné poskytovany veskeré
doplnujici informace; udaje byly vyvéseny téz na webu.

Vztahy se Informace o Oranzovém dni obdrzeli zaméstnanci
zaméstnanci -« v osobni pozvance elektronickou postou,

- na firemnim intranetu,

- v nékolika firemnich ¢asopisech.

Outdoor-promotion | V pribéhu celého dne byly organizatory a ucinkujicimi rozdavany
pomerance (oranzova barva) s logem firmy a letaky s programem
celého dne.

Sponzoring Finan¢ni prostiedky odvedené Méstské ¢asti Praha 1 za pronajem
Karlova mostu a pfilehlych ¢asti budou vyuzity na renovaci této
kulturni pamatky.
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Obr. 5 Portfolio komunikacnich ndstrojit podle ucinku komunikace

1.3.2 INTERAKCE MEZI EVENT MARKETINGEM
A OSTATNiMI NASTROJI KOMUNIKACNIHO MIXU
FIRMY

Pti uplatnéni event marketingu v praxi dochazi k vzajemnému propojovani
jednotlivych komunikacnich nastroji marketingového mixu podle aktudlni si-
tuace. Jak jiz bylo zminéno dfive, vyuziva se pfitom synergického efektu ze
vztahu mezi jednotlivymi komunika¢nimi nastroji na jedné stran¢ a snizovani
celkovych nakladii na organizaci a komunikaci na stran¢ druhé.

Na obrazku 6 jsou znazornény hlavni nastroje komunika¢niho mixu firmy,
které maji uzkou vazbu na event marketing. Na nasledujicich strankach analy-
zujeme vztahy mezi jednotlivymi nastroji a timto komunika¢nim nastrojem
podrobnéji. Z provedeného vyzkumu mimo jiné jednoznacné vyplyva, ze firmy
vyuzivajici event marketing si z velké vétsiny uvédomuyji, jak je dtlezité pro-
pojit jej s klasickou reklamou, direct marketingem apod. Nejcastéjsi problémy
vznikaji pfi stanovovani poméru mezi vlozenymi prostfedky do jednotlivych
aktivit a o¢ekavanym efektem komunikace.
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Obr. 6 Event marketing a komunikacni mix firmy

Event marketing a reklama ve sdélovacich prostredcich

Vzajemna vazba mezi event marketingem a reklamou, se kterou se bézn¢ se-
tkavame ve sdélovacich prostiedcich, je v porovnani s ostatnimi nastroji mar-
ketingového mixu velmi Uzka. Jde predev§im o vyznamny multiplikacni
a synergicky efekt, ktery toto spojeni v oblasti marketingové komunikace pied-
stavuje. Bézna reklama zpravidla plni oznamovaci funkci. Vetejnost seznamu-
je s chystanou event marketingovou udélosti. Cim vice zvolena cilova skupina
o eventu vi, tim hojnéjsi se da predpokladat Gcast, a tim se imérné zvysuje
pravdépodobnost naplnéni cilti daného projektu. Zakladnimi predpoklady uspé-
chu jsou proto spravné nacasovani a forma reklamniho sdéleni.

Symbolika a hojné pouzivané nad¢asové prvky klasické reklamy, souvisejici
zejména s imagovymi kampan&mi, vytvateji &asto umély ,nerealny* svét. Ulohou
event marketingu je v tomto piipad¢ vratit recipienta nazpét do ,,redlného svéta™
tim, Ze mu pfiblizime vyrobek nebo sluzbu v realném case a zaroven probudime
emocionalni rovinu jeho vnimani v izké vazbé na reklamni sdéleni. I zde je vSak
dilezity ¢asovy prvek a jedine¢nost myslenky. Naptiklad némecka firma Adidas,
koncern zabyvajici se vyrobou sportovniho zbozi, vyvolava pravidelné ve svych
imagovych kampanich pocity svézesti, dynamic¢nosti, mladého a sportovniho
ducha. V minulosti pfisla firma s napadem poradat venkovni fotbalové turnaje
(Street Soccer), které se staly fenoménem predevsim velkych evropskych mést.
(Dnes se tyto turnaje poradaji téméf pred kazdym supermarketem a z hlediska
event marketingu jsou pro znacku Adidas prakticky bezcenné.)



Jednotlivé eventy se mohou téz stat ustfednim tématem reklamy. A to jak
reklamy doprovazejici vlastni event marketingovou udalost, tak reklamy urce-
né k nasledujicim samostatnym reklamnim vinam. Opét v ptipadé firmy Adidas
se Street Soccer stal motivem nékolika pozdéjsich reklamnich kampani.

Event marketing a podpora prodeje

Vlastni komunikaé¢ni aktivity sméfujici k podpofte prodeje’ jsou zpravidla nasa-
zovany proto, aby bylo dosazeno jednotlivych taktickych cild. Pfi jejich napl-
novani mize mit event marketing stéZzejni vyznam. Napiiklad pozvani k ucasti
na eventu lze vyuzit jako ceny do nejriiznéjsich spotiebitelskych soutézi, bonu-
sovych akcei apod. Participace na jedine¢ném eventu mtize fungovat jako prida-
na hodnota k poskytovanym sluzbam, zakoupenému vyrobku apod. Jinou for-
mou podpory prodeje souvisejici s vyuzitim event marketingu je zinscenovani
zazitku pfimo na misté prodeje. Z taktického hlediska jde o okamzité zvySeni
prodeje konkrétniho vyrobku (sluzby). Hovotime o akcich typu tzv. POS-Event.
Nabizeji se zde nejriiznéjsi varianty: od organizace malého eventu v prodejné
spojeného s odpovidajici dekoraci, mistem pro pfipadné vyzkouseni vyrobku
(sluzby), multimedialnimi aplikacemi a malym pddiem pro kulturni vystoupeni
pres nejriznéjsi road show az po velké open-air koncerty a galaptedstaveni.

Event marketing a direct marketing

Prestoze se v obou pojmech objevuje slovo marketing, direct marketing prevaz-
né slouzi potfebam event marketingu. Direct marketing napomaha budovat silné
osobni vazby se zvolenou cilovou skupinou. Vyvolava prvni emoce a vyrazné
rozhoduje o ucasti dané cilové skupiny na eventu. Event marketingu prospiva
zaroven jako prostredek pro formovani prvnich nazorti na firmu, vyrobek, sluz-
bu. Je proto podstatné, aby veskeré direct marketingové aktivity dodrzovaly
a napliiovaly jednotnou linii naplanovanych aktivit event marketingu.

V uvodu napomiize specifické oslovovani zvolené cilové skupiny formou direct
mailingu ziskat zakladni informace o tuzbach i ptipadnych asociacich a spojenich
event marketingového projektu s vyrobkem ¢i sluzbou. V okamziku, kdy je event
marketingovy projekt pfipraven k realizaci, nasleduje osobni pozvani vybrané ci-
lové skupiny na akci (pfipadné zaslani podminek pro ucast) formou direct mailin-
gu. Dtiraz je pfitom kladen na to, aby toto osobni pozvani bylo podano s dostatec-
nym emocionalnim nabojem a aby byl u recipienta podnicen z4jem a zvédavost,
které pozdéji ptispéji k jeho rozhodnuti z(castnit se dané akce. Emocionalnim
stimulem muze byt naptiklad i zminka o Gspésném piedchazejicim eventu. Rovnéz
nasledny direct mailing ma svtij vyznam. Na stran¢ jedné mizeme jeho prostred-
nictvim nezucastnéné, piipadné celou cilovou skupinu, seznamit s GispéSnym
projektem. Na strané druhé 1ze takto ziskat nazor zacastnénych na celou akci formou
odpovédnich formulaiti, pokud se tak jiz nestalo v prib¢hu akce samotné.




Event marketing a public relations

Hlavnim cilem public relations je budovani dlouhodobych dobrych vztaha
s vefejnosti. Ackoliv je event marketing Casto povazovan za takticky komuni-
kacéni nastroj, neni tomu tak rozhodn¢ ve vzajemné synergii s public relations.
Event marketing vyuziva pro dosazeni svych cilii emoci, které jsou stejné di-
lezité i pro oblast public relations. Jedin¢ silny emocionalni naboj doplnény
odpovidajici kvalitou a funk¢nosti vyrobku, sluzby dokaze dlouhodobé udrzet
vztah mezi firmou a jejim zakaznikem. Je to vztah, ktery se netvori mésice, ale
roky. Public relations pomaha prostfednictvim jednotlivych event marketingo-
vych aktivit dlouhodobé¢ vytvaret uréitou image a pozici firmy, produktu nebo
sluzby. Pokryva Sirokou skalu externi a interni komunikace firmy. Od piipravy
tiskové konference pii zavedeni nového vyrobku pfes vydavani vnitrofiremni-
ho magazinu a organizaci valné hromady az po organizaci vikendové prezen-
tace pro nejvyznamngéjsi obchodni partnery firmy. Zde vSude nalezneme prostor
pro event marketing, jehoz podstatou je obohatit a stmelit klasické public rela-
tions nastroje.

Spolecnym rysem obou komunikacnich nastroji je osobni rovina vzajem-
nych vztahl. V obou pfipadech se snazime poznat co nejhloubéji chovani,
potieby a pfani vybrané cilové skupiny a tomu poté pfizptisobit své jednani
a celou komunikacni rovinu. Ziskat pfesny vzorec chovani a reakei na jednot-
livé emocionalni podnéty je pfitom klicovou podminkou pro rozvoj dalsich
vztahl. Vyznamnou soucast aktivit v rameci public relations tvoii budovani
vztahtl s novinafi a sdélovacimi prostfedky vibec. Jsou-li tyto udalosti vnima-
ny a nasledné v médiich hodnoceny jako Gspésné, zvysuje se celkovy ucinek
event marketingu. Pravé proto jsou nezfidka v ramci event marketingovych
projektl pfipraveny specialni akce (program) pro novinatrskou obec.

Symbidza mezi event marketingem a public relations se vyznamné proje-
vuje pfi predstavovani novych vyrobki a sluzeb. Zpravidla je ,,zinscenovana®
tiskova konference, na které jsou vyrobek nebo sluzba predstaveny klicovym
novinairim. Ti mohou vyrobek dostat k ptipadnému testovani se zadosti o zpét-
nou vazbu. Role event marketingu spoc¢iva v jedinecnosti a neopakovatelnosti
formy a scénafe tiskové konference. Netradi¢ni pojeti vyvolavajici emocional-
ni naboj 1ze potom spojit s navazujici akci ur¢enou obchodnim partnerim nebo
zékazniklim, na kterou mohou byt novinafi rovnéz pozvani. Zvolena public
relations akce je piipadnym impulzem pro dalsi event marketingové projekty,
nebo naopak.

Event marketing a sponzoring

Pokud byva event marketing zaméfiovan s jinym komunika¢nim nastrojem, pak
je to vétsinou prave sponzoring®. Dé&je se tak zejména v souvislosti s velkymi
akcemi — koncerty na stadionech, galavecery v opete apod. Z praxe vyplyva,
ze event marketing vyuziva sponzoringu velmi ¢asto. Udalosti tohoto typu



dokazi snadno a cilené vyvolavat emoce. Nejcastéji se hovoii o sponzoringu
sportu a kultury. Z pohledu event marketingu a jeho snahy vytvofit jedine¢ny
a nezaménitelny okamzik vsak prichazeji v ivahu nejen méné znamé sportov-
ni discipliny nebo oblasti uméni, ale také zcela nové a netradic¢ni oblasti spon-
zoringu. Sponzorované udalosti se t&si velké pozornosti sdélovacich prostredki,
a proto vzajemné propojeni a sladéni z4jmua sponzoringu, event marketingu
a public relations je vice nez na misté. Vyuziva-li event marketing sponzoringu,
pak je velmi dilezité cilené a systematické planovani a vybér vhodnych aktivit,
které napomahaji k naplnéni marketingovych a komunikacnich cilt firmy. Vzdy
stoji firma pied rozhodnutim, zda bude iniciovat vlastni sponzorskou udalost,
nebo se pokusi vyuzit sponzoringu udalosti jiz existujici. Ob¢ varianty maji sva
pozitiva i negativa.

Rozhodne-li se firma vyuzit sponzoringu jiz existujici udalosti, pokazdé
zalezi na typu akce a charakteru uzaviené sponzorské smlouvy. Hlavnimi fak-
tory pro posuzovani akce z hlediska event marketingu jsou dosavadni povédo-
mi o akei, jeji image, hlavni emocionalni atributy a zamyslena budoucnost akce.
U velkych spolecnosti jde ¢asto o akce celonarodni, které sponzora (firmu)
stavi do pozice zodpovédného celospolecenského partnera. Emocionalni rovinu
vyrazné ovlivni dosavadni vnimani akce mezi cilovou vefejnosti stejné jako
stavajici vnimani znacky (firmy). Vyvolava-li sponzorovana udalost urcity druh
emoci, mize zapojeni firmy do celé udalosti prenést ¢ast emocionalniho vjemu
i na sponzora (firmu, znacku).” Je-li firma spojovéana s ur¢itym typem emoce
a sponzorovana udalost zadnou nevyvolava, mtize dojit k opacnému pienosu
emoci. Zavisi to jen na zaméru daného event marketingového projektu, a sa-
moziejmeé téz na dostupnych financnich prostredcich. Jestlize se na akci podili
vice sponzort, hrozi nebezpeci ztraty jedinecnosti a exkluzivity. Je tfeba si vSak
uveédomit, ze nezalezi jen na sponzorované udalosti jako takové, ale také na
doprovodné komunikaci. Proto naptiklad spolecnosti sponzoruji olympijské hry
(respektive narodni olympijské tymy), aby mohly vyuzivat tohoto symbolu pro
svoji doprovodnou komunikaci, a to nejen v ramci event marketingu.

Rozhodne-li se firma zorganizovat vlastni sponzorovanou akci, musi pfi
jejim planovani poditat s podstatné vétsim rizikem, ale zaroven 1ze ocekavat
i vyrazn¢ vyssi komunikaéni efekt, nebot’ se v tomto pfipadé stava hlavnim
a vétsinou i jedinym partnerem (respektive hlavnim sponzorem) akce. Pfenos
emocionalnich prvkl z firmy na sponzorovanou udéalost a naopak funguje
shodné jako pfi participaci na jiz existujicim sponzoringu.

Event marketing a pfima komunikace

Aplikace pfimé nebo osobni komunikace patii k zakladnim predpokladiim
uspésného naplnéni zakladnich principi event marketingu v praxi. Vzhledem
k rGznorodosti nasazeni tohoto komunikac¢niho néstroje panuje fada moznosti,
jak vyuzit osobni komunikaci se zakazniky, odbérateli, dodavateli a dalsimi




cilovymi skupinami. Prostfednictvim osobni komunikace jsme schopni vyvolat,
smérovat a kontrolovat cilené ptisobeni jak vlastnich emoci, tak i emoci naseho
protéjsku.

Toto plisobeni miizeme rozdélit — jako jiz nékolikrate — na externi a interni
osobni komunikaci. U komunikace externi hovofime nejcastéji o eventech
v mistech prodeje (POS-event) sledujicich taktickou obchodni strategii tak, aby
byl maximalné podpoien okamzity prodej (viz field marketing v ¢asti Event
marketing a podpora prodeje); do této kategorie vSak patii rovnéz vystavy
anebo veletrhy. Neopomenutelnou soucasti externi komunikace jsou potom
aktivity, jejichz hlavnim cilem je udrzovat a rozvijet vztahy s klicovymi zakaz-
niky, dodavateli nebo partnery. Formami této pravidelné komunikace, do které
mize byt event marketing snadno zapojen, jsou napiiklad spotiebitelské kluby
nebo vérnostni programy. V ramci interni komunikace hovofime o zapojeni
event marketingu do vnitrofiremnich akci a udalosti, jako jsou prezentace,
workshopy, manazerska setkani, valné hromady, akcionafska setkani apod.
V obou ptipadech spatfujeme jedno velké nebezpeci: Jestlize nezvolime ade-
kvatni propojeni osobni komunikace s prvky event marketingu, mize dojit
k ohrozeni dlouholetych dobrych vztahti s danymi cilovymi skupinami.

Event marketing a veletrhy a vystavy

Vzajemna symbioza event marketingu a veletrhi i vystav je pravem neodmys-
litelna. Firemni stanky na veletrzich a vystavach byly vzdy povazovany za
,vykladni sk¥iii“ spolenosti, ve které se ukazuje jen to nejlepsi. Ustiedni mys-
lenka (koncepce) expozice rozhodovala o celkovém uspéchu. Jiz delsi dobu se
vsak nad budoucnosti samotné podstaty veletrhl a vystav vznasi fada otaznik.
Jaka bude jejich role v blizké budoucnosti zejména v souvislosti s neustale
rostoucimi naklady na jejich organizaci, zkracujicim se zivotnim cyklem vy-
robki a prudkym rozvojem multimedialnich aplikaci? Prosadi se virtualni ve-
letrhy a vystavy?

Event marketing hral az dosud kli¢ovou roli pfi ztvarnéni firemnich prezen-
taci s vyuzitim multimedialni a jiné techniky v expozicich velkych spolecnosti.
Vyznam jisté ma jiz pii piipravé direct mailu uréen¢ho zvolenym cilovym
skupinam. Forma, myslenka a vlastni sestaveni pozvani na vystavu je oblasti,
ve které je event marketing pfinosny. Jeho ptisobeni se v posledni dobé piesou-
va z pfim¢é angazovanosti v ramci veletrhu nebo vystavy do doprovodnych
aktivit, které se neuskuteciiuji bezprostfedné na vystavni plose. Jde predevsim
o prednasky, workshopy, sympdzia, klientské vecery apod. Na akcich tohoto
typu je mozné Iépe selektovat cilové skupiny a aplikovat individualni a osob-
né&jsi pristup.

Rada firem ustupuje od ucasti na odbornych veletrzich a vystavach a za
zakaznikem se vydava jinou cestou: organizaci vlastnich eventd. Na vystavni
plose je jiz delsi dobu piilis tésno a vyniknout, prekvapit, a hlavné presvédcit
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mnozstvi lidi, ktefi veletrhy a vystavy pravidelné navstévuji, je obtizné oslovit
cilené urcitou skupinu navstévnikd. Vlastni event je sice organizacné naro¢néj-
$i varianta, nabizi vSak kvalitngj$i osobni kontakt a miize pfinést podstatné
vys$$i komunikaéni efekt, nebot’ firma ovliviiuje vhodné nacasovani, lokalitu,
a zejména formu prezentace v tizké vazbe na cilové skupiny, které budou na akei
pozvany. Tim zvysuje jeji exkluzivitu, jez je prvnim piedpokladem pro odliseni
od aktivit konkurenénich. Ve spojeni s vhodné zvolenym programem, jehoz
podstatou je emocionalni naboj, plati za navod pro Gspésny a ucinny event.

Event marketing a multimedialni komunikace

Bez multimedidlni komunikace se v budoucnosti neobejde zadny obor lidské
¢innosti. Jeji vlastni integrace s event marketingem ma dva zakladni aspekty.
Nejnovéjsi vyvoj v oblasti vypocetni techniky a telekomunikaci se okamzité
promita do aktualnich moznosti multimedialni techniky. A pravé multimedialni
prvky vyuziva event marketing pii riznych prilezitostech, aby mohl emotivni
sdéleni vyvolat disledn&. Cim nedekangjsi ztvarnéni se zdati, tim je zpravidla
i pritazlivéjsi a plsobivejsi. S multimedialnimi aplikacemi se setkavame na
veletrzich, vystavach, firemnich prezentacich, ve vzdélavacich centrech apod.
Z tohoto pohledu hovotime o pozitivnim u¢inku multimedialni komunikace na
event marketing.

Odvracenou tvari propojeni s multimedialni komunikaci je nebezpeci odo-
sobnéni pfimé komunikace. Mezi lidi se stavi technika, ktera se neustale zdo-
konaluje, ale sama o sob¢ lidsky kontakt nenahradi. Emocionalni slozka se
casteCné vytraci. Analogickymi aktivitami v této oblasti jsou vitrualni projekty,
které nalezneme na internetu a na firemnich intranetech. Setkavame se s virtu-
alnimi tiskovymi konferencemi, on-line rozhovory a diskusnimi fory, pti kterych
dochazi k vétsi ¢i mensi synchronni vymeéné informaci. Tyto virtualni akce by
vsak nikdy nemély nahradit akce realné poradané. Zanika v nich totiz tak di-
lezity osobni kontakt a aktivace emocionalnich slozek komunikace. Proto tato
forma komunikace slouzi pouze k prvnimu kontaktu, k pfipravé na realny event,
pripadné ke kontaktu naslednému, s jehoz pomoci aktualizujeme informace.

Event marketing a komunikace se zaméstnanci

Integrace event marketingu do komunikace se zaméstnanci je zamérfena ucelo-
v¢ a vzdy zalezi na internich cilech komunikace v t¢é které oblasti. Event mar-
keting byva vyuzivan explicitné tehdy, je-li tfeba pozvednout motivaci zameést-
nanci a zvysit jejich loajalitu k firmé. Hovofime o motivac¢nich seminafich,
produktovych skolenich, kick-off setkanich a incentivnich cestach. VétSinou
vsak jde o velmi nakladné projekty, a proto nejsou piili§ ¢astym jevem ani
u nadnarodnich spoleénosti.




1.4 Zakladni typologie event marketingovych
aktivit

Protoze se event marketing fadi k velmi mladym komunika¢nim nastrojiim, je
pochopitelné, ze dosud neexistuje zcela jednoznacna typologie jednotlivych
event marketingovych aktivit. Vzhledem k obrovskému rozsahu ¢innosti, které
event marketing ovliviiuje, nelze rovnéz piedlozit jejich uceleny soupis. A pro-
toze podstatou tohoto komunikaéniho nastroje je jedinenost a neopakovatel-
nost, neni ani zadna ptresna kategorizace na misté. Pro minimalni systematiza-
ci doporucujeme rozdélit event marketing do péti zakladnich kategorii (viz
Obr. 7). Déleni navrhujeme provést podle obsahu, cilovych skupin, konceptu,
doprovodného zazitku, ktery je s danou akci spojen, a mista konani eventu. Jde
o ucelové rozdéleni, které vsak rozhodné nelze nijak kategorizovat.

PODLE OBSAHU  vyuZiti event marketingu rozdélujeme na:

a/ Pracovné orientované eventy — jsou zaméfeny primarné na vymeénu infor-
maci, respektive zkusenosti, a sméfovany na kognitivni reakce recipientd.
Radime sem akce pro interni cilové skupiny firmy (zaméstnance, akcionate
apod.) a obchodni partnery. Typickym ptikladem je produktové skoleni na
novy vyrobek (sluzbu) — firma zabyvajici se vyrobou outdoorovych svitilen
usporada skoleni o novych modelech (funkénost, svételnost, vodotésnost
apod.) v krapnikovych jeskynich apod.

PODLE
DOPROVODNEHO
ZAZITKU

ZAKLADNI
TYPOLOGIE

CILOVYCH
SKUPIN

KONCEPTU

Obr. 7 Zdkladni typologie event marketingu



b/ Informativni eventy (Infotainment) — jejich hlavnim cilem je zprostiedko-
vavat informace, které jsou vsak ,,zabaleny do zdbavného programu; ten
ma u recipientil vyvolat emoce, a zvysit tak jejich pozornost. Klicova sdé-
leni, ktera chceme na recipienty prenést, musi stat jednoznac¢né v poptedi,
ale neméla by se vytracet ani ve zvoleném doprovodném programu. Jako
priklad mize poslouzit ptedstaveni nového produktu (sluzby) prostednic-
tvim multimedialni show a doprovodného programu v nékterém ze vznika-
jicich ,,edutainment center (viz kapitola 7.3).

¢/ Zabavné orientované eventy — v popiedi téchto akci stoji pfedevsim za-
bava, ktera chce generovat maximalni emocionalni naboj. Tento typ akci se
vyuziva k dlouhodobému budovani image znacky prostfednictvim emocio-
nalniho pfemosténi mezi danou aktivitou a znackou. Jde o koncerty, incen-
tivni cesty, trendové sporty apod.

PODLE CILOVYCH SKUPIN rozdélujeme zaméfeni event marketingu do dvou
zakladnich oblasti:

a/ Verejné eventy — jsou uréeny pro externi cilovou skupinu (mimo firmu).
Jde zpravidla o heterogenni skupinu, zahrnujici stavajici nebo potencional-
ni zékazniky, novinare, nazorové vidce a Sirokou vetejnost. Prikladem mize
byt zapojeni event marketingu do veletrhi, vystav a doprovodnych akci
v jejich pribehu.

b/ Firemni eventy — recipienty téchto akci jsou interni cilové skupiny firmy,
predevsim zaméstnanci, kli¢ovi dodavatelé, akcionafi, fran¢izanti apod.
Pocet ticastnikll je sice omezen, ale jejich maximalni pocet je doptedu dan.
Jde o cilové skupiny, které organizator dobfe zna, a Ize tedy maximalizovat
komunikac¢ni efekt. Firemni jubileum, valna hromada nebo interni Skoleni
jsou piiklady tohoto typu akce, kde 1ze event marketing vyuzit.

PODLE KONCEPTU event marketing rozclefiujeme do péti zakladnich kategorii:

a/ Event marketing vyuzivajici prilezitosti — spojuje komunikaci firmy
prilezitostné bud’ se zavedenymi a respektovanymi oslavami, vyro¢imi
(napf. oslavy milénia), anebo s dosazenymi vyznamnymi udalostmi (polo-
zeni zakladniho kamene apod.). Vzdy jde o pevné ¢asové ohrani¢ené
udalosti. Prikladem muaze byt Den otevienych dveti firmy zabyvajici se
vyrobou cukrovinek u piilezitosti vyznamného firemniho jubilea, pfi kte-
rém si navstévnici maji moznost zahrat si na cukrafe a vyrobit si vlastni
sladkost.

b/ Znackovy (produktovy) event marketing — je zacilen na aktivity vedouci
k zasazovani znacky (produktu) do zvolené emocionalni roviny a budujici
dlouhodoby emocionalni vztah recipienta k dané znacce. Centrem déni je



znacka a recipient, kterécho ma oslovit. Proto se napfiklad firma vyrabg&jici
energetickou vyzivu zaméfi nejspise na dlouhodobou podporu adrenalino-
vych sportt.®

¢/ Imagovy event marketing — image zvoleného mista nebo hlavni napln
eventu zcela koresponduje s hodnotami spojovanymi se znackou (vyrob-
kem). Jde o prilezitosti uméle vytvorené nebo o vyuziti jiz existujicich akci
¢i lokalit. Proto se napfiklad tabakovy koncern Reynolds rozhodl svou
dlouhodobou image znacky Camel reflektujici dobrodruzstvi spojit s dnes
jiz svétoznamou Camel-Trophy (netradi¢ni automobilova ralley organizo-
vana pravideln¢ v riznych ¢astech svéta).

d/ Event marketing vztaZzeny k know-how — v téchto ptipadech neni objek-
tem pfimo produkt, ale jedinecné know-how, které firma vlastni. A to at’ jde
o prevratnou technologii, nebo o konkrétni vyrobek na trhu, ktery zatim
zadny jiny vyrobce nenabizi. Jako ptiklad mizeme opét uvést Camel-Trophy.
S timto eventem se rozhodl dlouhodobé spojit i vyrobcee terénnich vozi Land

v

nych svétadilt a klimatickych podminek, a jsou tak uréeny pro nefalSovana
a jedinecna dobrodruzstvi v pfirodé.

e/ Kombinovany event marketing — predstavuje riznou kombinaci vyse
uvedenych konceptll. Hovofime o event marketingu pfizpisobeném z hle-
diska Casu, mista a pfilezitosti. Vezmeme-li jako ptiklad propojeni event
marketingu vyuzivajiciho pfilezitost a znackovy (produktovy) event mar-
keting, pak jde zpravidla o ¢asové danou prilezitost, ktera je vSak prostied-
nictvim znac¢kového event marketingu podfizena urcité strategii. Klasickym
prikladem je vyuziti vanocnich svatki pro komercni ucely (naptiklad Coca-
-Cola a jeji vanocni trucky).

PODLE DOPROVODNEHO ZAZITKU

Naplni této typologie je snaha rozdélit event marketing podle zazitkl, které
vyvolavaji nebo doprovazeji vlastni komunikaci klicového sdéleni. Hovoiime
o cileném pfenosu emoci a pocitil mezi danou aktivitou a znackou, obecné pak
o vyuzivéani sportu, kultury, ptirody ¢&i jiné spolecenské aktivity. Zadné podrob-
néjsi déleni v tomto pripadé neni mozné provadét, protoze jedinecnost a neo-
pakovatelnost kazdé akce je v takovémto déleni vice nez zfejma.

PODLE MISTA délime event marketing na:

a/ Venkovni eventy (open-air) — vesker¢ akce, které se konaji na otevieném
prostranstvi — pod otevienou oblohou. Vétsinou jde o eventy spojené s kon-
certem, sportovni udalosti apod. Proto jsou nejcastéjSimi misty fotbalové



stadiony, ptirodni amfiteatry nebo nameésti. Zpravidla se to tyka akci hro-
madného typu uréenych pro §irokou cilovou skupinu. Ugastniky po&itame
na stovky a tisice. Tento typ eventu je spojen s nebezpecim, které prameni
z nepiizné nebo zmény pocasi (nutnost existence zalozni varianty).

b/ Eventy pod stiechou — jde o eventy situované do budov a zastfesenych
areal. K tomuto ucelu se vyuzivaji hotelové prostory, divadla, koncertni
saly, ledové plochy, ale také tfeba hrady, katakomby nebo vyrobni haly
a opusténé prumyslové objekty.’?

Hypotéza:

Vyse uvedené rozdéleni nelze povazovat za zadné dogma; podava pouze za-
kladni strukturovany piehled event marketingovych aktivit. Pro ilustraci zmi-
fujeme dale dvé pojeti déleni event marketingovych aktivit. Na obrazku 8 je
uveden priklad pouzivané typologie eventii v Evrop¢, pfedevsim v némecky
hovofticich zemich. Na nasledujicim obrazku 9 je pak uvedeno nejcastéji zmi-
nované déleni ve Spojenych statech americkych. Zatimco americka typologie
vychazi spise z déleni obsahového a koncepcniho, déleni evropské se zaméetu-
je na systematizaci podle doprovodného zazitku. Obé déleni Ize povazovat za
navzajem se dopliujici a ilustrujici rozdilné uhly pohledu na event marketin-
gové aktivity, vychazejici z obecnéjsiho vnimani role a pozice event marketin-
gu v americké a evropské praxi. Zatimco v americké literatufe a v praxi ame-
rickych spolecnosti se Castéji setkavame s délenim z hlediska ucelu event
marketingu pro zvolenou akci, v evropském pojeti se silnéji prosazuji vazby
konkrétni myslenky event marketingu na doprovodny zazitek (tedy sportovni,
kulturni zazitek apod.).

Zakladnim problémem, na ktery typologizace event marketingu narazi, je
vSak déleni podle kritérii, jako jsou jedine¢nost, neopakovatelnost akce a mira
zabavy. Tedy kli¢ovych aspektli kazdé uspésné event marketingové strategie.
Z tohoto pohledu tedy opakované neni mozné event marketingové aktivity
jednoznacné kategorizovat.
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Obr. 8 Typologie event pouzivana v Evropé
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Obr. 9 Typologie eventii rozsirend ve Spojenych statech americkych
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Jednou ze soucasnych tendenci v event marketingu je rostouci snaha o jeho
profesionalizaci. Projevuje se v samotném pfistupu k tomuto komunika¢nimu
nastroji, zejména v dokonalejsim planovani a propracovanéjsi strategii. Abychom
dosahli maximalniho uzitku z této formy komunikace, musime bezpodminecné
zohlednit systematicky planovity a strategicky pfistup ve vSech procesnich eta-
pach. Pro stanoveni G¢inné event marketingové strategie je nutné postupovat
v souladu s jednotlivymi kroky danymi v procesu planovani. V praxi se setkava-
me Castéji s vyCerpavajici analyzou vSech elementti potiebnych pro zinscenova-
ni zazitkd (jako jsou misto, catering, uéast V.I.P. osobnosti apod.) nez s popisem
jednotlivych etap v ramci celkové strategie. Dokonale zvladnuté planovani uvol-
fluje prostor pro dostatené kreativni a inovativni ptistup v event marketingu.
Planovani a tvorba event marketingové strategie se skladaji ze standardnich
fazi procesu planovani — tedy analyzy, definovani cilli, stanoveni strategie
a z kontroly. Poté pfichazi na fadu vlastni realizace event marketingu, véetné
vyhodnocovani. Jednotlivé etapy planovani shrnuji tento proces (viz Obr. 10):

1) situacni analyza,

2) stanoveni cild event marketingu,

3) identifikace cilovych skupin event marketingu,
4) stanoveni strategie event marketingu,

5) volba eventu,

6) naplanovani zdroja,

7) stanoveni rozpoctu,

8) event controlling.

V kazdém kroku planovani bereme neustale zfetel na skutec¢nost, ze jednot-
liva rozhodnuti nemohou byt ¢inéna samostatné, ale v izké vazb¢ na integraci
event marketingu do komunika¢niho mixu firmy. Zaroven klademe dlraz na
kontinualni event controlling, ktery je zpétnou vazbou nejen v pribéhu plano-
vani, ale stava se soucasti vlastniho pribéhu event marketingového projektu
a naslednych aktivit.
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Obr. 10 Planovaci proces event marketingu



2.1 Situacni analyza

Situacni analyza v uvodu planovani event marketingu slouzi primarné k analy-
ze klicovych faktor ovliviiujicich nasazeni tohoto komunikacniho nastroje.
V konecném dusledku pak k zdkladnimu rozhodnuti, zda event marketing
v daném ptipadé vyuzit, ¢i nikoliv. Asi nejpouzivanéjsi formou analyzy se pro
tyto ucely jevi klasicka SWOT analyza — tedy zhodnoceni jak silnych a slabych
stranek, tak hlavnich pfilezitosti a hrozeb pro aplikaci event marketingu v pra-
xi. Klicové oblasti pro zakladni SWOT analyzu Ize shrnout do tfech hlavnich
oblasti.

Nejdiive zhodnotime hlavni komunikaéni aspekty nasazeni event marke-
tingu v kontextu teorie integrovaného event marketingu:

* ckonomické a psychologické cile,

e celkovou komunikacni strategii firmy,

e zafazeni produktu (sluzby), image, povédomi,

e potiebu na zazitky orientované komunikace,

* dosavadni zkusenosti s vyuzitim event marketingu (a jednotlivymi eventy),

* porovnani event marketingu v souvislosti s ostatnimi nastroji komunikac-
niho mixu,

e vhodné a dostupné prilezitosti (jubilea apod.),

* nejvyznamngjsi aktivity konkurence v této oblasti.

Druhou oblast situacni analyzy tvori determinace nabidky a poptavky po
eventech. Bez ohledu na dosavadni zkusenosti a platné tendence je dilezité
zohlednit:

e v oblasti nabidky eventii dokonalou znalost soucasné nejoblibenéjsich forem
eventd, alternativnich moznosti, klicovych ukazatelii cena / vykon u jednot-
livych eventt,

* v oblasti poptavky po eventech diislednou analyzu potieb a hodnot cilovych
skupin, zejména pak naplnéni jejich volného Casu, zivotniho stylu, zvyka,
spotfebniho chovani apod.

Tteti, analytickd ¢ast zkouma vnitrofiremni potencial pro vyuziti event
marketingu. Jakékoliv planovani by bylo zbyte¢né bez existence dostatecnych
zdroju potfebnych k realizaci konkrétniho projektu. Z tohoto diivodu se musime
zaméfit piedevsim na:

e finan¢ni zdroje — stanoveni celkového rozpoctu, ktery je pro poteby event
marketingu k dispozici,

* lidské zdroje (kvalitativni a kvantitativni analyza) — zkuSenosti zaméstnan-
cl s event marketingem, jejich celkovy pocet pro vlastni realizaci a zjisténi



moznosti pro piipadny outsorcing téchto zdrojli (napf. event marketingové
agentury).

Po analyze vSech vySe uvedenych oblasti dosp&jeme ke kli¢ovému rozhod-
nuti, a to zda event marketing za danych okolnosti mtize naplnit nase pfedpo-
klady, a zda jej tedy uskute¢nime. Ke kone¢nému rozhodnuti nam pomtize
zodpovézeni nasledujicich otazek:

* Mize za danych okolnosti event marketing naplnit marketingové a komu-
nika¢ni cile firmy?

* Ma firma dostatec¢ny finan¢ni a lidsky potencial k uskute¢néni celého event
marketingového procesu?

* Dokazi zjisténé prilezitosti a silné stranky event marketingu potlacit nale-
zené slabé stranky a ptipadné hrozby?

Pokud se k nasazeni event marketingu rozhodneme, musime mit béhem
dal$iho procesu na paméti, ze veskera dalsi feseni podrobujeme dikladné ana-
lyze, abychom ziskali vétsi jisotu jak v planovaci, tak i v realizacni fazi.

2.2 Stanoveni cilt event marketingu

Z provedené situacni analyzy vychazeji nasledné cile event marketingu. Bézné
podnikatelské plany vétSinou rozdéluji zakladni cile na dvé velké kategorie,
a to na finanéni a strategické. Finan¢ni cile jsou spojovany zejména s napl-
novanim klasickych prodejnich ukazateld, tj. zvySovani obratu, snizovani na-
kladu, nartst efektivnosti apod. Jejich plnéni lze zpravidla jednoduchym zpt-
sobem prubézné sledovat, pripadné upravovat podle aktualni situace. Oproti
tomu cile strategické (Casto nazyvané jako marketingové cile) jsou hlavnimi
predpoklady pro stanoveni podnikatelské strategie na urcité obdobi. Maji se-
kundarné podpofit finanéni cile spole¢nosti. Lze k nim pfifadit zejména zvyse-
ni kvality produktti, narast trzniho podilu ve zvoleném obdobi, vybudovani
pozice technologického a inovativniho trzniho vidce. Strategické cile je Casto
komplikované pribézné kontrolovat, protoze jejich napliiovani je mozné hod-
notit az po ur¢itém obdobi.

Vyse uvedené obecné déleni doporucujeme viceméné nasledovat s tim, ze
strategické cile tvoti pfedevsim cile komunikacni. Z hlediska event marketin-
gové strategie je tieba doplnit je o cile taktické, které jsou tvoreny cili kontakt-
nimi (viz Obr. 11).

KONTAKTNI CILE - protoZe event marketing chce prostiednictvim jednot-
livych eventil vytvofit silnou vazbu mezi znackou, produktem nebo sluzbou
a zvolenou cilovou skupinou, je zékladni premisou pro naplnéni tohoto zame-
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Obr. 11 Déleni cilii event marketingu

ru jeji pritomnost. Proto jsou kontaktni cile zatazeny mezi cile taktické. Cim
Iépe se je podafi naplnit, tim efektivnéjsi bude zvolena forma zinscenovani
zazitkd. Pii planovani je nutné zohlednit skutecnost, ze ne vsichni, ktefi dosta-
li pozvanku a potvrdili svoji tiast, se dané¢ho eventu skuteéné zicastni. Exis-
tuje cela fada modeld, znamych z jinych forem komunikace (direct marketing,
public relations, vystavy a veletrhy), jejichz pomoci lze analytickym zptisobem
odhadnout pravdépodobnou tcast cilové skupiny. Kritérii pro definovani kon-
taktnich cilt jsou:

e celkovy pocet pozvanek (osobnich pozvani),
e celkovy pocet potvrzenych ucasti,
e celkovy pocet uicastnik.

KOMUNIKACNI CILE - event marketing usiluje vyvolat zmény v chovani
prostfednictvim emocionalniho prozitku. Komunika¢ni cile jsou proto klicovy-
mi parametry pro Urovei a zpuisob komunikace; podle miry jejich naplnéni se
zaroven sleduje uspésnost celého projektu nebo kampané. V zasad¢ je rozdélu-
jeme podle:

a/ délky pusobeni na
e operativni,
e taktické,
e strategické,



b/ sméru pusobeni na
e interni (dovnitf firmy),
e externi (vné firmy),

¢/ psychologického pisobeni na
* kognitivné orientované,
e afektové orientované.

Kognitivné a afektované¢ orientované cile nelze od sebe navzajem oddélit,
i kdyz se event marketing snazi napliiovat zejména druhé jmenované. Kogni-
tivné orientované cile oslovuji nas rozum — jde tedy o sdéleni vécnych infor-
maci, jako jsou klicové informace o produktu, sluzbé, predstaveni nového
produktu apod. Jakakoliv role emoci je v tomto pfipadé vyloucena. Afektove
orientované cile vychazeji naopak z emocionalni roviny ¢lovéka, zakladaji se
na emocionalnim propojeni znacky a prozitku. Patii k nim:

» aktivace vnimani znacky (produktu, sluzby),

e umisténi znacky (produktu, sluzby) prostfednictvim emocionalniho za-
zitku,

e cilevédomé budovani emocionalniho pfemosténi — integrace znacky do
emocionalniho svéta recipienta,

e tvorba, péce a zména image znacky,

* rist vérohodnosti znacky (produktu, sluzby) pomoci dialogu se zakaznikem,
uspokojeni predstav a prani cilové skupiny,

* zvySovani penetrace znacky (produktu, sluzby) ve zvolené cilové skupiné,

* vytvareni vztahu se zadkaznikem prostednictvim kolektivniho prozitku,

* budovani dlouhodobé loajality k firme a jejim produktim.

FINANCNI CILE - kli¢ové hospodaiské ukazatele, jako jsou rist zisku, ob-
ratu anebo vyssi trzni podil, nemaji pii definovani hlavnich cili event marke-
tingu zasadni vyznam. Tim hlavnim problémem je definovat a nasledné zméftit
naplnéni finan¢nich cilti event marketingu. Kromé toho je-li event marketing
nasazovan v souladu s dlouhodobym cilem posilovat image, vstupuji do hry pfi
méfeni uc¢innosti dalsi externi faktory, které mohou jeho konec¢ny efekt zesilit,
nebo naopak potlacit. Finan¢ni cile sledujeme téz z pohledu celkovych vyna-
lozenych nakladti na event marketing, posuzujeme dodrzovani stanovenc¢ho
rozpoctu, pfipadné prispévky sponzord, zisky z komplementarnich sluzeb
a merchandisingu.

Pro nazornost je na obrazku 12 uveden piehled hlavnich cilt, které jmeno-
vali némecti odbornici na event marketing pfi prizkumu provadéném Technickou
univerzitou v Chemnitzu roku 1999. Jako klic¢ové byly nejcastéji zminovany
budovani vztahu se zakaznikem, image a péce o klienta. K jejich naplnéni jsou
tieba jisté¢ neménné predpoklady, pfedem dana kritéria:
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Obr. 12 Duilezitost jednotlivych cilii pro odborniky na event marketing
v Nemecku

e Jednotlivé cile musi byt formulovany jednoznaéné, véetné jasné stanovené-
ho ¢asového obdobi nutného pro napInéni daného cile.

*  Musi dojit ke sladéni jednotlivych dil¢ich cila.

e Jednotlivé cile musi byt stanoveny hierarchicky — cile mensiho vyznamu
odvozené od cilii nadfazenych.

e Cile musi byt realistické a dosazitelné, avSak dostate¢né mobilizujici, aby
stimulovaly maximalni usili k jejich dosazeni.

2.3 lIdentifikace cilovych skupin event
marketingu

Se stanovenim hlavnich cilti event marketingu velmi Gizce souvisi i identifikace
jednotlivych cilovych skupin. Aby bylo dosazeno co nejvyssiho komunikaéni-
ho efektu, musi vstupni analyza definovat cilovou audienci. Cim detailngji
dokazeme popsat cilovou skupinu a hloubéji pozname jeji prani a potieby, tim
cilenéjsi a snadnéjsi bude volba vhodné emocionalni roviny komunikace pro
primé osloveni. Protoze je event marketing postaven na piimé a osobni komu-
nikaci, je pro jeho kli¢ové sdéleni (myslenku) nejvhodnéjsi homogenni skupina
recipientd.

P1i zakladni diferenciaci recipientl pro potieby event marketingu vychazi-
me ze zakladniho déleni na primarni a sekundarni cilové skupiny:



* Primarni cilova skupina — skupina, ktera bude participovat na eventu
a kvuli které je event marketing realizovan.

* Sekundarni cilova skupina — skupina, ktera se pfimo eventu netcastni, ale
nejdilezitéjsi sdéleni se k ni dostava zprostiedkované (napf. prostrednictvim
médii, doslechem).

Pro definovani strategie event marketingu je samoziejme nejdtlezitéjsi pri-
marni cilova skupina. Sila event marketingu totiz spociva ve vyvolani emocio-
nalniho zazitku v mysli navs§tévniki pfimo na misté v konkrétnim case. Nesmi-
me vSak opomijet ani skupinu sekundarni. V tomto smyslu se mtizeme poudit
napfiklad z organizace tiskové konference, kterou sice pfipravujeme pro cilovou
skupinu novinait, avSak vSechna hlavni kli¢ova sdéleni formulujeme tak, aby
byla médii interpretovana v co nejméné zkreslené podob¢ cilové vetejnosti.

Po této zakladni diferenciaci cilovych skupin nasleduje mikrosegmentace
a vybér homogenni cilové skupiny, tedy jedinci, které spojuje co nejvice shodnych
ryst, zajmi a potieb. Kdo je do ni zafazen, zalezi predevsim na dosazeni plano-
vanych cilt jak event marketingu, tak celkové komunikacni strategie firmy. Pfi
vybéru homogenni cilové skupiny hleddme optimalni kombinaci mezi velikosti
eventu (poctem recipientll dané¢ho mj. prostorem) a celkovymi disponibilnimi
financnimi prostiedky. A to tak, aby efektivnost a ocekavana odezva odpovidaly
vlozenym finan¢nim prostfedktim. Klasickym rozdélenim pro dalsi mikrosegmen-
taci je diferenciace na interni a externi cilové skupiny. Radime do nich:

e Interni cilové skupiny:
— zameéstnanci firmy — fadovi spolupracovnici (interni a externi), stfedni
a vrcholovy management,
— vlastnici firmy — majitelé, akcionari, spoluvlastnici.

e Externi cilové skupiny:
— zékaznici — stavajici, potencionalni nebo minuli,
— dodavatelé,
— obchodni partnefi,
— novinafi, média,
— nazorovi vidci.

Na obrazku 13 pozorujeme nejcastéjsi cilové skupiny event marketingu, jak
je vidéli némecti odbornici v prizkumu provedeném roku 1995. Z grafu je
patrné, Ze nad vSemi ostatnimi vyznamné pfevazuje cilova skupina zakaznikd.
Tato skuteénost koresponduje s vysledky dalsich prizkumd, které potvrzuji, Ze
rust zakaznické retence je jednim z klicovych o¢ekavani tohoto komunikaéniho
nastroje.

K tomu, abychom mohli podle ti¢elu a formy event marketingu délit cilové
skupiny dale, slouzi nasledujici kritéria:
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Obr. 13 Nejcastéjsi cilové skupiny event marketingu

e uroven vztahu ke znacce, produktu, sluzb¢, firm¢,
e socio-ckonomicka a demograficka kritéria,

e chovani recipientd,

e emocionalni kritéria.

Pti déleni cilové skupiny podle irovné vztahu ke znaéce (produktu, sluz-
bé ¢i firmé) sledujeme, zda jde o pozitivni, neutralni, nebo negativni naladéni
u jednotlivych recipientt. Konecny vybér cilové skupiny zahrnuje jedince
,»haladéné na stejnou vinu“. Vychazime pfitom z predpokladu, ze v prevazné
veétsin€ se obracime na cilovou skupinu nam pozitivn¢ naklonénou. Jediné tak
1ze totiz zvolit jednotnou a u€innou strategii.

Pti zohlednéni socio-ekonomickych a demografickych kritérii pouzivame
klasickou diferenciaci cilové skupiny podle:

* pohlavi, e povolani,

*  veku, e piijmu,

* rodinného stavu, » zivotniho cyklu rodiny,
* mista bydliste, * socialni tridy.

e vzdélani,

Pii rozliSovani podle chovani recipientii se zaméfujeme predevsim na
sledovani:

* spotfebniho a nakupniho chovani jedinci a skupin,
e chovani recipientli v minulosti pti podobnych pfilezitostech (eventy podob-
ného charakteru).



Nezapominame pfitom, ze event marketing je vyznamné ovliviiovan sou-
casnymi trendy, které se velmi ¢asto meéni stejn¢ jako veskeré vzorce chovani
jednotlivel a skupin.

A konecné déleni podle emocionalnich kritérii vychazi predevsim ze sle-
dovani zivotniho stylu a jinych psychografickych prvki jedinct a skupin. Tato
diferenciace je z hlediska event marketingu velmi dulezitd. Snazime se totiz
popsat a odhadnout emocionalni tiroven zvolené cilové skupiny; to nam poslé-
ze napomuze ke stanoveni vhodné a uspé$né event marketingové strategie.
Sledovat je tfeba zejména:

* napliovani volného casu,
* zajmy, zvyklosti a postoje,
» sklony k prozitkiim,

e zebricky hodnot.

Napliovani volného ¢asu, vyznavané hodnoty a vlastni nazory jsou obecné
povazovany za rozhodujici kritéria pfi strategickém planovani event marketin-
gu. To ostatné potvrzuji i vysledky prizkumu Svazu némeckych komunika¢nich
agentur provadéného v roce 1993 (viz Obr. 14).

Pii zminéné diferenciaci se musime snazit vytvaret dynamické skupiny cha-
rakteristické urcitym zivotnim stylem. Jednim ze zptisobti optimalizace téchto
skupin je vyuziti AIO analyzy (Activities, Interests, Opinions). Zivotni styl je
optimalizovan prostrednictvim rozsahlého souboru polozek vztazenych k aktivi-
tam recipienta na pracovisti a ve volném case, k okolnimu prostiedi i k sou¢asnym
spolecenskym a politickym podminkam (Schweiger — Schrattenecker, 1995).
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Obr. 14 Diilezitost jednotlivych kritérii pro strategické planovani event
marketingu




2.4 Stanoveni strategie event marketingu

Vsechny dosud uvedené postupy jsou velmi dulezité v procesu planovani
a tvorby konkrétni event marketingové strategie. Avsak teprve stanoveni vlast-
ni strategie je okamzikem, ve kterém rozhodneme, jakym smérem se bude
ubirat cely event marketingovy projekt. Tehdy ovlivnime jeho budouci tispés-
nou, respektive netispésnou realizaci.'”

Klicovym tkolem v tomto smyslu je volba spravné event marketingové
strategie. Bruhn ve svém pojednani z roku 1997 uvadi, ze strategie event marke-
tingu zahrnuje znamé a zavazné stanoveni sttednédobych a dlouhodobych plant
v ramci definovani chovani firmy, které obsahuji méfitka pro zinscenovani, pocet
a typy event, jejichz prostfednictvim bude dosazeno zvolenych cilt event mar-
ketingu. Zachytil Sest dimenzi, které definuji strategii event marketingu, véetné
jejiho dalsiho vyvoje (viz pfilozené schéma na obrazku 15). Kromé toho zduraz-
flujeme nutnost strategického smérovani event marketingu, zejména v souvislos-
ti s rostoucim poctem eventli a mnozstvim vynakladanych prostiedkii na né. Toho
dosahneme pouze tehdy, bude-li zvolena strategie plné korespondovat s celkovou
marketingovou strategii firmy a budeme-li uzce spolupracovat s ostatnimi na-
stroji komunika¢niho mixu firmy (viz integrovany event marketing).
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Obr. 15 Hlavni dimenze event marketingu



Sest dimenzi, které podle Bruhna definuji strategii event marketingu:

D

2)

3)

4

5)

6)

Objekt event marketingu — stanoveni, zda pfedmétem pfipravovaného

eventu (eventll) bude znacka, produktova fada nebo cela firma.

Sdéleni event marketingu — definovani klicového sdéleni, od kterého se

bude event (eventy) odvijet. Toto sdéleni musi byt pfesné a vystizné, aby

vyjadfovalo hlavni myslenku event marketingu a bylo pouzitelné i v rameci
doprovodné komunikace. Zvolena cilova skupina si jej ma co nejdéle zapa-
matovat.!! Jsou-li cilem externi cilové skupiny, musi sdéleni kopirovat po-
zici objektu na trhu a definovanou UCP pozici (Unique Communication

Proposition). U internich cilovych skupin zase nesmime opominout potieb-

ny integrujici charakter jakychkoliv sdéleni.

Cilové skupiny event marketingu — klicovymi otazkami jsou pocet cilo-

vych skupin a jejich velikost. V zasadé se firma mtze rozhodovat mezi

dvéma zakladnimi strategiemi:

— Strategie standardizace — firma se v ramci jednotného konceptu event
marketingu soustedi na konkrétni cilovou skupinu.

— Strategie diferenciace — firma se v ramci planti marketingové komuni-
kace orientuje na event marketingové koncepty pro vice cilovych skupin
(Meffert, 1993).

Intenzita eventi — stanoveni délky a intenzity event marketingové strategie.

Po stanoveni ¢asového horizontu se vénujeme intenzité eventu (eventi).

Tedy rozhodnout, zda pijdeme cestou:

— Strategie koncentrace — zinscenovani (organizace) méné eventt, o to
vsak intenzivnéjsich (s kratkodobym, sttednédobym nebo dlouhodobym
pusobenim).

— Strategie diverzifikace — zinscenovani fady eventl, ¢asto navzajem
velmi odlisnych (opét s kratkodobym, stfednédobym nebo dlouhodobym
efektem).

Typologie eventii — vybér jednoho nebo vice typl eventu, které zprostied-

kuji klicové sdéleni cilové skupiné a povedou k naplnéni event marketin-

govych cila.

Inscenace eventi — vlastni provedeni eventu, které postupné vytvari jed-

notnou zvolenou formu prezentace. Pfi inscenaci eventli nesmime zapomi-

nat na kreativni zpracovani, které zahrnuje klicové charakteristiky kazdého
uspésncho event marketingového projektu:

— jedineénost,

— zvlastnost,

— neopakovatelnost.

Pokud se rozhodneme provazat vzajemné atributy celkovy pocet eventl

(intenzita eventll) a pocet cilovych skupin, na které se event marketing zame-




fuje, ziskame z hlediska formalniho €lenéni Ctyfi typy strategie event marke-
tingu (Meffert, 1993, viz Obr. 16):

* koncentrovana strategie standardizace,
» diverzifikovana strategie standardizace,
* koncentrovana strategie diferenciace,

» diverzifikovana strategie diferenciace.

Pokud se firma rozhodne pro koncentrovanou strategii standardizace
event marketingu, znamena to, Ze jejim hlavnim cilem je ovlivnit malé homo-
genni cilové skupiny jednim nebo nékolika eventy. Jde vétSinou o situace, kdy
cilovou skupinu dokonale zname a chceme ji oslovit osobné. Klasickym pfi-
kladem muize byt tiskova konference ur¢ena odbornym novinaiim nebo setka-
ni zorganizované pro nejvyznamnéj$i obchodni partnery pfi prilezitosti pied-
staveni nového produktu.

Diverzifikovana strategie standardizace event marketingovych aktivit se
vyuziva tehdy, kdyz cilova skupina neni zcela homogenni a firma se ji snazi
zasahnout riznymi tematickymi eventy. Tato strategie se voli, o¢ekavame-li
velmi vysokou navstévnost a neni-li nam zcela jasné ptresné slozeni cilové
skupiny. Pfikladem mohou byt aktivity firmy, ktera vyrabi produkt ureny né-
kolika cilovym skupinam.

V piipad¢ koncentrované strategie diferenciace event marketingu se firma
snazi jednim nebo nékolika eventy oslovit emocionalné a individualné co nej-
vice cilovych skupin. Jde o velmi naro¢nou formu strategie, protoze predpokla-
da, ze jednotlivé cilové skupiny dobie zname. Jediné za tohoto ptredpokladu
totiz nalezneme vhodny event, ktery naplni ocekavani vSech pozvanych. Jako
priklad mtize poslouzit oslava vyznamného firemniho jubilea za tiCasti zamést-
nanct a jejich rodinnych piislusnikd, akcionait, nejvyznamnéjsich dodavatela
a odbératelli a zastupct tisku.

Pocet eventu
Pocet Mensi Vétsi
cilovych skupin

Koncentrovana Diverzifikovana
Mensi strategie strategie
standardizace standardizace
Koncentrovana Diverzifikovana
Veétsi strategie strategie
diferenciace diferenciace

Zdroj: Meffert 1993

Obr. 16 Typy strategie event marketingu



A konecné ¢tvrtym typem je diverzifikovana strategie diferenciace event
marketingovych aktivit. Vyuziva vyssiho po€tu rozmanitych eventd urc¢enych
skupinam velmi uzkym a pfesné definovanym, které neni snadné ovlivnit kla-
sickymi komunikacnimi prostfedky. Je spojena s vysokou ucinnosti, a téz
s vy$simi finanénimi naroky. Firmami proto neni pfili§ vyhledavana.

Podivame-li se na event marketingovou strategii podle zvolenych cili, mizeme
z hlediska obsahového €lenéni rozliSovat ¢tyfi formy strategie (Bruhn, 1989):

e Zavddéci strategie — smétuje k predstaveni (umist'ovani) nového produktu
(sluzby, znacky) do urcitého trzniho segmentu a napomaha k rozsiteni jeho
znalosti. Primarnimi komunikac¢nimi cili jsou nejen vyvolani pozitivnich
emoci, ale i informativni charakter komunikace. Tato strategie musi byt
bezpodmineéné spojena s dal§imi formami komunikace (klasicka reklama,
direct mail, POS materialy apod.).

o Cilené rozvijejici strategie — zamétuje se na rozvoj vztahl se stavajicimi
cilovymi skupinami nebo oslovuje nové skupiny, pfipadné pomaha rozsiro-
vat pocet ¢lent stavajicich cilovych skupin. Jako ptiklad mohou poslouzit
techno party pro mladistvé anebo koncepce rozvoje trendovych sportil
(Adidas Streetball-Challenge, nejriiznéjsi adrenalinové sporty apod.).

* Imagové strategie — usiluje vytvorit silné pozitivni emocionalni propojeni
mezi znackou (produktem, sluzbou) a zvolenym doprovodnym zazitkem.
Seridznost a tradi¢ni hodnoty miizeme na znacku prenést prostiednictvim
eventl z oblasti vazné hudby apod. Tato strategie je velmi U¢inna za pred-
pokladu, ze zvoleny event nezistane osamocen, ale naopak bude zapojen
do celkového konceptu pravidelné komunikovanych a podporovanych akti-
vit z dané oblasti.

* Na zazitky orientované strategie — v tomto piipadé je cilem pripravit tako-
vé eventy, které doslova umozni ,,znacku prozit“. Cilova skupina je pfimo
vtazena do akce a ,,proziva“ produkt v redlném Case. Prikladem mize byt
Camel Trophy nebo navstéva tzv. edutainment centra (viz Kap. 7.3).

V praxi ztézi najdeme jednu z vyse uvedenych strategii samostatné, vzdy se
kombinuji na zakladé aktualnich potieb a situace.

U nadnarodnich koncernt a spole¢nosti operujicich na zahranicnich trzich
neni definovani vhodné event marketingové strategie jednoduchou zalezitosti.
Do hry totiz vstupuji lokalni a globalni zajmy spolecnosti. V téchto piipadech
provadime segmentaci na:

* lokalni strategii,
* globalni strategii.

V ptipad¢ volby lokalni event marketingové strategie se soustifedime na
konkrétni izemi, které obyva zvolena cilova skupina (napf. mistni ¢tvrt, mésto,
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region, stat). Tato forma strategie vychazi z dokonalého pfizptisobeni se mistnim
podminkam. Vzhledem k charakteru uskutecnénych akci Ize hovofit o zcela
jedinecné formé strategie, ktera umoziuje dokonale naplnit individualni potie-
by a o¢ekavani obou stran — firmy a cilové skupiny.

Jestlize firma zvoli globalni event marketingovou strategii, uplatiuje
zpravidla jednotny strategicky scénar ve vice zemich. Ten vychazi z predpokla-
du, ze se firma pokusi sestavit jednotnou strategii pro vice trhi, podati-li se ji
najit shodné charakteristické rysy zvolenych cilovych skupin (chovani, zvyky
apod.). Globalni strategie mize byt G¢inna zejména v pripadé velkych event
marketingovych projektt u spolec¢nosti, které maji na vice trzich vybudovanou
podobnou pozici a dostatecné silnou znalost znacky (produktu).!? Stejné dobie
vsak mize fungovat na lokalnich trzich u mensich projekti. A to tehdy, je-li
provedena lokalizace strategie, tedy drobné upravy v celkovém pojeti, které
zohledni specifické charakteristiky daného trhu, respektive cilovych skupin.'?

2.4.1 NA ZAZITKY ORIENTOVANA EVENT MARKETINGOVA
STRATEGIE

Soucasny spottebitel je ovliviiovan stale rostouci preferenci volného ¢asu. Na
jeho vyuziti vynakladame rok od roku vice finan¢nich prostredkii. Jako prvni
tuto tendenci pocitila oblast turistického primyslu. Primyslova odvétvi se
postupné pfidavala. Soub&zné s tim neustale pribyva mnozstvi informaci, pie-
sycenych trhil a substitu¢nich vyrobkt. Proto hovorime ¢astéji o individualnich
i kolektivnich prozitcich a zazitcich, o strategiich orientovanych na zazitky.
Z hlediska event marketingu jsou emoce a zazitky tim, co tento komunikacni
nastroj ¢ini v soucasnosti velmi atraktivnim a pfitazlivym. Umoziiuje a podpo-
ruje emocionalni umistovani znacky zejména ve vyspélém trznim prostiedi.
Pro hlubsi pochopeni event marketingu je potieba pochopit vyznam pojmu
emoce predevsim v psychologickém kontextu. Emoce jsou zékladnim pilifem
event marketingu a zaroven jednou z jeho hlavnich podminek uspésného vyuziti
v praxi. Vyznam pojmu emoce je vSeobecné znamy. Je ztotoziovan s citem
a oznacuje se jim prozivani takovych stavi, jako jsou radost, smutek, hnév,
zavist, litost, strach apod. Psychologické vymezeni emoci je vSak velmi obtiz-
né a jeho definovani pifimo nemozné, pokud emoce chapeme jako svérazné
a jednoduché zazitkové kvality (Nakone¢ny, 2000). V psychologickych slov-
nicich se uvadéji nasledujici vyznamy pojmu emoce: 1/ komplexni citovy stav
doprovazeny charakteristickymi motorickymi a zlazovymi aktivitami, 2/ kom-
plexni chovani organismu, v némz predominuji visceralni (itrobni) komponen-
ty, respektive: a/ mentalni stav, charakterizovany citénim a doprovazeny moto-
rickymi projevy, ktery se vztahuje k né¢jakému objektu nebo vnéjsi situaci,
b/ excitovany stav mysli, ktery doprovazi k cili zamétené chovani, ¢/ afektivni
stav, ktery je disledkem piekazky nebo instinktivni reakce, d/ dynamicky pro-



jev instinktu (psychoanalyza), e/ dezorganizovana odpovéd’ organismu, f/ total-
ni akt organizovany kolem autonomné kontrolovaného komplexu chovani
(4. aktivita tvofena pevazn¢ vegetativni nervovou soustavou).

Priklanime se k vykladu emoci podle D. Kreche a R. S. Crutchfielda (1958)
jakozto stavu iritace organismu projevujici se tfemi zptisoby:

[u—

emocionalni zkusenosti (zazitkem), tj. citem (jedinec pocit'uje emoci),

2. emocionalnim chovanim (jedinec se emocionalné¢ chova, napt. Gto¢i, nebo
se brani pted utokem),

3. fyziologickymi zménami v organismu (vedle Gtrobnich zmén téz projevy

motorické, zahrnujici i vyraz obliéeje).

Ve vztahu k event marketingu jde o snahu nabidnout jedinci nebo skupiné
emocionalni zazitek, ktery se v idealnim pfipad¢ promitne do ocekavaného
emocionalniho chovani jedince (skupiny) — radost, dojeti apod. To je zaroven
doprovazeno vice ¢i méné viditelnymi fyziologickymi zménami v organismu
(mimika obli¢eje, doprovodna gesta atd.).

V uzké vazbé na emoce je nutné zminit jednotlivé kroky, které je nutné
sledovat, pokud budeme chtit sestavit ispéSnou a na zazitky orientovanou event
marketingovou strategii (viz Obr. 17). Vychazet pfitom mizeme z prace Petra
Weinbergera (1992), ktery se této problematice vénoval v souvislosti s emocio-

Vytvoreni zakladni
emocionalni koncepce

Obr. 17 Kroky pri sestavovani na zdzitky orientované strategie event marketingu




nalnim umistovanim znacky (vyrobku, sluzby). Hlavnimi sledovanymi cily
pritom byly znalost nebo akceptace znacky, image ¢i pozitivni transfer image
a profilace, respektive umistovani znacky. Principialné mtizeme tyto jednotlivé
kroky prevzit s drobnymi upfesnénimi, abychom stanovili vhodné event mar-
ketingové strategie. Jsou to:

Krok 1 — Vytvoreni zakladni emocionalni koncepce

Volba zakladni emocionalni koncepce je zpravidla zakladnim vystupem krea-
tivnich myslenek a intuitivniho brainstormingu. Chladné racionalni uvahy pfi
rozhodovani nahrazuje emocionalni vnimani situace, ve které se firma nachazi.
Dulezité jsou:

e determinace kvality Zivota — tedy prostiedi, ve kterém se pohybuje jedi-
nec — koneény pfijemce naSeho sdéleni; jde zejména o zivotni standard,
napln volného ¢asu, rodinu apod.,'

e aktualni a budouci hodnotové tendence — které nasi cilovou skupinu
ovliviuji; aktualni hodnotové tendence sleduje proto, aby zvolena strategic
kopirovala tento nejblizsi ocekavany vyvoj,'s

* stavajici firemni filozofie — je nadfazena, ale dilezita pro definovani jaké-
koliv emocionalni strategie (zejména kratkodob¢), protoze praveé ona pod-
poruje dlouhodobé vytvarenou filozofii firmy, ze které vychazi celkova
komunikacni strategie.

Krok 2 — Generovani emocionalnich hodnot

P1i sestavovani strategie prosazujeme emocionalni koncepci do jednotlivych
emocionalnich hodnot (verbalnich i neverbalnich), tedy do smyslovych zazitk,
které zlistanou v povédomi recipienta a povedou k oboustrannému obohaceni.
Nesmime se pfitom nechat ovlivnit vlastnimi emocionalnimi hodnotami, které
nam sice mohou hodné napovédét, ale nejsou v dané situaci rozhodujici. Pti
generovani emocionalnich hodnot vychazime z:

e pre-testll a schémat zachycujicich zakladni emocionalni prozitky v nejriiz-
néjsich situacich (vzorce chovani apod.),

e afinity emocionalnich hodnot s image znacky, produktu nebo sluzby,

e afinity emocionalnich hodnot s konkrétnimi (dostupnymi) informacemi
o produktu nebo znacce,

e ohraniCeni vyrobku jeho jedine¢nosti a nezaménitelnosti ve vztahu k jinym
vyrobkim (sluzbam),

* vhodnosti emocionalnich hodnot pro potieby integrovaného event marke-
tingu — tedy téz v dalSich komunikac¢nich prostfedcich (reklamy, public
relations, direct mailu apod.).



Krok 3 — Volba jasného emocionalniho profilu

V této etapé jasné definujeme kli¢ovy emocionalni profil znacky (produktu,
sluzby). Pfi hledani ptizna¢nych emocionalnich hodnot vétSinou nalezneme
celou fadu téch, které splituji zakladni kritéria. Nebezpeci vSak spoc¢iva v tom,
ze se soustfedime na vétsi mnozstvi hodnot, nez bude pro danou situaci vhodné.
Zde rozhodng plati pravidlo: Cim méng, tim lépe. Musime volit takové hodno-
ty, které daji nasi komunikaci vyniknout, povedou k nasi jedinecnosti a vybu-
duji silné emocionalni pouto s nasim vyrobkem (znackou).

Krok 4 — Sestaveni konkrétniho emocionalniho prozitku

V zavérecné etapé jde o vytvoreni takové strategie (emocionalniho prozitku), ktera
vyvola oc¢ekavané emoce u zvolené cilové skupiny. M¢la by podpofit pfedevsim:

» stimulaci vlastniho podnétu spolecné s objektem event marketingu (znackou,
vyrobkem nebo sluzbou),

* moznost opakovani zvolenych prozitku,

e konzistenci vSech komunika¢nich sdéleni firmy.

Jednotlivé eventy musi umoznovat individualni prozitky ve spojeni s danou
znackou, prosazovat zamyslena sdéleni a musi byt sladény se zajmy znacky
a cilové skupiny.

2.4.2 KLICOVA PRAVIDLA EVENT MARKETINGOVE
STRATEGIE

P1i sestavovani jakékoliv event marketingové strategie nesmime zapominat na
nékolik zakladnich pravidel vychazejicich z praxe a determinovanych vétsSinou
vzorci lidského chovani. Jejich dodrzovani totiz urcuje Gspésné propojeni za-
zitkl jedince s nasi znackou. Samoziejm¢ mizeme vyjmenovat celou fadu
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zuji ve vétsing dosud uspésné realizovanych strategii:

Uspé&sny event je tfidimenzionalnim zaZitkem

Vseobecnou tendenci soucasného marketingu je vyuzivani obrazové komuni-
kace, které vede k u¢innému ovliviiovani lidského chovani. Event tak mtiizeme
chapat jako tfidimenzionalni obraz, ktery zachycuje realisticky nasi znacku
(produkt, sluzbu) a umoznuje ji jedinci ,,prozit* nékolika smysly najednou.
,Umely* svét, Casto vytvareny reklamou ve spojeni s danou znackou, je tak
eventem uvadén do realného zivota. Vyznamné piitom je, ze se navstévnik
eventu nachazi uprostfed celého déni v konkrétnim case (viz dale).




Pfi organizaci eventll vychazime z pfedpokladu, ze cilova skupina nasi
znacku:

* zna a ma s ni osobni zazitek (emoce) — tehdy se snazime jejich predstavy
zhmotnit a vyvolat doprovodné emoce, které je s naSim produktem spojuji;
dilezité je nékolikanasobné opakovani a ptipadné postupné zesilovani in-
tenzity jednotlivych zazitkl; v nékterych pripadech muze dokonce dojit
k vytvoreni vztahu zcela nového,

* zn4, ale nema s ni Zadné zazitky (emoce) — minime recipienta, ktery o na-
§i znacce pouze slysel, ale nema k ni zadny vztah; protoZe je nasim poten-
cionalnim zakaznikem, snazime se prostfednictvim tfidimenzionalniho za-
zitku vyvolat emocionalni pfemosténi; otazka opakovani je i zde na miste,

e vibec nezna — jde o situaci, kdy zac¢iname budovat zvolené emocionalni
pfemosténi od zakladu, a vhodné zvolena strategie tak miize byt velmi ucin-
na; hlavnim cilem je eventem zprostfedkovat zakladni informace a osobnim
zazitkem evokovat recipientovu emocionalni hladinu; od uspésnosti tvodni
strategie se odviji dalsi tvorba dlouhodobého emociondlniho pfemosténi.

Pokud hovotime o tfidimenzionalnich zazitcich, nemame na mysli pouze
vizualni stimuly. Do scénafe by mély byt zapojeny vSechny ucastnikovy smys-
ly. Vysledné pak recipient vinima znacku nikoliv jako fantazii (iluzi) vytvorenou
klasickou reklamou, ale jako realitu, kterou zazil na vlastni kiizi. Za ptiklady
mohou poslouzit tzv. edutainment centra nebo brand labs'® (véetné realného
zhmotnéni a prozivani znacky ve tfidimenzionalnim pojeti v podob¢ zabavnich
center Walta Disneyeho po celém svéte).

Recipienti se na eventu aktivné podileji

Uspé&sny event aktivuje smysly Gi¢astnikd a otevira cestu k prozitku se znackou.
S tim tGzce souvisi vySe zminéné tfidimenzionalni pojeti eventu. Z roviny:
Slysel jsem..., Vidél jsem...pfechazime do roviny: Zazil jsem..., Poznal
jsem...Tim, Ze jedinec ma naptiklad prtilezitost vyzkouset konkrétni vyrobek,
se emocionalni rovina vnimani spojuje s rovinou racionalni — mutize zjistit pre-
zentované vlastnosti vyrobku. A to je princip, ktery funguje cela staleti. Tim,
ze se clovek takového eventu ziCastni a pfijme pozitivné zasadni sdéleni, stava
se znacka (vyrobek) postupné soucasti kazdodenniho zivota — uz neni ni¢im
neobvyklym. Sekundarné tak tito lidé mohou ptsobit na dalsi cilové skupiny.
Jde-li o nazorové vidce, je tento Géinek
0 to pusobivejsi.

Za ptiklad si zvolme projekt ,,Trans-
amazonika®“ tabakového koncernu Rey-
nolds, ktery v roce 1980 odstartoval dnes
uz velmi dobfe znamou Camel-Trophy.




Tento event byl pripraven, aby podpofil zakladni imagovou reklamni kampan.
V soucasné dobé se z této akce stal fenomén a jeji logo je hluboce zapsano do
povédomi Siroké vefejnosti. Emoce, které jsou s touto akei spojovany, napoma-
haji v orientaci na tabakovém trhu a lakaji ke znacce spotiebitele milujici
vzru$eni, dobrodruzstvi a drsnou romantiku.

Event musi byt jedinecny a neopakovatelny

K tomu, abychom zaujali cilovou skupinu, odlisili se od konkurence a ziskali
trzni pfevahu v daném trznim segmentu, musime krom¢ jedinecného a doko-
nalého vyrobku nabidnout i jedine¢nou formu komunikace. Zejména na nasy-
cenych trzich je pfi soucasné existenci velkého mnozstvi substitutti zptisob
komunikace a jeji profilace zpravidla rozhodujici trzni vyhodou. Avsak jen
tehdy, kdyz event marketingovy projekt bude zaloZen na jedinecném a neopa-
kovatelném propojeni znacky a zazitku, mizeme ocekavat jeho kone¢ny ko-
munikaéni uspéch. Nezalezi vSak pouze na netradicnim emocionalnim scénafi.
I nékolikrat pouzity napad (byt konkurencni) zajisti pfi individualni interpre-
taci a originalnim scendristickém pojeti tspéch.

Event je multisenzitivni udalosti

I kdyz je vizualni stranka jakékoliv prezentace zasadni (ostatné obecné tfi
ctvrtiny veskerych informaci jsou zprostfedkovany vizualné), neni zdaleka
jedina. K hlubokému proziti eventu vedou kromé vizualnich vjema také vjemy
zvukové, hmatové, ¢ichové nebo chutové. Ving, teplo, hudebni motiv nebo
tteba dobra pochutina, v§e musi byt dokonale skloubeno, aby soucasné piiso-
bilo na vSechny tcastnikovy smysly, a vedlo tak k dlouhodobému zakotveni
naseho emocionalniho sdéleni. Marketingova ,,alchymie* spoc¢iva v optimalnim
vybéru kombinace jednotlivych vjema. Hlavni je vzajemny soulad a harmonie.
V kazdém pripadé se ovSem musime vyvarovat emocionalnimu stresu. Tedy
situaci, kdy na jedince ptisobi pfili$ velké mnozstvi vjemi a mohl by mu hrozit
psychicky kolaps.

Event vyZaduje dokonalou dramaturgii

Vlastni realizace eventu se da pfirovnat k nataceni filmu. K filmu, ktery, ma-li
zaujmout, musi mit v sob& prvky napéti a déjovost. Dramaturgie je z pohle-
du eventu velmi dulezita. Stavi do stfedu zajmu dva subjekty: znacku a je-
dince. Zejména u velkych eventd (napf. slavnostni piedstaveni nového mo-
delu automobilu — viz obrazky 18-20) ma zkuseny dramaturg nedocenitelnou
roli. Z dramaturgického pohledu je kazdy event slozen ze tii zakladnich
casti (Erber, 2000). Kazda z nich vyzaduje zvlastni dramaturgicky pfistup.!’
Jsou to:
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Obr. 18 Predstaveni nového modelu Skody Superb v Seville I

1. ¢ast: Pre-event — oznameni / pozvani,
e 2. ¢ast: Main-event — vlastni event,
3. ¢ast: After-event — aktivity nasledujici po eventu (vyhodnocovani atd.).

Event je podminén integrovanou komunikaci

Sam o sob¢ by asi event nesplnil o¢ekavani do ného vkladana, pokud by nebyl
propojen s ostatnimi komunika¢nimi néstroji marketingového mixu firmy (viz
integrovany event marketing v kapitole 1.3.1).

2.5 Volba eventu

Po zvoleni event marketingové strategie nasleduji vlastni volba jednoho ¢i vice
eventtl, naplanovani jednotlivych zdrojt a stanoveni celkového rozpoctu event
podobu eventu.

Volbu eventu rozdélime z ¢asového i procesniho hlediska do dvou zaklad-
nich fazi:

L. faze: Zvoleni typu eventu,
I1. faze: Zvoleni scénai‘e eventu (zinscenovani zazitku).



|. faze: Zvoleni typu eventu

Nejprve se zamétime na zakladni volbu typu eventu, pfipadné kombinaci vice
eventd riznych typt, kterymi budeme zprostifedkovavat nase klicova sdéleni.
Hlavnimi faktory, které tuto volbu ovliviiuji, jsou celkova event marketingova
strategie, dale stanovené cile, zvolené cilové skupiny a v neposledni fad¢ také
dostupné finanéni prostfedky. Nesmime zapomenout ani na vyuziti pfipadnych
zkuSenosti z minulych akci podobného typu (paklize jsme néjaké jiz realizova-
1i) a znalosti profesionalti z oblasti event marketingu.

Volba odpovidajiciho typu eventu je dulezitym ptredpokladem celkového
uspésného nasazeni event marketingu v praxi. Lze pfitom vychazet z déleni,
které bylo popsano v kapitole 1.4 (Zakladni typologie event marketingovych
aktivit). Za rozhodujici povazujeme déleni eventl podle konceptu event mar-
ketingu do péti kategorii:

a/ event marketing vyuzivajici piilezitosti,
b/ znackovy (produktovy) event marketing,
¢/ imagovy event marketing,

d/ event marketing vztazeny k know-how,
e/ kombinovany event marketing.

Zaméiime se nyni na déleni eventu podle vybrané cilové skupiny, obsahu
eventu, zvoleného doprovodného zazitku a mista konani eventu. Je tfeba jedno-
znacné definovat konkrétni formu — viz nasledujici ptiklad definovani eventu:

* u pfilezitosti vyrobeni X-t¢ho vyrobku,

e urceny pro zaméstnance a nejvyznamnéjsi obchodni partnery firmy,

* zabavné orientovany, vyuzivajici dlouhodobého spojeni firmy s vynikajicim
hudebnim souborem,

* zorganizovany v jedné z vyrobnich hal zavodu.

II. faze: Zvoleni scéndie eventu (zinscenovani zazitku)

Po volbé¢ eventu pripravujeme vlastni scénaf eventu. Tedy toho, jaky bude mit
akce prub¢h a jaké budou jeji jednotlivé ¢asti. V této souvislosti se ¢asto hovori
o vytvoreni samostatného a jedine¢ného corporate designu (Bonarius, 1993,
Bruhn, 1997, Erber, 2000) konkrétniho eventu. Orientuje se podle hlavnich ko-
munikacnich linii firmy a zaméfuje se na jasné vyjadieni klicové myslenky a vy-
tvoteni dlouhodobého efektu ve smyslovém vnimani u zvolené cilové skupiny.
Profesionalni piiprava, dokonalé zinscenovani zazitkl a pfitazliva skladba
patfi k zakladiim event marketingu. Pfipadné chyby nebo tézkosti mizeme

operativné fesit na misté. Nékteré muzeme predvidat a fadné se na né€ pripravit.

ey e

chybu pozdéji napravit. Event byva svym charakterem casto pfirovnavan k di-




Obr. 19 Predstaveni nového modelu Skody Superb v Seville I

vadelnimu predstaveni nebo filmu, nebot’ podléha podobné jasné¢ dané drama-
turgické linii. Stejné jako ma klasické drama nékolik ¢asti, tak i spravny event
musi obsahovat Gvod, prolog, postupnou dramatizaci a zaver, kterym piedsta-
veni vyvrcholi (napf. predstaveni nového modelu automobilu). Event se fidi
presné danym scénaiem, ktery kromé jednotlivych bodi programu obsahuje
veskeré informace pro vystupujici osoby, technické prostiedky, ¢asovy harmo-
nogram a dalsi poznamky.'® Zahrnuje téZ mozné varianty nahradnich feSeni pro
pfipad, ze dojde k necekané udalosti. Jedin¢ tehdy, kdyz jednotlivé slozky
spolu dokonale souzni, je zaru¢en bezproblémovy pribeh celého projektu.
Scénart pritom nezohlednuje pouze vlastni hlavni event (Main-event), ale stejné
podrobné popisuje i to, co se déje pied jeho zahdjenim (Pre-event) a po jeho
skonceni (Post-event).

Event neslouzi k uspokojeni poradateld, ale je urc¢en navstévnikiim. Jen
tehdy, je-li divak vtazen do déje, miizeme v ném nenasilné vzbudit nebo pro-
hloubit jeho vztah k nasemu vyrobku, sluzbé ¢i k firm¢ samotné. Aby doslo
k pozitivnimu naladéni navstévnika, musime ho nechat:

¢ komunikovat, to znamena nechat ho
— poslouchat,
— ptat se,
— vyslovit sva prani,
— vyjadfit pochybnosti;



e proZivat, to znamena nechat ho
— procitit,
— ochutnat,
— poslouchat,
— osobné poznat,
— vzit na védomi novou skuteénost;

¢ konzumovat, to znamena nechat ho
— poznat svou potiebu,
— akceptovat novou skutecnost,

e zieknout se, to znamena nechat ho
— vzdat se stereotypu,
— porozumét novym hodnotam.

D¢j klasickych divadelnich her ¢lovék vétSinou dobfe zna, ale presto je
kazdé predstaveni nécim vyjimecné a pritazlivé. A tim ,,néCim™ je nové pojeti
dila a jeho inscenace. Dobrym rezisérim se dafi modernim vykladem textu
a netradi¢nim zpracovanim davat stejné predloze novou dimenzi. A to samé
plati pro event.
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Obr. 20 Predstaveni nového modelu Skody Superb v Seville IIT



Jako je u baletu nutna studie kazdého kroku a pohybu, tak dilezita je choreo-
grafie kazdé¢ho kroku eventu. Aby nedoslo k nesrovnalostem, musi byt jasné:

e co se kdy a kde kona,
e jak dlouho to bude trvat,
e kdo, co a jak ma na starosti.

Kreativita, jedinec¢nost a napaditost scénafe eventu zdlraznuje uspésnost
zvolené strategie. Scénar stejné jako zvolena event marketingova strategie
nesmi kreativitu a napaditost nijak omezovat, ale naopak: musi ji podporovat.

2.6 Naplanovani zdroju

Po schvaleni ucelené event marketingové strategie a zvoleni poétu a typt jed-
notlivych eventli naplanujeme zdroje nutné pro vlastni realizaci. Jejich defino-
vani slouzi jako podklad pro stanoveni celkového rozpoctu event marketingo-
vych aktivit. Rozdélujeme je do tii zakladnich skupin:

* zdroje lidské,
e zdroje hmotné,
e zdroje finan¢ni.

Pfi definovani lidskych zdroju posuzujeme, jaky celkovy lidsky potencial
bude k zabezpeceni vSech event marketingovych aktivit zapotebi. A to jak co do
mnozstvi, tak struktury — od organizatort ptes ucinkujici az po posledniho kucha-
fe nebo satnarku. Pti posuzovani lidskych zdrojii se zaméfujeme predevsim na:

e dostupny pocet internich zaméstnanct, ktefi se mohou podilet na realizaci
event marketingu, véetné posouzeni jejich odbornych znalosti a zkusenosti
s eventy obdobného typu,

» sestaveni celkového poctu vSech profesi, které potiebujeme k vlastni reali-
zaci, véetné poctu jednotlivych odborniki ze zvolenych oblasti,

e rozhodnuti, zda vyuzit sluzeb externich konzultantd a poradcd nejen Cisté
event marketingovych specialistil (pravnikt, sociologli apod.),

* rozhodnuti, zda — podle velikosti celého projektu — svéfit organizaci event
marketingové agentufe,

» zalozni variantu — v pfipad¢, Ze vzniknou obtize v souvislosti s lidskym
faktorem (kapacita, nemoci apod.), mit dalsi odborniky v zaloze.

Pii sestavovani vech potiebnych hmotnych zdroji postupujeme obdobné
jako u volby lidskych zdrojti. Za hmotné zdroje povazujeme vSechny prostied-
ky nutné pro vlastni realizaci jednotlivych eventil. Radime sem predevsim:



e vybrany prostor v¢etn¢ potiebného vybaveni,

e infrastrukturu,

e techniku (ozvuéeni, osvétleni, multimédia apod.),
e dopravu,

e catering,

e ubytovani atd.

Konecné je tfeba vyclenit financni zdroje z celkového firemniho rozpoctu
na komunikaci. K planovani dostupnosti finanénich prostfedktl pfipominame,
ze k nému musi dochazet v souladu se strategii integrovaného event marketin-
gu. Nelze tedy zapominat na to, ze s event marketingovymi aktivitami jsou
spojeny i dal$i nastroje komunika¢niho mixu firmy. S timto ohledem planujeme
vysi finan¢nich prostfedki co nejefektivnéji a s dostatecnym Casovym piedsti-
hem. Zejména u velkych projekti i o rok diive, protoze vynalozené naklady se
mohou projevit ve finan¢nich tocich po nékolik nasledujicich let.!”

2.7 Stanoveni rozpoctu

Event marketing a jeho nasazeni do komunika¢niho mixu firmy ve velkém
méfitku patii k financné nejnakladnéjsim komunika¢nim aktivitam. Proto je
stanoveni rozpoc¢tu bezpodmine¢nou podminkou pozdéjsi realizace jak jednot-
livych eventl, tak event marketingu jako celku. Pfi jeho pfipravé je tieba si
uvédomit, Ze vyse financnich prostiedktl vétsinou také rozhoduje o tom, zda
bude event marketing pln¢ integrovan do komunika¢niho mixu firmy, ale i dal-
$i konsekvence. Rozhodovani neni jednoduché, nebot’ se piimo dotyka jedinec-
nosti kazdého eventu. Zejména v porovnani s klasickou reklamou, kde je
mozné exaktné vycislit naklady za reklamni prostor, existuje u event marketin-
gu cela fada polozek, které neni mozné dopiedu presné odhadnout (mnozstvi
spotiebovanych napoju, elektfiny apod.). Ve vétsiné pripadi jde proto o stano-
veni ramcov¢ho, pribézné aktualizovaného rozpoctu. V praxi je bézné, ze se
stanovi maximalni rozpoctova hranice, ktera by neméla byt prekrocena. Je
proto ukolem celého tymu, aby vynakladané prostiedky pribézné sledoval
a jejich Cerpani vyhodnocoval.

Vlastni proces stanoveni rozpoctu rozdéluji Meffert (1979) a Bruhn (1991)
do dvou zékladnich ¢asti: na schvaleni celkového rozpoctu a rozdéleni rozpoc-
tu na jednotlivé eventy. Toto rozdé€leni 1ze doplnit nasledujicim zptiisobem:

1/ PredloZeni celkového rozpoctu — déje se na zakladé celkové cenové kal-
kulace pripravené v zavislosti na doporucené strategii event marketingu. Jde
o optimalni variantu co do nékladti i komunika¢niho G¢inku.

2/ Schvaleni celkového rozpoctu — uskutecni se po prozkoumani dostupnos-
ti finanénich zdroji. Bude-li k dispozici méné¢ prostiedkd, dojde k upravé
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Obr. 21 Zdkladni déleni rozpoctu event marketingu

celkové event marketingové strategie. A to vétSinou nikoliv zasadné, ale
dil¢im zptisobem v jednotlivych eventech (snizeni jejich poctu, kapacity
prostoru, naro¢nosti programu apod.).

3/ Rozdéleni celkového rozpoctu (viz Obr. 21) — z pohledu déleni:
— vécného,
— casového.

Z hlediska vécného déleni mizeme ¢lenéni provést dale podle:

A) poétu eventi — v piipadé, ze pujde o vice nez jeden event. Je tieba uvaZzovat
nikoliv podle poctu eventd, ale proporcionalné podle jejich vyznamu a di-
lezitosti. Toto tfidéni vychazi z celkové strategie a slouzi pro jasné stanove-
ni priorit a prehledné ¢erpani dostupnych finan¢nich prostredki.

B) skupin ndkladii — pti schvalovani event marketingového rozpoctu je dile-
zité, abychom na zacatku prehledné definovali a u managementu obhajili

vvvvvv

jeme do ctyt zakladnich kategorii:



1/ Naklady na planovdni — spojené s celkovou piipravu event marketin-
gové strategie — jde zejména o naklady na vlastni zaméstnance, piipad-
né na externi poradce nebo za sluzby event marketingové agentury.
Radime sem také organizaci ptipadnych pre-testii nebo jinych predbéz-
nych vyzkumu.

2/ Ndklady na pripravu — spojené s ptipravou jednotlivych eventd (Pre-
-event). Nejcastéj$imi polozkami jsou tisk a distribuce pozvanek, naklady
na reklamu (radiové spoty, tiskova inzerce...) nebo tisk POS materiala
(letaky, plakaty...).

3/ Nadklady na realizaci — spojené se zinscenovanim jednotlivych eventi
(Main-event). Tedy pronajmy prostor nebo ploch, techniku, uc¢inkujici,
catering, ubytovani, dopravu, pojisténi.

4/ Nasledné ndklady — spojené s ¢innosti po ukonceni event (After-event),
pripadné po ukonéeni celého projektu, tj. uvedeni mista do piivodniho
stavu, provedeni prizkumu nebo nasledné direct mailingové aktivity.

Casové déleni se v event marketingu prili§ Easto nepouziva, a pokud ano,
pak pouze jako déleni podptirné, nebot” organizace jednotlivych eventl z véc-
ného hlediska dostate¢né jasné definuje alokaci finan¢nich prostredki spojenou
s terminem (¢asem) jejich konani.

Firmy, které event marketing pfili§ Casto nevyuzivaji a rozhodnou se
uskutec¢nit rozsahlejsi projekt, by z vyse uvedenych divodt mély vazné pie-
myslet nad moznymi sluzbami event marketingovych, respektive full-servi-
sovych agentur. Ziskaji tak pfistup k optimalizaci eventl na zakladé poméru
cena / vykon i celkovou usporu finan¢nich prostfedkt. Tyto Gspory prameni
zejména:

e ze zkusenosti agentury z obdobnych projekti,
» z profesionalniho odhadu vynalozenych nakladu,
» zptehledu o eventech a jejich finan¢ni naro¢nosti u konkurence.

2.8 Integrace do komunikacniho mixu

Z hlediska komunikacniho u¢inku nepanuje jednoznacny nazor na to, zda event
marketing fadit mezi nastroje dlouhodobé nebo kratkodobé komunikace. Bruhn
v fad¢ publikaci uvadi, ze event marketingu je ptisuzovan takticky vyznam. Je
pouzit, aby vyvolal kratkodobou emocionalni reakci u respondentt. Pti nejriz-
néjsich prilezitostech (jako jsou firemni jubilea nebo kick-off setkani), které
nejsou primarné zaméieny na dlouhodobé budovani a podporu image znacky
nebo produktu, spise doprovazi jiné formy komunikace. Jeho silnou strankou
je schopnost pisobit emocionalné na cilovou skupinu, budovat a podporovat
dlouhodobé postaveni znac¢ky v mysli jedinci.




Event marketing je vSak stejné¢ dulezity v kratkodobém i dlouhodobém
pusobeni na jedince. Jeho schopnost vyvolat v recipientovi okamzité emoce,
a ovlivnit tak kratkodobé jeho chovani, by méla byt skloubena se schopnosti
firmy tyto emoce dlouhodob¢ podporovat v§emi ostatnimi nastroji komunikac-
niho mixu. Proto byl jiz dfive zmifiovan princip integrovaného event marketin-
niho efektu z téchto vazeb vyplyvajicich.?

Nedilnou soucasti event marketingového procesu je event controlling. Sa-
mostatné se mu vénuje pata kapitola, véetné jednotlivych metod, které Ize béhem
celého event marketingového procesu vyuzit.



Event marketing
z pohledu chovani
spotrebitele
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K’:lnidé marketingové fizena organizace se snazi ziskavat co nejsirsi infor-
ace o potiebach a ptranich svych zakaznikl, aby vyvijela a vyrabéla
vyrobky, respektive poskytovala sluzby, které zdkazniky zaujmou a koupi si je.
Pro pochopeni vsech téchto potieb a piani slouzi kromé jiného specializované
marketingové prizkumy, vcetné psychologickych a sociologickych vyzkumi
o chovani a zvycich jednotlivct.

Soucasné definice marketingu ne vzdy odpovidaji pozadavkim trhu. Ne-
priklada se jiz prili§ velky vyznam procesu zasobovani, zkracujici se doba
zivotnosti vyrobkd vede ke zrychleni inovaéniho cyklu, mnoho vyrobku je
substituovano. U vétSiny novych forem marketingu se zdiraziuje dlouhodobé
uspokojovani potieb zakaznika. Protoze vime, ze pti rozhodovani, zda koupit,
¢i nekoupit uréity vyrobek, se dostavaji do poptedi hodnoty, které nesouviseji
pfimo s jejich uzitnou hodnotou (emoce, intuice, individualni o¢ekavani, prani
nebo osobni zivotni styl), hovofime o chovani spotiebitele. Marketingovi od-
bornici proto sleduji spotfebni chovani jednotlivych skupin obyvatelstva, hle-
daji podnéty ovliviiujici jejich chovani a snazi se formulovat obecné platna
pravidla tohoto chovani.

Za spotrebni chovdni je oznacovdno zpravidla chovdni lidi, které se vztahu-
je k ziskdvdni, uzivdni a pozdéjsimu odkldddni predméti denni’i dlouhodobé
spotreby (vyrobkd, respektive sluzeb).?'

Chovani kazdého jednotlivce pfi rozhodovani o koupi urc¢itého vyrobku
(sluzby) ma své zakonitosti a nelze jej oddélit od okolniho prostiedi. Spotiebnim
chovanim rozumime i to, zda a kdy se vyrobek (sluzba) odlozi a ptestava se
pouzivat.

Event marketing ma stejné jako teorie spotiebniho chovani fadu spole¢nych
charakteristickych rysu. Je to dano pfedevsim tim, Ze teorie spotiebniho cho-



vani zkouma, jak se zédkaznik rozhoduje o koupi a uzivani vyrobki a event
marketing je komunikacnim nastrojem, ktery se snazi nakupni chovani vyvo-
lat. Obecné muzeme konstatovat, ze event marketing vychazi z poznatka
a zaveri teorie spotiebniho chovani. Obé teorie se spolecné opiraji o informa-
ce z ptibuznych védnich obord, jako jsou psychologie, sociologie, kulturni
antropologie apod.

Budeme-li chapat spotiebni chovani jako proces, ktery vede ke koupi dané-
ho vyrobku ¢i sluzby, a na event marketing jako na komunikacni prostredek,
jenz pomaha nas vyrobek prodavat, miizeme jednotlivé faktory ovliviiujici cely
proces koupé, rozdélit do ¢tyt zakladnich skupin:

faktory kulturni,
faktory sociologické,
faktory ekonomické,
faktory psychologické.

o=

Na vsechny uvedené faktory vSak pohlizime jako na jednotlivé ¢asti pro-
stiedi, které spotiebitele ovliviiuje. Kazdy z nich na ného ptisobi s riznou in-
tenzitou a v§echny pak vytvareji prostedi, které rozhoduje o tom, zda se nam
podafi zakaznika presvédéit ke koupi zbozi, ¢i nikoliv. Rozhodné nelze fici, Ze
spotiebitel se rozhoduje pouze pod vlivem jednoho z faktor. Do vétSiny uve-
denych faktorti nema vyrobce (ani obchodnik) moznost zadnym vyraznym
zpisobem zasahnout. Musi je vSak zahrnout do své marketingové analyzy
a pocitat s nimi pfi rozhodovani. Marketingovi analytici dokazi vysledovat
hlavni tendence, které motivuji danou cilovou skupinu ke kone¢né koupi. To,
co se v zaveéru kupniho procesu da jesté vyuzit a ovlivnit, jsou vlivy psycholo-
gické. A pravé s psychologickymi prostfedky pracuje event marketing. Nez se
vsak budeme vénovat psychologickym aspektim chovani spotiebitele, pokusi-
me se stru¢né popsat zbyvajici vyse zminéné faktory.

3.1 Kulturni faktory

Rozebirat jednotlivé kulturni faktory by bylo velmi slozité, protoze vyklada
kultury existuje fada. At uz pod kulturou vnimame naptiklad kulturni zvyky
naroda nebo zivotni styl, shodneme se asi na tom, ze jakakoliv kultura vyrazné
ovlivituje chovani spotiebitele a do znaéné miry predurcuje, jakym zplisobem
se bude spottebitel chovat. Jeho vzorce chovani lze odvodit z dlouhodobého
pozorovani, napiiklad z kulturniho vyvoje naroda. Podobné jako se da odhad-
nout chovani spotfebitele, je mozné ptizpusobit i fizenou komunikaci k nému,
a to véetné event marketingovych aktivit.

Vime jiz, Zze zasadni vyznam v event marketingu ma pocitova a vjemova
slozka kazdého jednotlivce. V tomto ohledu event marketing pracuje s jednot-




livymi vyznamnymi prvky dané kultury (symboly, ritualy, zvyky a obyceji),
které zprostiedkované pisobi na spotfebitelovo chovani.

V mezinarodnim méfitku vSak event marketing narazi na vyznamny problém
zpusobeny rozdilnymi kulturami a méfitky hodnot v jednotlivych zemich a své-
tadilech. Zde se event marketing mtze opfit pouze o zakladni vzorce chovani
a aktualni trendy. Stejné jako nebude asi nikdy mozné hovorit o globalni kul-
tufe ani o globalnim chovani spotiebitelll, nelze ani v budoucnosti predpokladat,
ze bude mozné aplikovat globalni event marketing. Konkrétni idea v rimci event
marketingu totiz mize zaznamenat v jedné zemi uspéch, ale ve druhé zcela
propadnout. Z tohoto thlu ma kultura a dané prostfedi klicovy vyznam nejen
pro rozhodovani spotiebitele, nybrz i pro aplikaci event marketingu.

3.2 Sociologické faktory

Jedinec se pohybuje v prostedi vyznacujicim se urcitymi rysy, které utvareji jeho
postoje, formuji chovani. Pasobi téz na spotifebni chovani. Sociologie jakozto
spolecenska veéda, zabyvajici se zakonitostmi, tendencemi a pravidelnostmi ve
vyvoji a pohybu socialnich struktur, pomaha prvky spotebniho chovani defino-
vat. Poskytuje tak informace pro optimalizaci event marketingového procesu.
V nasi souvislosti nas zajimaji poznatky o socidlnich skupinach, které se déli na
primarni a sekundarni (vychazi z dilezitosti a miry vlivu na jednotlivee) a na
formalni a neformalni (uréené vymezenymi rolemi uvnitt skupiny).

Primarni socidlni skupiny jsou vétSinou velmi malé, jeji clenové maji
k sobé diivérny citovy vztah. Radime sem zpravidla rodinu a nejblizii piatele.
Tato skupina nejvice utvari a formuje nakupni zvyky. Zejména proto, Ze je
ovliviiuje od nejutlejsiho veéku. V pripade, Zze ma byt event marketing vyuzit ke
komunikaci s primarni cilovou socialni skupinou, musi byt nasazen s velkou
obezietnosti. Budeme-li uvazovat komunikaci s rodinou, je zpravidla nutné
vyuzit komplexu impulzi, které budou ptsobit na jednotlivé ¢leny zvlast' (roz-
dilnd komunikace k rodi¢im a k détem), ale spoleéné povedou k cili — ke
koupi vyrobku nebo k pouzivani prezentované sluzby. Jde o event marketingo-
vé akce velmi zce profilovaného charakteru a nasazeni tohoto komunika¢niho
v ptipadé, kdyz se event nezdafi.

Sekundarni socialni skupiny jsou Casto organizovany na méné osobni
bazi, vazby mezi jednotlivymi ¢leny jsou volnéjsi a Cetnost jejich setkavani je
niz$i nez u primarni socialni skupiny. Sekundarni skupinou jsou naptiklad
ruzné svazy, spolky nebo zdjmova sdruzeni, tedy jasné definované cilové
skupiny. Event marketing zde pracuje na zédkladé¢ znalosti zfetelného skupino-
vého zajmu.

Formalni socidlni skupiny se vyznacuji zpravidla danou hierarchickou
strukturou a Clenstvi ve skupiné byva zavazné. Jsou dana pevna psana pravidla



a provinéni vii¢i nim miZze skoncit az vylouc¢enim ze skupiny (naptiklad ¢lenstvi
v politické stran¢).

Jiz z nazvu neformalni socidlni skupina vyplyva, ze se v ni setkavaji lidé
na neformalni, dobrovolné béazi (napiiklad setkéni s prateli). Urovni formalnos-
ti socialni skupiny se musi podridit i event marketing, ktery nevychazi z jediné
charakteristiky, nebot’ je zfejmé, Ze primarni skupina mize byt formalni, stejné
jako neformalni skupina mize mit dana nepsana pravidla.

Spottebni chovani jednotlivee vsak neovliviiuje jen Clenstvi v jisté mensi
socialni skuping, charakteristické spolecnymi zajmy, citovou vazbou apod. Ze
Sir§iho pohledu je ovlivnéno pfislusnosti k urcité socialni vrstvé. Kazda social-
ni vrstva ma spolecné rysy: primérna vyse mesicniho pfijmu, druh zaméstnant,
forma bydleni, traveni volného ¢asu apod., které ovliviiuji zpisoby nakupova-
ni. Clenové jedné socialni vrstvy se vak mohou inspirovat nakupnim chovénim
¢lent jiné socialni vrstvy. V tomto pfipadé hovofime o referencni socialni
skupiné, ktera formuje nebo pozménuje chovani jinych a jez je pro event mar-
keting diilezita (napf. pfi zavadéni nového vyrobku stfedni tfidy s nékterymi
parametry luxusniho zbozi).

Z pohledu realizace event marketingovych projekti maji kliCovy vyznam
rovnéz teorie davu a individualismus, respektive role vadct a celebrit. Zej-
ména u velkych eventi, kterych se uc¢astni mnoho lidi, musime ob¢ teorie vzit
v tvahu a zaroven hledat zpiisoby, jak je vyuzit v nas prospéch. Davové emo-
cionalni prozitky a role viideti a celebrit jsou navzajem velmi izce propojeny
a zaslouzi si vzdy dukladnou analyzu.

3.2.1 TEORIE DAVU

Mluvime-li o teorii davu, mame na mysli v§echny jeho zakonitosti a charakteris-
tické rysy chovani, které zasadnim zptisobem ovliviiuji tvorbu event marketin-
gové strategie. Dav jako takovy byva nejcastéji definovan nasledovné (G. le Bon
1997):

Dav je shromdzdeénim jakychkoliv jedinct bez ohledu na jejich ndrodnost,
povoldni nebo pohlavi a bez ohledu na ndhodu, kterd je svedla dohromady.

:

Z psychologického hlediska nabyva vyznam slova dav zcela jiné¢ho vyzna-
jedinct, z nichz je slozeno. Mizi jedine¢nost osobnosti, citli a myslenek. Vytva-
fi se ,,kolektivni duse™ prechodného razu. Z pouhého seskupeni se stava dav
organizovany, respektive ¢asto oznacovany jako dav psychologicky podléhaji-




ci urCitym zakonitostem. Z pohledu event marketingu vnimame organizovany
dav jako skupinu lidi, ktefi se na ur¢itém misté shromazdi se zcela jasnym cilem.
Na takovouto skupinu aplikujeme zakladni teorii davu. Pro nase potieby z ni

v

Kolektivni duch davu

At uz je dav slozen z jakéhokoliv poctu jedinct rozdilné inteligence, povahy
nebo zaméstnani, nabyva kolektivni dusi. Je védecky ovéfeno, ze samotnou
skute¢nost ptislusnosti k davu vyvolava v jedinci pocit moci, ktery mu dovolu-
je uvolnit nejnizsi pudy (mizi pocit zodpovédnosti). Zaroven je kazdy ¢in nebo
cit nakazlivy a da se v davu velmi snadno vyuzit. Bohuzel také velmi lehce
zneuzit, to vSak neni pfedmétem event marketingu. Proto je sugesce (iracional-
ni pfesvédcovani v protikladu k racionalnimu presvédcovani, které je zalozeno
na logickych divodech) v davu silnou a nebezpecnou zbrani. Event marketing
vyuzivajici vhodné zvoleny emocionalni zazitek mize na zakladé téchto zna-
losti v pozitivnim slova smyslu oslovit efektivné danou cilovou skupinu.

Emocionalni pisobeni

Na dav nelze ptsobit logickymi uvahami, nebot’ chape pouze hrubé asociace
ideji. Pii nasazeni event marketingu plati, ze chceme-li dav ovlivnit a pfesvédcit,
musime znat city, které ho ovladaji, pochopit je a pokusit se o jejich vyuziti nebo
zménu vyvolanim emocionalniho zazitku, ktery upravujeme podle aktualniho
vyvoje davové psychozy. Soubézné s konkrétnim eventem plisobime nejen na
predstavivost davu v daném Case a miste, ale udalosti také zprostiedkovavame
Sirsim zplisobem — Casto pomoci sdélovacich prostiedkl vytvaiime medialné
poutavy obraz, ktery zaujme §irsi skupiny lidi.

Obrazotvornost davu a sila slov

Obrazotvornost davu je hluboce ovlivnitelna predevsim prostiednictvim krea-
tivnich pfedstav nebo spravné volenymi slovy. Idealnim spojenim je samoziej-
meé pouziti obrazovych prostfedkil s vhodnym verbalnim projevem. Moc slov
je totiz tésné spjata s predstavami, jez slova vyvolavaji a doprovodné obrazy
vyrazné podporuji.??

Z hlediska teorie davu mizeme definovat dvé zakladni skupiny faktor,
které ptimo ovliviiuji uspésnost event marketingovych aktivit. Jsou to:

a) Psychologické faktory — o n¢kterych jsme se zminili na predchozich rad-
cich. V zasadé¢ jde o vSechny psychické jevy a stavy, které jakymkoliv
zpUsobem puisobi na dav, ale i na kazdého jednotlivce uvnitf i vné dané
skupiny (véetné osobnich dispozic k davové psychdze apod.).



b) Fyzické faktory — fadime sem vlivy na chovani davu i celkovou atmosféru
— celkovy pocet lidi v daném prostoru (v porovnani s dimenzovanou ka-
pacitou prostoru),
— vlastni lokalita (interni versus externi prostiedi),
— teplota, kvalita vzduchu, hlu¢nost.

3.2.2 ROLE VUDCU A CELEBRIT

Jakmile se kdekoliv shromazdi ur€ity pocet zivych bytosti, at’ uz jde o dav lidi
nebo stado zvitat, zacinaji pudové podléhat autorit¢ nacelnika. Podvédomé
hledaji svého vidce. Obycejné je vidce zpocatku sam jednim z vedenych,
ktery je presvédcen néjakou myslenkou a pozdéji se stane jejim hlasatelem.

V event marketingovych projektech vnimame roli viidce spise ve forme viidce
nazorového. Angazovani vyznamného nazorového viidce mize vyrazné ovlivnit
cilovou skupinu (dav v pojeti teorie davu). Jejich roli piebiraji nejcastéji celebrity,
mezi které fadime zejména piedstavitele vefejného zivota — politiky, ale téZ herce,
zpévaky a dalsi viid¢i osobnosti nejriznéjsich obort lidské ¢innosti (chirurgove,
pocitacovi specialisté, renomovani pravnici, védei apod.).?* Spolecnost jejich
osobnostni profilaci, nazory a hodnoty, které vyznavaji, stavi do urcité, presné
vymezené pozice v hierarchickém systému spolecnosti. Predstavuje-li nase stra-
tegie (respektive znacka, vyrobek, sluzba) snahu dosahnout shodnych cilovych
hodnot, je vyuziti celebrity jako spojujiciho symbolu v komunikaci vice nez vhod-
nym nastrojem. Jeji nasledné vystupovani na vefejnosti ,,ve jménu urcité znacky*
vyrazné profiluje postaveni produktu nebo sluzby na trhu, primarné ovliviiuje
sdilené hodnoty zvolené cilové skupiny a utvaii jejich spotiebni chovani.

Najdeme fadu pojednani, které se zabyvaji zapojenim celebrit do marketin-
gu firem, respektive do komunikace jako takové. Bylo by nesporné zajimavé
analyzovat eventy, do kterych byly zapojeny celebrity, s eventy organizovany-
mi bez nich. Nebude vSak nikdy mozné dat zcela jednozna¢nou odpovéd’ nebo
doporuceni, kdy je Gcast vyznamné osobnosti efektivni, a kdy mize naopak
uskodit. Obecné vsak plati, ze vhodné zapojeni celebrity mize eventu jediné
prospét. Pfi uvahach o zapojeni celebrity do konkrétni event marketingové
strategie se vSak vzdy musime pohybovat v trojihelniku, ktery tvofi zvolena
event marketingova strategie (respektive konkrétni event) ke konkrétnimu
produktu (sluzbg), celebrita a nase cilova skupina (viz Obr. 22).

V ramci klasické SWOT analyzy pométujeme mezi témito tfemi body silné
a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby ze zapojeni celebrity. Pozitivni ¢i negativ-
ni dopad jeji ucasti lze zjistit i v pfipadném predvyzkumu v ramci ptiprav ko-
necné event marketingové strategie. K tomuto ucelu lze vyuzit rovnéz modifi-
kovanou teorii J. N. Kapferera, ktera sleduje reakce jednotlivee nebo skupiny
v zavislosti na zapojeni osobnosti do konkrétniho eventu (viz Obr. 23).




CELEBRITA

EM STRATEGIE CILOVA SKUPINA

Obr. 22 Zapojeni celebrity do event marketingové strategie

Zapojeni celebrit do eventu je samoziejmé spojeno s pozitivnim ocekavanim.
Plati zaroven pravidlo, ze firma pracuje s celebritami dlouhodobé¢, protoze jedi-
n¢ tak mize efektivné dotvaret image svych vyrobkid nebo sluzeb. V tabulce 3
sledujeme stru¢nou charakteristiku deseti vybranych eventt, uskute¢nénych
v Ceské republice v poslednich &tyfech letech.s V sedmi z nich se organizatofi
rozhodli zapojit do pribéhu eventu alespon jednu celebritu, jejiz ticast jasné
naznacuje vyznam angazovanosti elity pro uspé$nost event marketingovych
aktivit. Pfekvapivé vsak je, Ze pouze dvé firmy zatadily do eventu osobnost, se
kterou spolupracuji dlouhodobé& (mj. i pfi jinych ptilezitostech — reklama, cha-
rita, sponzoring apod.). Prestoze neexistuji zadné sofistikované prizkumy,
které by zkoumaly, do jaké miry ovlivni zapojeni celebrity vysledek eventu,
diléi zavéry mizeme vyvodit. Byla-li celebrita zapojena, da se hovofit o pozi-
tivnim vnimani cilovou skupinou i o vétsi tispésnosti celého eventu.

CELEBRITA EVENT
+ +
+ -
- +

Zdroj: J. N. Kapferer
Obr. 23 Reakce na zapojeni celebrity



Tabulka 3 Zapojeni celebrit do eventu

CILOVA
SKUPINA
o| Bl €|
EVENT £ 8| 8|w
2
(e)
A X X | x
B X | X
C X X X
D X | x
E X X
F X X X
G X X
H X | x X
| X X X X X
J X | X X X
Vysvétlivky:

*  Velikost eventu métena podle poctu Gcastnik.

Event | Spole¢nost Nazev eventu |Strucna charakteristika
A | British Airways Innovation Pfedstaveni novych sluzeb na palubach
Centre letecké spolec¢nosti
B |Campingaz Grill party Predstaveni nové koncepce lavovych grilli
C |Cesky Telecom Dny eurolSDN | Pfedstaveni multifunkéni telefonni linky
D |IBM Happy Hours Netradi¢ni formy setkani s novinafi
E |[INGCR Oranzovy den | Viz pfiloha 7
F Master Foods Svétovy den Profilace znacky Pedigree mezi majiteli pst
zvifat
G |McDonald’s Millenium Event spojeny s vyhlasenim vysledk
Dreamer soutéze pro déti
H |NOKIA Launch 6110 Pfedstaveni nového modelu mobilniho
telefonu (Nokia 6110)
| Cesky svaz pivovard | Svatovaclavské |Oslava piva za G¢asti nejvyznamnéjsich
asladoven slavnosti Ceskych a moravskych pivovart
J | SKODA AUTO Skoda Superb | Pfedstaveni nového modelu Skoda Superb
v Seville




Tyto osobnosti pfispély predevsim k:

e zatraktivnéni programu,

* momentu piekvapeni,

e vyvrcholeni celého programu,

* pozitivnimu pfenosu vlastni image na komunikovany produkt (sluzbu).

V piipadech, kdy byly celebrity pouzity opakované, se ukazuje, ze cilova
skupina viceméné predpoklada jejich ucast; podaii se tak naplnit ocekavané
pfemosténi mezi celebritou a vyrobkem (znackou). Vlastni pfenos hodnot
predstavovanych celebritou (viidcem) a vyrobkem vsak neexistenci prazkumut
nelze jednoznaéné klasifikovat. Skute¢nost, Ze pouze ve dvou ptipadech byly
vyuzity stejné celebrity, naznacuje, Ze ¢eské firmy s celebritami nepracuji pfilis
koncepcné. Divodem muize byt snaha firem vybirat takové osobnosti, které jsou
praveé nejpopularnéjsi, aby strhly jejich popularitu na svoji stranu. To v§ak miize
mit velmi kratkodoby efekt zejména tehdy, pokud popularita takové celebrity
netrva dostatecné dlouho.

Kromé nespornych vyhod angazovani celebrit pro potfeby event marketingu
existuje i1 fada nebezpeci. Za vSechny jmenujme dvé nejvyznamngéjsi. Prvnim je
charisma vybrané celebrity. Obavame se nebezpeci, vyplyvajicitho z mozného
zastinéni naseho eventu (potazmo prezentované znacky, vyrobku, sluzby) viidéim
charismatem zvolené osobnosti. Roli celebrity v celkové komunikaci je proto
velmi dulezité dikladné vyhodnotit a stanovit intenzitu jejtho zapojeni do celého
event marketingového procesu.? Druhym nebezpecim je ¢asto podcenovana ne-
stalost nekterych celebrit. Mame na mysli pfedevsim skandaly spojené s rozsahlou
negativni publicitou v médiich a sitenim pomluv, které mohou v krajnich pfipa-
dech vést az k naprosté destrukci jejich image. Tento piipadny negativni pohled
vefejnosti na nami vybranou a preferovanou celebritu ovlivni emocionalni chapa-
ni nasi znacky nebo vyrobku nejen v soucasnosti, ale i v blizké budoucnosti.

V ptipadé, ze se rozhodneme angazovat celebritu pro potieby event marke-
tingu, musime v procesu identifikace cilovych skupin zohlednit roli sdélovacich
prostiedki, které maji jedine¢nou a nezastupitelnou roli. Je mozné identifikovat
média, ve kterych se vybrana celebrita bude objevovat nejcastéji, a bude tak
primo pusobit na zvolenou cilovou skupinu. Kazdé noviny, ¢asopis nebo tele-
vize ma vlastni divackou, posluchacskou, respektive ¢tenatskou obec, a proto
je nutné porovnat jeji shodu s nasi cilovou skupinou.

3.3 Ekonomické faktory

Stejné jako piedchazejici faktory i ekonomické prostfedi vyznamné ovliviiuje
spotfebni chovani jedince. I zde existuje uzka vazba mezi ekonomickym posta-
venim jednotlivce, jeho nakupnim a spotfebnim chovanim a aplikaci event mar-



ketingu. Aktualni ekonomické prostredi vyrazné pisobi pfedevsim na kupni silu
spotiebiteld, a dale na strukturu jejich vydaji. Dana kupni sila jedince zavisi na
jeho béznych piijmech, disponibilnich usporach, poskytnutych nebo piistupnych
uvérech, a samoziejmé také na celkové cenové hlading v ekonomice.

U jednotliveti dochazi ke zménam v jejich béznych ptijmech, které mohou
souviset jednak se zménou zaméstnani, jednak s celkovym vyvojem realnych
mezd zavislych na vyvoji ekonomiky. S t€émito zménami vyznamné souviseji
rovnéz zmeény ve struktuie spotfebitelskych vydaji. V dobé recese je mira vy-
dajt naptiklad za jidlo, oSaceni, bydleni a provoz domacnosti rozdilna od ob-
dobi ristu ekonomiky. Spotiebitelské vydaje se vS§ak méni v pribéhu let i bez
zavislosti na vyvoji ekonomiky. Tak, jak se vyviji cela spolecnost. Podléhaji
tendencim, pfizpsobuji se nové nabizenym sluzbam a produktim.

Event marketing je vSeobecné povazovan za Gc¢inny komunikaéni nastroj,
jehoz nasazeni vSak vyzaduje velké investice. Spolecnosti jej budou tedy vyuzivat
tehdy, kdyz firma bude mit dostatek finan¢nich prostfedkti, kdyz bude presvéd-
¢ena, Ze si zakaznik prezentovanou sluzbu nebo vyrobek bude moci z finan¢nich
divodi dovolit (pokud ptijde o cenove nakladny vyrobek nebo sluzbu). Posledni
vyzkumy ukazuji, Ze event marketing pfestava byt pouzivan na akcich ur¢enych
pro velky pocet lidi, a to nejen z divodii ekonomickych. Firmy se ¢astéji prikla-
néji k cilengjsimu nasazeni tohoto nastroje pro homogennéjsi cilové skupiny.

3.4 Psychologické faktory

Spotiebni chovani je vlastni pouze ¢loveku. Dosud byly uvadény divody, které
ovliviiuji rozhodovani jedince o koupi, uzivani a odlozeni vyrobku ¢i sluzby.
V konec¢ném dusledku je vSak zavérecné rozhodovani zalozeno na psychickém
rozpolozeni jednice, na jeho momentalnim pocitu a vnimani okolnich jevi. Pokud
se na tento proces podivame jako na holou skute¢nost, respektive jako na vazbu
podnét — reakce, kdy nas nezajima pozadi vnitiniho rozhodovani, hovotime
o klasickém behavioralnim piistupu. V opa¢ném piipadé zkoumame ,,cernou
skiinku® spotiebitele a uhel zkoumani se podstatné rozsifuje a prohlubuje.

Jak jiz bylo konstatovano, event marketing je zalozen na schopnosti véci
a d&ju plisobit na lidské emoce. Je tedy ziejmé, Ze pro uspésné nasazeni tohoto
komunikaéniho nastroje je dilezité dokonale poznat a respektovat zakladni
zakonitosti psychickych stavii a procest jedince. Teprve kdyz budeme schopni
vcitit se do pocitli naseho zakaznika, které bude prozivat ve chvili, kdy na ng;
budeme puisobit prostfednictvim naseho event marketingového nastroje, bude-
me moci povazovat nasazeni tohoto komunika¢niho nastroje za ucinné a efek-
tivni. Vytvofime tak vSechny piedpoklady pro pozitivni ovlivnéni spotfebniho
chovani zakaznika ve prospéch nasi znacky (vyrobku, firmy). Z pohledu psy-
chologie jde zejména o rozpoznani psychickych stavl spojenych s riznymi
procesy poznavani (Bedrnova — Novy, 1998):




* vnimani, e predstavovani,
* pozornost, e mysleni,
*  pamét, * proZivani.

Jednotlivé stavy poznani budou dale stru¢né charakterizovany v uzké vazbé
na aplikaci event marketingu v praxi.

VNIMANI

Déni kolem nas vnimame vSichni prostiednictvim smysli. Abychom pochopi-
li jednotlivé vjemy, musi se jakékoliv sdéleni setkat s nasimi smyslovymi or-
gany — o¢ima, usima, nosem, jazykem nebo rukama. V souvislosti s pisobenim
vjemi zprostfedkovanych event marketingovou akci hovotime o subjektivnim
a objektivnim vnimani celé akce. Za objektivni podminky souhrnné oznacu-
jeme zakladni podminky v misté konani akce, tedy charakteristiku vybrané
lokality, zakladni koncepcni myslenku celé akce (program a jeho naplnéni),
uroven hladiny zvuku, pocet zucastnénych na akci apod. Subjektivnimi pod-
minkami potom chapeme to, jak akce zaptisobi na naseho cilového zakaznika.
Vysledek totiz zavisi na jeho momentalnim psychickém rozpolozeni, nalade
a celkovém dojmu, ktery na ném akce (a potazmo vyrobek) zanecha. Je samo-
ziejmé, ze nam zalezi na tom, aby navstévnik eventu odchazel spokojeny.
Protoze je vSe orientovano na prodej vyrobku prostfednictvim event marketin-
gové akce, nemélo by se stat, Ze si zakaznik odnese naptiklad skvély kulturni
zazitek, ktery v ném vsak nevytvoti zadné spojeni s nasim vyrobkem (sluzbou).
Samoziejmé nasim cilem mnohdy neni jen nakup, ale posileni image znacky
a snaha budovat k ni dlouhodobou loajalitu. Jako ptiklad vezméme situaci, kdy
zakaznik v obchodu uvidi vedle naseho konkurencni vyrobek, oba s velmi
podobnymi parametry. Vzhledem k tomu, Ze si vzpomene na silny emocional-
ni zazitek, ktery byl spojen s nasim vyrobkem, je pravdépodobné, Ze zvoli
praveé nas vyrobek.

Vétsina event marketingovych akei je postavena na osobnim kontaktu v real-
ném case. Z tohoto divodu budou hlavnimi smysly, které chceme ovlivnit, zrak
a sluch, poptipadé chut’ a ¢ich. Psychologové zaroven dokazali, ze ¢lovek si
zapamatuje komunikované sdéleni, pokud jej zaroven slysi a vidi. Je proto
dilezité, aby se obraz a zvuk navzajem dopliovaly, a utvarely tak jednotny
obraz celého eventu. Prili§ hlasita reprodukce mize pokazit celkovy dojem
stejné jako piili§ tlumeny zvuk. Obdobné je plisobivéjsi mensi barevnost a stiid-
m¢éjsi scénicka kompozice.

POZORNOST

Schopnost jedince vnimat své okoli je zakladnim pfedpokladem uspésného nava-
zani komunikace. Do jaké miry vSak bude sdéleni — v naSem ptipadé sdéleni



propagacni — akceptovano, zalezi hlavné na nas: na tom, zda umime vzbudit
v &lovéku ve spravnou chvili optimélni pozornost. Cim bude forma naseho sdé-
leni originalng;jsi, tim se zvysi pravdépodobnost, Ze ziskdme pozornost. Zvysime
jirovnéz tehdy, zvolime-li formu sdéleni blizkou hodnotam a potfebam recipienta.
Toho lze opétovné dosahnout pouze za predpokladu, ze kone¢ného spotiebitele
dobfe zname, a to je predmétem podrobnych marketingovych prizkuma.

PAMET

Podafti-li se ndm vzbudit pozornost u cilové skupiny, neznamena to jesté, ze
jsme dosahli stanoveného cile. Je dulezité, aby si clovek sdéleni, které jsme mu
nabidli, co nejdéle zapamatoval a slouzil pak naptiklad dale jako jeho transfor-
mator, respektive ovliviiovatel spotfebniho chovani své rodiny, pratel nebo
kolegli v zaméstnani. Opét se vracime k emocim a jejich roli; maximalni u¢in-
nosti sdéleni je vétSinou dosahovano v audiovizualni podobé doprovazené
silnymi emocionalnimi podnéty. Dokazeme-li vzbudit u ¢lovéka béhem event
marketingové akce hluboky citovy zazitek, bude si jej zcela jist¢ dlouho pama-
tovat. Je to stejné jako v opac¢ném piipad¢: jestlize mame silnou negativni
zkusSenost napiiklad s neochotnou prodavackou v obchodg¢, ptisté budeme vahat,
zda do daného obchodu vibec pijdeme. Pfi vSech eventech musi byt dodrzo-
vano zakladni psychologické a komunikaéni pravidlo: hlavni marketingova
sdéleni jsou vkomponovana na zacatek a na konec celé akce, protoze tyto chvi-
le se uchovavaji nejdéle v paméti.

PREDSTAVOVANI

Protoze event marketing pracuje s emocemi jako s hlavnim nastrojem, pama-
tujeme pii planovani jakékoliv akce na to, jaké predstavy o vyrobku, respekti-
ve spolecnosti nase akce v zakaznikovi vzbudi. Na pfedstavach a asociacich
v mozku jedince béhem eventu zavisi jeho budouci kupni chovani. Pravé schop-
nost tymu pfipravit event marketingovou akci ,,na miru*, kreativné a originalné
sestavit prezentaci a vyvolat pozadované piedstavy, patii k hlavnim pfednostem
event marketingu jakozto komunika¢niho nastroje.

Stane se, ze ¢loveék prijde na nasi akci pouze ze zvédavosti, anebo zcela
nepratelsky naladén. Mze mit naprosto odlisné predstavy o pouziti naseho
vyrobku a bude pfesvédcen, Ze prezentovany vyrobek nebo sluzbu vibec ne-
potiebuje. V daném ptipade€, nebudeme-li mit pfipravenu zcela jasnou a jed-
noduchou myslenku a dimysIné argumenty, zménime jen obtizné¢ jeho pred-
stavy a ocekavani. V kone¢ném diisledku nam jde o to, aby ¢clovék odchéazel
z nasi akce s pocitem, ze pravé bez naseho vyrobku se nemiZze obejit. Tento
faktor uzce souvisi nejen s otazkou aktualnich médnich trendi ve spolecnosti,
ale i se schopnosti marketingového tymu pfipravit odpovidajici marketingovou
strategii.




MYSLENI

At bude kreativni myslenka celé akce sebelepsi, chybi-li ji logické propojeni s po-
uzitim vyrobku nebo sluzby, ¢asem zajem zakaznikli ochabne. Vzdy vSak bude
existovat skupina zakaznikd, ktera je lehce ovlivnitelna. Jsou to lidé rozhodujici se
velmi impulzivné a nakupujici podle okamzitého emocionalniho rozpolozeni. U nich
je snadnéjsi vyvolat dojem, Ze praveé nas produkt nebo sluzba je véci, bez které se
nemohou obejit. Existuje ovSem i skupina lidi, ktera ptemysli racionalné a kazdé
své rozhodnuti velmi peclivé zvazuje. Pii planovani event marketingové akce je
proto bezpodmineéné nutné premyslet nad vlivem celého projektu na proces mys-
leni. Musime umét na zakladé jasnych argumentil presvédcit zakaznika, ze nas
vyrobek je pro ného nejvhodngjsi a Ze jej bude potiebovat. Variantu, kdy béhem
celého procesu uvédomovani dospéje jedinec k zavéru, Ze nasi sluzbu nebo produkt
nepotiebuje, vSak vyloucit nikdy nemtizeme. Pokusime se ji pouze minimalizovat.

Diskuse o nutnosti brat v tivahu potencial a procesy lidského mysleni pfi
koncipovani veskerych komunikaénich aktivit se mimo jiné odviji i od potieb-
nosti sluzby, respektive produktu, a od Gnosné miry, ¢asto ,,umélého* rozsito-
vani lidskych potieb. Jinym fenoménem, se kterym se vSak ve vétsi mife poty-
ka reklama, je korespondovani sdélovanych informaci se skutecnymi
vlastnostmi vyrobku nebo sluzby. Je zndmo, Ze pravé v tomto ohledu komuni-
kovana skutec¢nost neodpovida vzdy realité. Kdyz se zdkaznik seznami s nasi
sluzbou nebo vyrobkem a zjisti, Ze jeho charakter nebo vlastnosti neodpovida-
ji skute€nosti, vrati se to spole¢nosti ,,bumerangovym* efektem zpét. Nejprve
v poklesu image produktu prostfednictvim neformalnich komunikaénich kana-
14, poté v celkovém poklesu obratu z prodeje vyrobku (sluzby).

PROZIVANI

Jak jiz bylo psano v uvodu, event marketing je pfedevsim ,,zinscenovani zazit-
ka“. Optimalné pfipravena akce se v daném case stava jedinym a neopakova-
telnym zazitkem pro vSechny zucastnéné. Emoce, emoce a zase jenom emoce
jsou ,,hnacim motorem™ tohoto nastroje. Emoce nas prezentuji a zaroven pro-
davaji. Rozhoduji o uspéchu, nebo naopak o netspéchu.

P1i dtirazu kladeném na prozitek vSak zachovavame unosnou miru emoci.
Jako jinde i zde plati pravidlo: méné nékdy znamena vice. Aktivnéjsi zapojeni
emoci prispiva ke snadnéj$imu obchodnimu uspéchu, mize ale rovnéz vést
k upadku firmy. Hrozi nebezpeci, které bylo jiz Caste¢né rozebrano v predcha-
zejicim bodu: tim je vytvareni ,,umélé spotieby. Cilem kazdého podnikani by
meélo byt zpiijemnit a usnadnit lidem Zivot. Zapomina se vSak na to, Ze ¢lovek
neobyva tuto planetu sam, a Ze to, co mu usnadni zZivot, mize mit nedozirné
nasledky pro jiny zivocisny nebo rostlinny druh. To se vSak dostavame do sféry
vlivu ¢lovéka na zivotni prostfedi. Nejen pii planovani komunikace, ale ptede-
vs§im pfi strategickém marketingovém planovani nesmime opomenout budouci
vliv produktu nebo sluzby na zivotni prostfedi (exhalace, recyklace apod.).
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Strategické nasazeni integrovanc¢ho event marketingu v praxi vyzaduje stejné jako
vyuziti jinych komunikacnich nastroji pfedevsim cas, dostatecné know-how
a zkuSeny tym lidi. Kdyz firma pfijme strategické rozhodnuti o nasazeni event
marketingu, diikladné zvazi, zda bude schopna vse zabezpecit z vlastnich zdroja.
V opacném ptipadé musi rozhodnout, do jaké miry vyuzije profesiondly v tomto
oboru, tedy nejcastéji zastupce z fad event marketingovych agentur (dale rovnéz
EMA). Na rozdil od manipulace s klasickymi komunika¢nimi nastroji jde u event
marketingu Casto o takika umélecké dilo, které vyzaduje sladéni desitek nejriznéj-
Sich Cinnosti, prace celé fady tymi, tisic detailii a malickosti, které v idealnim
pripadé vedou k bezproblémové realizaci. A pravé z pohledu jejiho hladkého pri-
béhu a maximalni efektivnosti event marketingového procesu je uvaha, zda zapojit
event marketingovou agenturu, zcela na misté. Pfitom je tfeba posoudit celou fadu
hledisek, na jejichz zéklade se firma rozhodne o angazovanosti agentury.

Pozice arole event marketingovych agentur se vyrazné méni. Z dostupnych
vysledkt v provedenych priizkumech na toto téma (zejména u nasich zapadnich
soused®)?’ a vysledki kvalitativniho Setfeni v ramci nasi knihy zcela jednoznac-
né? vyplyva, ze se na trhu setkdvame se tfemi zakladnimi kategoriemi event
marketingovych agentur, respektive agentur, které tento komunikacni nastroj
nabizeji ve svém portfoliu.? Jsou to:

Event marketingova agentura kategorie A

Do této kategorie fadime agentury, které se ,,zivi“ predevsim ,,hlavou®. Tedy
disponuji natolik kreativnim potencidlem a bohatymi zkuSenostmi z oblasti
event marketingu, Ze sestavuji inovativni a kreativni koncepty event marketin-
gu ,,8ité na miru* presné podle zadani zadavatele. Jsou schopny firmu provést
celym procesem planovani a sestavit podrobny program celkové realizace event
marketingovych aktivit. Vytvofi rovnéz navrh na vyhodnocovani uspésnosti
jednotlivych krokd, véetné vlastniho komunika¢niho u€inku projektu. Protoze
mame na mysli ¢isté konzultantské ¢innosti, jde o cenové nakladngjsi sluzby
(nez v ptipadé EMA kategorie B).



Event marketingova agentura kategorie B

Do této kategorie patii agentury specializované na organizaci a exekutivu even-
ti. Tedy agentury, které maji dostatek zaméstnanct se zkuSenostmi z riznych
obori schopnych na zakladé obdrzeného konceptu (pfipadné presného planu)
zorganizovat celou kampan ,,na kli¢“, pfipadné prevzit realizaci dil¢ich casti
projektu. Tento typ sluzeb je logicky cenové mnohem vyhodng&jsi.

Event marketingova agentura kategorie C

Do této kategorie se fadi agentury, které jsou kombinaci obou ptfedchazejicich
typl. Tedy nabizeji komplexni servis v oblasti event marketingu. Jde o kombi-
naci idealni, kdy je agentura pfipravena asistovat klientovi béhem celého event
marketingového procesu — od samotné piipravy, planovani pies vlastni organi-
zaci, realizaci az po naslednou spolupraci pfi vyhodnocovani projektu. Cena
tohoto servisu je zavisla na pozadovanych sluzbach.

Event marketingové agentury kategorie C jsou nejcastéjSim typem agentu-
ry, ktera se objevuje na trhu. Poskytuje zdkaznikiim komplexni servis, a neni-li
naptiklad schopna zajistit exekutivu eventil, vytvari konsorcia s agenturami,
které tento potencial maji. Rovnéz pro zakaznika, ktery planuje outsorcing
veskerych sluzeb, je vyhodnéjsi mit jednu dodavatelskou agenturu zodpovédnou
za piipravu i realizaci celého projektu. Kdyz nastanou jakékoliv komplikace,
klient se dovola pfimé zodpovédnosti agentury.

Jak vyplyva ze dvou prizkumu, provedenych v Némecku v letech 1993
a 1999, doslo behem pouhych Sesti let ke zméné trendu ve vyuzivani agenturnich
sluzeb v procesu planovani event marketingovych projekta (viz Obr. 24). Za-
timco roku 1993 podle prizkumu BDW?° planovalo své eventy ptes 90 procent

in house 90.8 %

agentura ! %
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Zdroj: forsa / kogag 1999,
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Obr. 24 Planovani eventu od ideje az po vlastni realizaci




firem z vlastnich zdroji, o Sest let pozdéji tomu bylo zcela opacné. Prizkum
agentury forsa / kogag®' z roku 1999 jasné dolozil, Ze tuto roli z vice nez 80
procent pievzaly agentury. V zahrani¢i tedy z pohledu firem nyni vitézi outsor-
cing. A to zejména v souvislosti s rozvojem event marketingu, ktery prestava
byt okrajovou zalezitosti komunikace a vyzaduje profesionalni pfistupy nejen
v piiprave, ale také ve vlastni organizaci. Kromé toho $ir§im vyuzivanim toho-
to nastroje je podstatné vyssi konkurence, ktera nuti ke kreativnéjsimu a doko-
nalejsimu zpracovani, véetn¢ vlastni ideje. Kreativita firem pfi planovani
eventll je mimo jiné ¢asto omezena oborem podnikani.

Vzajemny vztah mezi zakaznikem a event marketingovou agenturou se
pohybuje na rizné urovni spoluprace. Vse zalezi na celkové situaci, ve které se
firma jako potencionalni zakaznik agentury nachazi, zejména pak na velikosti
eventd a poctu jejich opakovani, celkovém Casu na realizaci eventu, disponi-
bilnich finan¢nich prostfedcich a schopnostech a znalostech tymi komunikace
a marketingu uvnitf firmy. Event marketingova agentura mize v zasad¢ posky-
tovat nékolik urovni a forem servisu:

* plnohodnotny servis (full-service), kdy event marketigovéa agentura zabez-
peci celou komunikaci integrovaného event marketingu na kli¢ od navrhu
celé koncepce pres vlastni realizaci az po ptipadnou ucast na dil¢im nebo
celkovém vyhodnocenti,

* poradensky (konzultacni) servis, spojeny s kreativni ¢asti event marketin-
gu — tedy navrh koncepce a strategie, pripadné prizvani k posouzeni jiz
existujici koncepce a potvrzeni nebo vyvraceni jeji o¢ekavané uspésnosti,

e poradensky servis, spojeny s exekutivou, organizaci a koordinaci jednotli-
vych projekt,

* exekutivni servis, spojeny se zorganizovanim vsech eventl na kli¢, ptipad-
né pomoc pii jednotlivych eventech nebo spolupraci na vybranych ¢astech
eventll; mize jit rovnéz o pouhé zprostiedkovani nebo zajisténi nekterych
subdodavatelti agentury,

e exckutivni servis, spojeny s poskytnutim odbornikti riznych profesi na re-
alizaci zvolenych eventli (v ptipadech, kdy chce firma event marketing fidit
a koordinovat sama a nema lidsky potencial s dostate¢nymi zkuSenostmi).

Ani jedna z téchto forem spoluprace neni Spatna. Zalezi pouze na konkrét-
ni situaci, podminkach a zvolenych komunikac¢nich cilech. Pro vétsi nazornost
je na obrazku 25 uveden piehled nejcastéji nakupovanych sluzeb event marke-
tingovych agentur v Némecku roku 1993. Jak je vidét z grafu, je poptavano
velmi §iroké portfolio sluzeb, od ¢isté organizacnich a dodavatelskych zalezi-
tosti az po koncepéni poradenstvi. Aktualnéjsi prizkum dal$i bohuzel neni
k dispozici, ale pravem predpokladame, Ze podil poradenstvi v této oblasti
poroste progresivneé. V souvislosti se vzestupem vyuzivani event marketingu
v komunika¢nim mixu zejména stfednich a velkych firem bude zaroven docha-



Incentivni cesty
Dlouhodobé emoc. koncepty
Technicko-organiza¢ni pomoc

Propojeni odbornikl

Vlastni zorganizovani eventu

Planovani prabéhu

Koncep¢ni poradenstvi

Komplexni servis

T T T 1 T T
0 % 0% 20% 30% 40% 50% 60%

[@BDW 1993 Zdroj: BDW 1993

Obr. 25 Nejcastéji nakupované sluzby event marketingovych agentur

zet 1 k narGstu podilu poskytovanych exekutivnich sluzeb ze strany event
marketingovych agentur.

Kdyz firma za¢ne vazné uvazovat nad vyuzitim sluzeb event marketingové
agentury, musi dikladné zvazit, jaké sluzby a za jakych podminek nakoupi.
V zéasad¢ se zastupci firemni komunikace v ramci interniho rozhodovani za-
mysli nad dvéma determinujicimi okruhy problému: nad situa¢nimi a komu-
nika¢nimi determinantami (Erber 2000, doplnéno).

K situa¢nim determinantam patii:

* velikost a organiza¢ni struktura firmy (nadndrodni koncern, stfedné velka
firma...),

» disponibilni rozpocet,

e schopnosti zodpovédnych oddéleni podilejicich se na realizaci eventu (vét-
Sinou marketingové oddéleni nebo sekce komunikace a vnéjsich vztaht),
které souviseji s:

— rozhodovacimi procesy, véetné pravomoci findlniho rozhodnuti,

— velikosti tymu (aktualni a dostupnou, napiiklad prostfednictvim vypo-
moci z jinych oddéleni),

— know-how (dosavadni zkuSenosti tymu s event marketingem),

— dostatkem Casu,

* soucasné portfolio komunika¢nich agentur zapojenych do spoluprace s firmou
(reklamni, public relations, promotions a direct marketingové agentury
apod.).




Ke komunika¢nim determinantam patii:

» celkové postaveni event marketingu v komunika¢nim mixu firmy (malo / hod-
né vyuzivan, minimalni / vyznamny podil v celkovém rozpoctu komunikace),

* aktudlni role integrované komunikace (ve vztahu k integrovanému event
marketingu),

e konkrétni feSeni problému, komunikaéni zadani a naplnéni stanovenych
cild,

* mira strategickych nebo operativnich zadani,

e role kreativniho zadéani a celkového konceptu,

e vlastni role organizace a realizace,

* pocet opakovani eventl: jeden event versus cyklus n¢kolika eventd,

e velikost eventii: mega event versus event pro velmi uzkou cilovou skupinu.

Jestlize pti posouzeni vSech vyse uvedenych determinant dojdeme k zavéru,
Ze trvame na vyuziti agentury, ktera pro nas zajisti event marketingové aktivity,
vybirame velmi peclivé. Existuje samoziejmé mnozstvi agentur a poradcu, kteti
se lisi co do rozsahu a kvality poskytovanych sluzeb, ale i cenovych sazeb. I v tom-
to oboru se dobré jméno $ifi rychle a nejlepsi vizitkou event marketingové agen-
tury jsou reference prostfednictvim dokonale realizovanych kampani. U naSich
zapadnich sousedil je fada agentur ¢leny riiznych asociaci a profesnich sdruzeni*2.
V téchto ptipadech asi nemusime mit pochybnosti o irovni poskytovanych sluzeb,
protoze tato sdruzeni maji zpravidla velmi pfisna kritéria pro ¢lenstvi.

V ceskych podminkach zatim zadna takova asociace neexistuje. Jedinou,
kterd ma jistou vahu a sdruzuje komunikaéni agentury, je Asociace komunikac-
nich agentur (AKA). Jejimi ¢leny jsou vSechny vyznamné full-servisové agen-
tury, které maji event marketing ve svém portfoliu.** Pro zjednoduseni rozho-
dovani pfi vybéru agentury zajist'ujici event marketingové projekty napomtize
posouzeni nasledujicich kritérii (Erber — Bruhn, doplnéno):

Organizacné formalni kritéria

e typ agentury: event marketingova agentura, full-servisova komunikaéni
agentura, public relations agentura, promotions agentura, produk¢ni agen-
tura apod.,

» velikost agentury: pocet zaméstnanct a jejich specializace, obrat,

e délka existence agentury,

e technické zdzemi agentury,

» reference: seznam klientl (zejména reference od dlouhodobych klienti),
referencni projekty, ziskana ocenéni, vSeobecné povédomi o agenture,

* klicovi zaméstnanci agentury: jejich kvalifikace a zkuSenosti,

e vysSe a forma agenturni odmeény: projektova odména / odmeéna podle poctu
odpracovanych hodin, odména zavisla na uspésnosti eventu,



¢ dodrzovani termind,
* plnéni naplanovanych rozpoctu,
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e zpusob a forma reportovani,
* definovani role a zodpovédnosti agentury a klienta.

Kreativné obsahova kritéria

e celkova uroven prezentace event marketingové koncepce:

kreativita navrhu,

kvalita zpracovani,

duslednost ve sledovani detaild,

znalost cilové skupiny,

uroven znalosti vyrobku, sluzby (znacky),
celkova dramaturgie a rezie,

e naplanovani jednotlivych krokl eventu s ohledem na:

vizualizaci vyrobku, sluzby (znacky),

moderovani akce,

dekoraci / vystavbu interiérQ a exteriéra,

techniku (osvétleni, ozvuceni, multimedidlni technika atd.),

lokaci, catering, ubytovani, dopravu, ochranku, VIP servis, pojisténi
apod.,

» celkova koncepce a mira integrace event marketingu do komunikac¢niho
mixu firmy,

e uroven strategického poradenstvi v otazkach event marketingu,

* krizové varianty (Back-up-Plan): naptiklad pro ptipad Spatného pocasi pii
eventech na otevieném prostranstvi,

e pouzivané vyhodnocovaci metody.

Obecné je vyuziti sluzeb profesionalni event marketingové agentury ku
prospéchu nasazeni tohoto komunika¢niho nastroje. Po posouzeni vsech pod-
statnych kritérii a konecném vybéru agentury je dilezité nastaveni modelu
vzéajemné spoluprace, zejména pak vymezeni jednotlivych kompetenci a zod-
povédnosti za dil¢i ¢innosti.
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Marketing spada do oblasti, které¢ se vyznacuji bohatym inovativnim a krea-
tivnim piistupem. A event marketing jako jeho soucast je toho klasickym
prikladem. Jestlize tento inovativni komunikac¢ni nastroj dosdhne vseho, co sli-
buje, nabizi se otazka, jak zajistit, aby se veskera ocekavani naplnila: vysoka
emocionalni aktivace respondentil, nové formy zakaznickych vazeb, synergie
z integrované komunikace apod. Staré prislovi fika: Duvéiuj, ale provéiuj! Orga-
nizace nejruzngjsich eventl je dnes velmi rozsifend, a nabizeji se proto otazky
spojené s vyhodnocovanim jejich uspésnosti. Prob¢hl event ptesné podle nasich
predstav? Splnil vSechna ocekavani do ného vlozena? Podaftilo se nam vyvolat
ocekavané emoce u zvolené cilové skupiny? Budeme v eventech tohoto typu
pokracovat i v budoucnosti? Jestlize nebudou firmy a organizatofi chapat eventy
jen jako samoucelné projekty, pak budou na tyto a celou fadu dalSich otazek
hledat jednozna¢né odpovédi. Z hlediska strategického a integrovaného event
marketingu hovofime o systematickém a planovitém vyhodnocovani, které vede
ke zlepSovani stavajicich a budoucich event marketingovych procest (viz
Obr. 10). Jednim slovem tedy hovoiime o event controllingu (viz definice dale).

Vyhodnocovani, kontrola a uprava event marketingové strategie je spojena
nejen s event controllingem, ale také s kontrolou a auditem event marketingu.
Prestoze se budeme vénovat vyhradné event controllingu v uzké vazbé na jed-
notlivé formy kontroly, z hlediska pfesnosti a jednoznacnosti nyni vymezime
vyznam jednotlivych pojmu. Z praxe totiz vyplyva, Ze obsah neni zcela znam
a Casto dochazi k prekryvani jejich vyznamu a vzajemnému zaménovani.

U kontroly event marketingu mame na mysli obecné platnou definici
kontroly:

Kontrola event marketingu je zalozena na porovndni jednotlivych realizo-
vanych aktivit, respektive aktudlniho stavu uddlosti se stanovenymi cili
a predpoklady pred zacdtkem eventu.




Porovnavani se provadi se stanovenym event marketingovym planem. Kon-
trola se zamétuje na objekty event marketingu — tedy na cilovou skupinu, G¢in-
kujici, tiroven cateringu apod. (Bocker, 1998).3* Principialné si pfi jednotlivych
kontrolach event marketingu pokladame dva zakladni okruhy otazek. Prvni z nich
souvisi se zjisStovanim efektivnosti event marketingu. Za nejcastéji kladenou
otazku v tomto smyslu povazujeme: Plijde ve zvoleném eventu o ucelné vynalo-
zené finan¢ni prostiedky ve srovnani s jinymi formami komunikace? Druhy okruh
otazek souvisi s Gi¢innosti event marketingu. V tomto piipadé se ptame: Budou
prostiednictvim zvoleného eventu naplnény stanovené cile event marketingu?

Stejné jako jakakoliv jind i kontrola event marketingova se odrazi ve dvou
zéakladnich funkcich (Kroeber-Riel, 1993):

* evaluaéni funkce — vyhodnoceni celkového tuspéchu event marketingu
deskriptivniho charakteru (uspéchu bylo / nebylo dosazeno),

* diagnosticka funkce — posouzeni celkového uspéchu event marketingu
explikativniho charakteru (pro¢ bylo uspéchu / netspéchu dosazeno).

U auditu event marketingu mizeme vychazet z Kotlerovy definice (1991)
marketingového auditu®, kterou pfizptisobime potfebam event marketingu:

Za audit event marketingu je oznacovdno komplexni, systematické, nezd-
vislé a periodické zkoumdni prostredi event marketingu, jeho cil, zvolené
strategie a ostatnich marketingovych aktivit firmy s cilem urcit problémové
oblasti a prilezitosti a doporucit pldn, jak zdokonalit nasazeni event marke-
tingu v praxi, abychom zlepsili marketingové vysledky firmy.

=

Zduraznujeme nezavislost auditu event marketingovych aktivit. Pokud se
firma rozhodne provést tuto formu auditu, mé¢la by vyuzit sluzeb externich sil,
tedy asi nejcastéji externi konzultanty nebo event marketingové agentury.

I v pfipad¢ event controllingu vychazime z obecné platné definice control-
lingu.3¢ Jestlize se kontrola zamétuje na objekty event marketingu, pak control-
ling sleduje jednotlivé procesy — pedevsim vlastni planovani, kontrolu a fize-
ni event marketingovych aktivit. Event controlling tedy mizeme definovat
nasledovné:

Event controlling zahrnuje systém pravidel, ktery napomdhd dosazeni cilti
event marketingu, brdni pfekvapenim a upozorniuje na nebezpeci, kterd

:




vyzaduji zvldstni pristupy. Cely proces je zaméren na neustdlé pfehodnoco-
vdni, prizptsobovdni a vylepsovdni event marketingového procesu; to vede
nejen k naplnéni stanovenych cili event marketingu, nybrz také ke zdokona-
leni pozdéjsiho nasazeni event marketingu v praxi.

Jednotlivé kontrolni procesy a mechanismy jsou piitom nedilnou soucasti
event controllingu. Jeho tkolem je odpovédét minimalné na zakladni otazku,
kterou bude pokladat management firmy pfi vyhodnocovani event marketingu:
Vyplati se investovat dale do event marketingu (zejména v porovnani s klasic-
kou reklamou, public relations aktivitami nebo direct marketingem)?

V nasledujicich pasazich se budeme vénovat podrobnéji jednotlivym for-
mam event controllingu a nejpouzivanéjsim metodam event marketingové
kontroly. JiZ nyni v§ak musime jednoznac¢né konstatovat, Ze prave tato oblast
spojena s nasazenim event marketingu v praxi a s uzkou vazbou na vyhodno-
covaci mechanismy vykazuje nejvétsi slabiny v dosud zpracované a publiko-
vané metodologii. To se vyrazné projevuje u fady firem, jak vyplynulo mimo
jiné i z provedeného kvalitativniho Setfeni, které je soucasti knihy. Lze to pfipsat
nasledujicim faktorim:

* Event marketing je velmi mladym komunika¢nim nastrojem, a zejména
procesni mechanismy se ustaluji postupné stejné jako jednotlivé kontrolni
a vyhodnocovaci mechanismy.

» Existuje Siroké portfolio event marketingovych aktivit, které vyrazné zté-
Zuje sestaveni jednozna¢né metodologie. Hledani vhodného modelu je
proto zna¢né intuitivni zalezitosti.

e Firmy vétSinou nedokazi docenit vyznam event controllingu.

* Firmy nejsou ochotny vénovat pfiméfenou ¢ast event marketingového roz-
poctu na event controlling, zejména pak na vyhodnocovaci prizkumy.

* Neni dostatek odbornikt, kteti by méli s event controllingem rozsahlejsi
zkuSenosti.

*  Neexistuje dost obecnych marketingovych priizkumii na toto téma (v Ceské
republice absentuje jakykoliv prizkum s tematikou event controllingu).

Pokud se nyni vratime k samotné podstaté event marketingu a vezmeme
v uvahu vSechny vyse zminéné faktory, pak event marketing musi:

* odpovidat ocekavané pozici znacky na trhu;

e vclenit se do komunikaénich aktivit znacky tak, aby nebyly naruseny dlou-
hodobé¢ konzistentni a jednozna¢né emoce spojené se znackou;

* splinovat pfedpoklad, Ze znacka bude s recipientem ve stiedu déni jednotli-
vého eventu i celé event marketingové strategie.



Z toho vyplyva, ze pii tivahach o plnohodnotné funkci event controllingu
se nespoléhame pouze na zakladni kontrolu jednotlivych vysledkl event mar-
ketingu. Event controlling pfedevsim jasné a presné definuje kontrolni mecha-
nismy. Rozhodné nepostacuje jen kontrola celkového poctu zucastnénych
konkrétniho eventu. Na event controlling se musime divat jako na ¢innost,
ktera doprovazi vSechny faze event marketingového procesu. Zatrazujeme pro-
to do ného veskeré mechanismy spojené s kontrolou:

* pted vlastnim zahajenim event marketingového procesu,
e v procesu planovani event marketingu,

e jednotlivych krokd v pribéhu jednotlivych eventd,

e po ukonceni eventli spojenou s vyhodnocenim uspésnosti.

Pohlizime-li na event controlling a jeho kontrolni mechanismy z procesniho
hlediska, logicky jej rozdélujeme do tii hlavnich oblasti (coz ostatné potvrzuje
i fada autord mj. Bruhn, 1997, Bocker, 1988, Erber, 2000) (viz Obr. 26):

* predbéZna Kontrola,
e pribézna kontrola,
* nasledna kontrola.

Jednotlivym formam kontroly se budeme vénovat v dalSich podkapitolach
podrobngji. Na obrazku 27 je zndzornéno schéma zahrnujici vnimani event
controllingu z procesniho hlediska, véetné hlavnich metod event marketingové
kontroly (viz Kap. 5.4.).

PREDBEZNA
KONTROLA

PRUBEZNA KONTROLA

Obr. 26 Kontrolni mechanismy event controllingu




NASLEDNA
KONTROLA

PREDBEZNA
KONTROLA

Strategické
predpoklady

Predpoklady, cilové
parametry ucinku,
pozvanky

Zdroj: Erber 2000

Obr. 27 Event controlling: kontrola vysledkii a piisobeni event marketingu



5.1 Predbézna kontrola

Ukolem piedbézné kontroly, respektive kontroly pfedpokladi, je
primarné prezkoumavat rozhodnuti stanovena v procesu planovani
event marketingové strategie.

:

Obecné jde predevsim o zptisobilost (vhodnost nasazeni) event marketingu
v konkrétni komunikacni situaci na jedné stran¢ a o identifikovani specifickych
pozadavk cilové skupiny daného eventu na stran¢ druhé.

Prezkoumani platnosti a funk¢nosti zvazovanych hlavnich pilifi event
marketingové strategie v analytické fazi je zdkladem pro nasledné Gspésné
nasazeni event marketingu v praxi. Vedle ovéfeni platnosti a adekvatnosti fak-
t zminénych v situacni analyze (prvni krok pro stanoveni event marketingové
strategie) se kontrola ve fazi pre-eventu dotyka zejména analyzy cilovych sku-
pin. Vhodnymi metodami se presvédcime o specifickych pozadavcich cilové
skupiny zejména v souvislosti s individualnimi emocionalnimi prozitky jednot-
livet (napf. obecné platné vzorce chovani v danych situacich v porovnani
s redlnym prizkumem mezi uréitou zvolenou cilovou skupinou apod.). V ne-
posledni fad¢ by se mél téz potvrdit nas predpoklad, ze event marketing je
v porovnani s ostatnimi dostupnymi nastroji komunika¢niho mixu firmy nej-
vhodné;jsi zakladnou pro komunikaci firmy (znacky). K tomu vyrazné prispéje
rovnéz piedbézna kontrola ocekavaného piinosu ostatnich nastrojii komunika-
ce zapojenych do event marketingového procesu, tedy predpokladany syner-
gicky efekt integrovaného event marketingu.

5.2 Prubézna kontrola

Hlavnim tkolem priibézné kontroly je kontinualné sledovat a vyhod-
nocovat jednotlivé kroky realizace (inscenace) event marketingového
procesu z hlediska ¢asové a obsahové naslednosti.

:

Tato ¢innost zahrnuje kontrolu a odhaleni piipadnych chyb ve fazi kreativniho
zpracovavani konceptu a celkové organizace (vykon a souhra celého realizac-
niho tymu véetné ucinkujicich apod.) stejné jako pii koordinaci a vlastni reali-
zaci jednotlivych fazi inscenace eventu. Pribézna operativni kontrola ma velky
vyznam, protoze sebemensi chyba v realizaci miize vést v myslich cilové sku-




piny k dlouhodobé negativnim vazbam zejména proto, ze jde vétSinou o jedi-
ne¢nou a neopakovatelnou udalost.’” Za hladky pribéh je zodpovédny cely
realiza¢ni tym véetné ucinkujicich. Sleduje se proto celkovy vykon tymu stejné
jako ¢innost jednotlivel, vzajemna souhra a soudrznost, dodrzovani termind
a propojeni jednotlivych aktivit.

V piipravné fazi (Pre-event) otestujeme kreativni myslenku eventu ve
spojeni s planovanym sdélenim, které chceme prostednictvim eventu tltumocit
cilové skuping. Dale se zamétime na vlastni zinscenovani eventu (dramaturgie,
jednotlivé faze a kroky...). V realiza¢ni fazi (Main-event) nesmime opomenout
reakce cilové skupiny, zejména:

e jak siln¢ a v jakém sméru pusobily jednotlivé ¢asti programu na Gcastniky,
* jak hluboko se podatilo vtahnout Gcastniky do dil¢ich sekvenci déje,

* jaka se vytvorila interakce mezi jednotlivymi ucastniky eventu,

e jak se znacka (produkt) dostala do stfedu déni.

5.3 Nasledna kontrola

L

Klicovym parametrem celého kontrolniho systému event marketingu
je nasledna kontrola, respektive kontrola vysledkt event marketin-
gového procesu. Po skonceni eventu vyhodnocujeme, jaké tcinky
zanechal.

vt

otazku, jakych komunikacnich ucinkt bylo dosazeno. Kontrola vysledkd urci
uroven (stupen) dosazeni a naplnéni operativnich a strategickych cili v porovna-
ni s pfedpoklady stanovenymi v procesu planovani. Zaroven odhali pfic¢iny Gspé-
chu, pripadné vzniklého netuspéchu eventu. Event marketing by mél emocionalnim
prozivanim znacky pfispét ke zmeéné hodnot a chovani (ptedevsim nakupniho).
V tomto smyslu jde o snahu postihnout zmény v dlouhodobém emocionalnim
vnimani a racionalnim pochopeni (a zapamatovani) cilové skupiny. Z hlediska
marketingu lze naslednou kontrolu pisobeni event marketingu posuzovat ve dvou
oblastech — v naplnéni ekonomickych a komunika¢nich cili.

Nasledna kontrola ekonomickych (kvantitativnich) cili

V piipadé ekonomickych cilii hovofime o kontrole kvantitativnich ukazateld,
jako jsou zvySeni, nebo snizeni obratu ¢i trzniho podilu. Tato kvantitativni
méfitka slouzi managementu firem k tomu, aby vyhodnotil, zda byla zvolena



komunikacni strategie ispésna, ¢i nikoliv. U event marketingu slouzi k posou-
zeni efektivnosti zvoleného eventu. Jestlize dosud neexistuje jednotnost v mé-
feni ekonomické efektivnosti jinych dnes jiz standardnich komunikaénich
nastroju, jako jsou klasicka reklama, podpora prodeje apod., jesté slozitéjsi je
hledat synergii ve vyhodnocovani integrujicich komunikacnich nastroji.

Ekonomicky pfinos event marketingu je méfitelny pouze vyjimecné. Zejména
tehdy, je-li se zvolenym eventem piimo spojen prodej.*® Ale i v téchto piipadech
muze byt dosazeni ekonomickych ukazateld velmi diskutabilni. Nikdy totiz ne-
mame jistotu, zda event pfispél k planovanému umisténi znacky (a tak ke zvyseni
obratu), nebo naopak k jeji kanibalizaci vzhledem k ostatnim vyrobktim ve vyrob-
kové tadé firmy.** Kdyz je pevné stanoveno procentudlni zvySeni obratu nebo
trzniho podilu v ndvaznosti na organizaci eventli zamétenych na budovani image
znacky (vyrobku, sluzby nebo firmy), zakaznické loajality apod., je vyhodnoco-
vani podobnych kritérii velmi zavadgjici. Vedou nas k tomu dva zasadni dtivody.

Prvnim je skutecnost, zZe event marketing je nastrojem s dlouhodobym ko-
munikac¢nim efektem a zména vnimani znac¢ky (vyrobku) v podob¢ uskuteéné-
ného nakupu se vétsinou neprojevi okamzité, ale az s urcitym ¢asovym odstupem
(napf. 1 n€kolika mésicti). A prave z hlediska ¢asu se v dlouhém obdobi mtize
objevit fada dalSich faktord (nejen komunikacnich), které zméni sledované
ekonomické ukazatele (v pozitivnim i negativnim smyslu). Kromé toho hovo-
fime-li o zapojeni event marketingu do budovani znacky, musi se nejdfive po-
dafit zménit chovani, respektive vnimani cilové skupiny. Jednoznaéné je nutné
dodat natolik silné emocionalni podnéty, které povedou k zdsadnimu rozhodnu-
ti jedince v nas prospéch, tj. k ndkupu (v idealnim piipadé k opakovanému).

Druhy diivod vychazi ze samotné podstaty event marketingu. Jestlize je
strategicky event marketing dokonale integrovan do komunikac¢niho mixu, je
obtizné stanovit miru participace eventu na zméné sledovanych ekonomickych
ukazatell. Pokud bychom se rozhodli analyzovat procentualni podil mezi vlivem
event marketingu, klasické reklamy, direct marketingu apod. na ekonomické
ukazatele, pohybovali bychom se na roviné pouhych spekulaci.

Nasledna kontrola komunikacnich (kvalitativnich) cilt

Vychazime-li ze samotné podstaty event marketingu, pak vime, Ze kvalitativni
Uspé&sné eventy ovliviiuji postoje a chovéni cilovych skupin, a proto hovorime
o naplinovani psychologickych cilii. A to s ohledem na znacku a event. Toto
rozli$eni je z hlediska kontroly vysledkti velmi diilezité. RozliSujeme pfitom tfi
roviny (Erber, 2000):

e rovina zazitka — zazitek z eventu a zazitek spojeny se znackou,
e ¢asova rovina — momentalni reakce, dlouhodobé ucinky, finalni chovani,
* rovina vnimani — emociondlni pisobeni a Groven zapamatovani.




Pti posuzovani zazitkli z eventu a zazitku spojenc¢ho se znackou odliSujeme

afektované a kognitivni reakce (Kroeber-Riel, 1992). Pfinos jednotlivych reak-
ci k celkovému uspéchu eventu je pfimo umeérny typu eventu:

Afektované reakce — mefi uroven pusobeni zazitkli z eventu a intenzitu
vyvolanych emoci. Napfiklad u galaptedstaveni v ramci firemniho jubilea
pro zaméstnance a obchodni partnery budou pro Gspéch eventu rozhodujici
Kognitivni reakce — zahrnuji vzpominky na event, a pfedev§im na obsah
planovaného sdéleni. Napriklad zorganizujeme-li Skoleni pro zaméstnance,
budou vyznamnéjsi kognitivni reakce ve formé novych informaci pro spo-
lupracovniky nez afektované reakce.

Jak jiz bylo vyse zminéno, méfit a sledovat ucinky event marketingu a na-

plnéni stanovenych cild je mozné prostfednictvim zmény postojl zvolené cilo-
vé skupiny, zejména pak v proméné jejich:

A/

B/

povédomi —u zavadéni nového vyrobku ¢i sluzby jde o zkoumani vytvorené-
ho povédomi nej¢astéji mezi Sirokou vefejnosti a nasi cilovou skupinou. Kdyz
je event marketing nasazen ke zvySeni povédomi o stavajicim nebo inovova-
ném vyrobku, zjistujeme, jak se zaroven zménily emocionalni hodnoty, opét
nejcastéji v porovnani mezi Sirokou vetejnosti a cilovou skupinou,

znalosti — jde pfedevsim o identifikaci irovné ziskanych znalosti o vyrobku
(sluzb@) zprosttedkovanych event marketingem. Analyzujeme vytvofeny
emocionalni potencial, to, zda zakaznici znaji zakladni charakteristiky vy-
robku, zda si pamatuji znacku (logotyp) nebo jiné vizualni symboly, vyrob-
ce Ci klicové komunika¢ni sdéleni apod. Piistupy ke zjistovani znalosti
zpravidla dotazovanim mohou byt riizné a povaha kladenych otazek zavisi
na vlastnim pfedmétu vyzkumu. Z hlediska event marketingu je asi nejslo-
pak produkty a sluzby informacnich a telekomunikacnich spole¢nosti.
Zprostiedkovavat tuto oblast na emocionalni roviné a zaroven komunikovat
podstatné technické parametry vyzaduje zkuSenosti jak z oblasti komunika-
ce, tak 1 z oblasti danych technologii,

C/ preferenci, postojiu — do jaké miry se podatilo formou event marketingu

ovlivnit konecného spotiebitele v jeho postojich k prezentovanému vyrobku
(sluzbe), zejména pak, zda k nému zaujal pozitivni postoj (napfiklad v po-
rovnani se srovnatelnymi produkty konkurence). K analyze preferenci a po-
stoji se pouzivaji vétsinou velmi jednoduché otazky a nejriznéjsi druhy
postojovych skal (podrobné udaje vétsinou poskytuje sémanticky diferencial).
Uvadime-li na trh vyrobek pfinasejici prokazatelné novy uzivatelsky komfort,
snazime se odhalit, zda jsou spotiebitelé ochotni své preference a postoje,
pripadné stereotypy ve svém chovani zménit,



D/ chovani — jak event marketing napomohl presvédcit spotiebitele ke zméné
chovani (zda se napiiklad rozhodl koupit si komunikovany vyrobek, sluzbu).
Pti ziskavani informaci o chovani spotiebitelli se nase otazky tykaji veske-
rych aspektl chovani, které jsme se prostfednictvim event marketingu
snazili ovlivnit, pfipadné zménit, a to jednorazove, nebo dlouhodobé.*°

Ze strategického pusobeni event marketingu se jako zasadni jevi zmény
v dlouhodobém vnimani znacky (firmy, produktu). Na zazitky z eventu reagu-
ji Gcastnici spontanng, anebo s urcitym zpozdénim. Ne vSechny reakce jsou
viditelné, fada z nich se odehrava pouze v myslich navstévniki. Z tohoto thlu
pohledu provadime rozdéleni kontroly na*!:

* momentalni reakce — v poptedi stoji pozornost a spontanni zajem, které
uzce souviseji s eventem, ale nevedou k dlouhodobému spojeni se znackou
(vyjimkou jsou prodejné zamétené eventy),

e dlouhodobé pisobeni event marketingu — jde predevsim o zprostiedko-
vané poznani obsahu komunikovaného sdéleni v emocionalnim propojeni,

e zavérefna zména chovani — v popiedi stoji projeveny zajem o koupi a kou-
p€ samotna.

Z vyse uvedenych déleni vyplyva, ze nasledna kontrola komunika¢nich
cili event marketingu vychazi pfedevsim z posuzovani dvou zakladnich uc¢in-

ki, z miry dosazenych zazitka spojenych s eventem a zaZzitkd spojenych se
znackou:

» Zazitky spojené s eventem — vyvolavaji u ucastnikl pfevazné momentalni
reakce. Parametry pro méteni téchto zazitka jsou (Erber, 2000):
— pozornost,
— intenzita dialogu / skupinového zazitku,
— hodnota zabavy (bavi se ti¢astnici?),
— mira fascinace a inovativni charakter,
— rozméry zaujeti,
— spokojenost,
— jedineénost,
délka kontaktu.

» Zazitky spojené se znackou (vyrobkem) — znacka (vyrobek) je vedle re-
cipienta ve stfedu déni spravné zvolenych eventi. Prostrednictvim emocio-
nalniho zazitku musi byt vyvolano dlouhodobé ulozeni znacky do paméti
navstévnika. Parametry pro méteni téchto zazitkl jsou:

— znalost znacky,
— loajalita ke znacce,
— brand awareness (pfifazeni zazitk z eventu ke znacce),




— afinita znacky (mira propojeni eventu a znacky),
— 1image znacky,

— ddvéryhodnost,

— umisténi znacky,

— emocionalni vazba.

Z praktického hlediska se nabizi logické doporuceni, aby byla nasledna
kontrola provadéna primarné prostifednictvim kontroly kvalitativnich (komuni-
kac¢nich) cili. Sekundarn¢ se voli kontrola kvantitativnich (ekonomickych)
cila*?. Je vhodné, aby i komunikaéni u€inky byly pométovany s celkovou trov-
ni event marketingovych nakladu.

5.4 Metody event marketingové kontroly

V ptedchozich kapitolach jsme se vénovali podrobnéji tomu, jak by v idealnim
pripadé méla byt provadéna kontrola v ramci event controllingu. V této a nasle-
dujicich podkapitolach se zabyvame tim, jak ji provadét. Zejména pak jednot-
livymi metodami, které jsou svou povahou schopny poskytnout relevantni in-
formace pro sledovani, vyhodnocovani a zdokonalovani event marketingovych
procest. Zminime jednotlivé metody predevsim z komunika¢niho hlediska,
nikoliv metody spojené s tokem financi, hmotnych prostredka apod. I v této
¢asti event marketingu dosud postradame jakoukoliv, byt’ zakladni vyprofilova-
nou metodologii. A to nikoliv jen v ¢eskych podminkach.** Vzhledem k Siroké-
mu zabéru event marketingu se pokusime shrnout dosavadni pouzivané metody
a pfipadné ukazat dals$i mozné varianty. Event controlling az dosud piebira
aupravuje fadu kvalitativnich a kvantitativnich metod, znamych a vyuzivanych
v jinych formach komunikace. Ty nam ukazuji miru uspésnosti nasazeni event
marketingu. Jejich realizace a vzajemna kombinace se odvijeji od konkrétniho
pfipadu a moznosti.

Za jedinou koncep¢ni diferenciaci jednotlivych metod event controllingu
povazujeme déleni z ¢asového hlediska — tedy pred nasazenim event marketin-
gu, v jeho priibéhu nebo po jeho skoncéeni (zavéreéné vyhodnoceni). Z tohoto
pohledu metody rozliSujeme:

* pre-testy,
e pribézné testy (Inbetween-Tests),
* nasledné testy (Post-Tests).

Protoze velka vétsSina testli ma formu marketingovych Setfeni spojenych
s variabilnimi marketingovymi vyzkumy, provadime dalsi déleni podle jednot-
livych forem marketingovych vyzkum, které je identické s vyse uvedenou
casovou diferenciaci. Tedy rozdéleni na:



e predvyzkumy,
e pribézné vyzkumy,
* nasledné prizkumy.

Formy marketingovych vyzkumt jsou v jednotlivych ¢asovych obdobich
dale doplnény o ptipadné dal$i metody, vétsinou statistického charakteru.

5.4.1 MARKETINGOVE VYZKUMY

Na externi komunikaci vynakladaji firmy nemalé finan¢ni prostiedky. Kdyz se
firma rozhodne vyuzit ve svém komunika¢nim mixu event marketing, mohou
se tyto prostfedky zvySovat o fady. Zminény komunikacni nastroj je povazovan
za velmi u€inny a efektivni, ale tomu ov§em odpovidaji vynalozené prostredky
na jeho nasazeni. S vy$§imi naklady se pak snazi firmy co nejvice omezit riziko
mozného netspéchu. A proto jsou vcas a kvalitné provedené marketingové
prizkumy jednou z cest, jak toto riziko minimalizovat.

Marketingové vyzkumy jsou povazovany za dulezity nastroj marketingo-
vych oddéleni spolecnosti pii sledovani potieb a piani zakaznikd, sledovani
konkurence nebo pfi planovani zavadéni novych produktt apod. Jde tedy v za-
sadé o souhrn aktivit, které usnadiuji marketingové rozhodovani. V nasem
pfipadé rozhodovani souvisejici s kontrolou event marketingového procesu,
jeho modifikaci a dal§im smérovanim v budoucnosti.

Kromé¢ casové diferenciace (zminéné na konci ptedchazejici kapitoly) se
zakladni déleni metod marketingovych vyzkumi v ramci event controllingu
nijak vyrazné neodliSuje od standardni kategorizace. Zde vyuzivame primarni-
ho déleni na metody kvalitativniho a kvantitativniho charakteru. Pti jednot-
livych vyzkumech (a nejen event marketingu) se obé metody podle aktualni
potieby vzajemné kombinuji. Toto rozdéleni je vSak nejen pro potieby event
marketingu znacné zjednodusujici. Na komunikac¢ni nastroje, jejichZ primarnim
ukolem je podat jasnou a piesnou informaci o vyrobku nebo sluzb¢, pohlizime
totiz jako na celek. Sekundarnim, nicméné velmi dilezitym cilem, je schopnost
ovlivnit prodej komunikovaného zbozi, respektive sluzby. Z tohoto pohledu
jednotlivé metody marketingového vyzkumu event marketingu rozdélujeme do
dvou zakladnich skupin:

A/ marketingové vyzkumy zjiSt'ujici komunikacni efekt event marketingu,
B/ marketingové vyzkumy zjist'ujici cilovy efekt event marketingu na
ekonomické ukazatele firmy.

V ramci obou skupin pak samoziejmé dochazi k podrobnéjsimu déleni.
V dalsi ¢asti se budeme vénovat pouze prvni skupiné. Marketingové prizkumy
sledujici cilovy efekt event marketingu na ekonomické ukazatele firmy jsou




diskutabilni (diivody byly uvedeny v Kap. 5.3 — Nasledna kontrola) a jejich
analyza by vydala na samostatnou knihu.

komunikac¢nim efektem event marketingu je tfeba upozornit na klicové faktory
vyznamné ovliviiyjici kvalitu, uroven a vystupy marketingovych vyzkumi pro
potieby event controllingu. Patii k nim:

1/ zvolené metody — piedevsim jednotliva forma prizkumu (nebo jejich kom-
binace) a vlastni rozsah provadéného prizkumu (nebo vice vyzkumi najed-
nou); diraz klademe na uroven zpracovani celého prizkumu, zejména na
kvalitu pfipravenych dotaznikt pfi kvantitativnim vyzkumu nebo na scénar
pripravovanych studiovych dotazovani pii kvalitativnich testech,

2/ hledisko ucinku (cilové skupiny) — forma, hloubka a rozsah zvoleného pri-
zkumu zavisi na cilové skuping; k nejcastéji oslovovanym skupinam patii:

— castnici eventu,

— divaci v médiich,

— média,

— zékaznici,

— VIP, ndzorovi vidci,

— institucionalni ptedstavitelé,

3/ ¢casové hledisko — zejména zvolena doba prizkumu a ¢as na jeho provedeni
(planovany a poskytnuty); zavisi mimo jiné na tom, zda je prizkum prova-
dény pted zvolenym eventem (eventy), v jeho pribéhu, nebo az po jeho
skonceni pfi vyhodnocovani,

4/ geografické hledisko — priizkum je provadén na vzorku populace v ramci
jednoho mésta, regionu nebo v celorepublikovém métitku (v zavislosti na
velikosti, typu a zaméteni eventll),

5/ finance —mira vynalozenych prostfedkll na marketingové priizkumy v porov-
nani s celkovym rozpoc¢tem na event marketingové aktivity; jestlize se v mno-
ha marketingovych publikacich uvadi, ze na marketingové prizkumy by
obecné mély spolecnosti vynakladat kolem 2% z celkového prodeje, pak pro
event marketing nic podobného neplati; neexistuje zadné ,,zlaté pravidlo®,

6/ lidsky faktor — je pfitomen vzdy a vSude; jde o uroven a kvalitu tazateld
marketingovych vyzkumi a analytikti vyhodnocujicich vysledky provade-
nych vyzkumi a o odbornou troven lidi, ktefi budou s témito vysledky
pracovat.

Marketingové priizkumy zjistujici komunikacni efekt event marketingu

Jasnym cilem marketingovych vyzkumtl zjist'ujicich komunikaé¢ni efekty event
marketingu je pokusit se ,,zméfit* mezi zvolenou cilovou skupinou silu komu-
nika¢niho sdéleni, intenzitu emocionalniho zazitku, miru emocionalniho pte-
mosténi apod. V kone¢ném disledku pak jde o ptisobeni komunikace na kupni



chovani spotfebitele, a to je predmétem marketingovych vyzkumi stanovujicich
vliv na ekonomické ukazatele firmy. Jde o rozdilné metody s riznou vypovida-
ci hodnotou. Hodnotit efektivnost jakéhokoliv sdéleni v komunikaci je totiz
nesmirné slozité a naprosto pfesna metoda asi nikdy objevena nebude. Pti ko-
munikaci jakéhokoliv sdéleni ptisobi fada faktort, které nelze postihnout v jed-
nom modelu, natoz je méfit. Je proto velmi slozité vyhodnocovat prostiednic-
tvim marketingovych vyzkumu samotny U¢inek event marketingu obdobné jako
tteba ucinek public relations kampani. Komunikacéni efekt sebelépe pripravené
a provedené event marketingové kampané mutize byt napiiklad zcela znehodno-
cen volbou nepfimétené zvolené reklamy doprovazejici event.

P1i planovani marketingovych vyzkumi rozliSujeme role organizatora a vy-
konavatele. Pokud si firma najme event marketingovou agenturu, ta je zpravidla
schopna zabezpecit jakykoliv rozsah marketingového prizkumu k problemati-
ce event marketingu. A to z vlastnich zdrojt, anebo po dohod¢ s klientem (za-
davatelem kampan¢) prostfednictvim spolupracujicich agentur zabyvajicich se
marketingovymi prizkumy. Firmy v§ak mohou zorganizovat prizkumy zcela
samostatnd. Cini tak viak zfidka, vétinou tehdy, kdyZ uz podobny priizkum
provadeély. Rozsahlejsi a komplexnéjsi prizkumy si spolecnosti zadavaji pro-
stiednictvim agentur pro vyzkum vefejného minéni.

Marketingové prizkumy popisujici soucasnou situaci v pouzivani event
marketingu v komunika¢nim mixu ¢eskych firem bohuzel zcela chybéji, ac se
ojedinéle vyskytuji prizkumy diléi, zabyvajici se hodnocenim jednotlivych
eventll. Vysvétleni spatfujeme nejen v tom, ze event marketing je v naSich
podminkach pomérné mlady a nepfili§ ¢asto pouzivany komunikacni nastroj
(ani asociace do svych prizkumt tento nastroj nezahrnuji), ale téz ve financ¢nich
divodech (bohuzel se potvrzuje pravidlo, ze spole¢nosti zde nevhodné Setii).
Nejcéastéji je event marketing vyhodnocovan prostfednictvim dil¢ich otazek
v komplexnich prizkumech komunikace firem.*

Dostupna data, ktera mohou c¢eskym spolecnostem slouzit jako vstupni infor-
mace pro nasazeni event marketingu, zahrnuji pouze data sekundarni, vyvozena
z priizkumi provadénych v oblasti komunikace a spotfebniho chovani. Caste¢né
ovsem lze vychazet z prizkumi provadénych v jinych zemich; univerzalita jejich
vypovedi vSak neni pfili§ vysoka, nebot’ nakupni chovani, obchodni zvyklosti
a kulturni prostfedi se v jednotlivych zemich lisi.

Predvyzkumy

Hlavnim cilem pfedvyzkumii, marketingovych vyzkumi provadénych pied
vlastnim zahajenim event marketingovych projekti, je snaha zajistit ispéch celé
akce.* Formou nejriiznéjsich laboratornich (studiovych) testd*® se snazime:

e s co nejvetsi moznou presnosti navrhnout celou akci ,,na miru™ vybrané
cilové skuping,




e doladit scénaf a dramaturgii eventu,

 identifikovat velikost cilové skupiny,

e odhadnout pfedpokladané reakce zakaznikl (Gcastnikli eventu),

e maximaln¢ snizit piipadné nezadouci reakce a doprovodné negativni jevy
spojené s eventem,

* minimalizovat riziko ztraty vlozenych finan¢nich prostiedki.

Ziskan¢ informace ze studiovych testd maji charakter progndz. Jejich pro-
stiednictvim izolujeme event marketingové aktivity od dalSich komunikacnich
vlivi, a testujeme tak plsobeni event marketingu a vyvolané reakce na poten-
cialni cilové skuping.

Predvyzkumy zjistuji podkladové informace, sleduji reakce okoli a vyvo-
zuji zavery. Pti sestavovani a nasledném vyhodnocovani (nejen) predvyzkumu
se pouzivaji rizné hodnetici §kaly, bézné aplikované pti hodnoceni postoji
a stanovovani preferenci. Jako velmi vhodny pro potieby hodnoceni komuni-
kacnich sdéleni (véetné event marketingu) se jevi sémanticky diferencial —tj.
vyuziti antonym: napadity — obycejny, pfitazlivy — nudny, originalni — tuctovy,
inovativni — fadni aj. Sémanticky diferencial umoziiuje méfit a stanovovat:

» celkovou piitazlivost komunikovaného sdélent,
e srozumitelnost, pfijatelnost a vyznamnost komunikovaného sdéleni,
e vitalitu, svézest a emotivnost komunikované udalosti.

Hodnoceni event marketingovych projektti prostfednictvim sémantického
diferencidlu ¢asto vyuziva subtilngjsiho rozliseni akce formou Skalovaného
diferencialu. Forma hodnoceni ze skaly, napiiklad jedine¢ny — vynikajici — vel-
mi dobry — uchézejici — nudny, nabizi jasnéjsi a presnéjsi podklady pro dalsi
analyzy.

Pii predvyzkumech event marketingu se vyuzivaji rovnéz testy parové kom-
parace, pri kterych respondenti porovnavaji dva a vice piedlozenych navrhd,
pfipadné komunikacnich sdéleni.#’ Respondentiim piedstavime nejdiive strucné
charakteristiky produktu (sluzby) a nastinime jim nasi zakladni event marketin-
govou strategii. Po pfedlozeni riznych variant sledujeme reakce dotazovanych
na jednotliva emocionalni pfemosténi (co je zaujalo, co je jim nejblizsi, proc,
apod.); hodnotime téZ slogany spojené s event marketingovou kampani.

Bylo jiz zminéno, ze v zasadé mizeme vSechny prizkumy rozd¢lit do dvou
zakladnich skupin: na demoskopické priazkumy kvalitativniho a kvantita-
tivniho charakteru. Toto déleni 1ze dodrzet i pro potieby event marketingu.

A/ Kvantitativni demoskopické pruzkumy

Rada marketingovych vyzkumii se v event marketingu pouzivé jako doplitkova
a slouzi zejména pro:



e zjistovani a analyzu trendii ve spotiebnim a nakupnim chovani zvolené
cilové skupiny zakaznikd,
* dopliiovani dil¢ich demografickych udaji o vybrané cilové skupiné.

Uvedené prizkumy vyzaduji Siroky vzorek respondentd, nejpouzivanéjsi
metoda — pifimé dotazovani — klade vysoké naroky na sestaveni vhodného
dotazniku i kvalitu zpracovani. Dotazovani se déje stné, pisemné, telefonicky
nebo kombinované.

P1i Gstnim dotazovani je za jednu z nejvétsich vyhod povazovana vysoka
navratnost vypliiovanych dotazniki.*® Stejné jako je hlavnim cilem event mar-
ketingu navodit pozadovanou atmosféru, tak i Gstné podané otazky umoziuji
navodit mezi tazatelem a respondentem atmosféru diveéry, ziskat tak odpovédi
i na zcela specifické otazky.

B/ Kvalitativni demoskopické prizkumy

Kvalitativni demoskopické prizkumy jsou zalozeny na tésném osobnim kon-
taktu tazatell a respondentd. Vyuzivaji se nejriiznéjsi studiové testy (tzv. focus
groups) s omezenym a peclivé vybranym vzorkem respondentti. Jsou vybirani
podle pfedem stanovenych kritérii s ohledem na piedpokladanou cilovou sku-
pinu event marketingového projektu. S touto formou se setkavame predevsim
v zahraniéi, a to pred organizaci velkych eventli, zatimco u nas, jak vyplynulo
i z kvalitativniho Setfeni, neni praktikovano. Divodem jsou pfedevsim vysoké
naklady na organizaci.

K metodam, které jsou casto spojovany se studiovymi testy, patii vybrané
projekéni metody. Maji u respondentti nejdfive navodit urcitou situaci. Teprve
poté sledujeme jejich nazory na feseni navozeného problému. K nejcastéjsim
projekénim metodam patfi:

* Asociacni techniky — pouzivaji se pro zjistovani asociaci na dané téma.
Zajimaji nas slovni asociace respondenttl na bazi vjemové a pocitové — na-
priklad pfedlozime nazev vyrobku (znacky) a zaznamenavame asociace,
které se respondentim vybavi bezprostfedné, nebo po dalsim objasnéni
vyrobku tazatelem.

e Psychologicka explorace — je v zasad¢ rozhovor s psychologem na dané
téma. Casto neexistuje pfedem jasna struktura rozhovoru. Vime jen, jakého
cile chceme dosahnout, a zalezi na kazdém jednotlivém rozhovoru, jak bude
veden zejména s ohledem na rozdilnou povahu respondentd. Formulace
otazek i jejich potfadi je proto zcela v rukou psychologa. Béhem téchto
rozhovort se Casto aplikuje i pfedchozi asociacni technika, s jejiz pomoci
dokaze zkuseny psycholog rozvinout diskusi do nebyvalych rozmért.

* Expresivni techniky — napomahaji vyjadiit to, co je tézké verbalizovat.
Touto formou respondentim piedlozime naptiklad graficky navrh ptipravo-




vané scény a poté je pozadame, aby svij pohled ztvarnili graficky — co by
zmenili, vylepsili nebo pridali. Jistym handicapem je skutec¢nost, Ze tato
metoda vyzaduje od respondentti alespon dil¢i dovednost kresleni, a to
omezuje vybér vzorku dotazovanych.

* Tachyskopické zkousky — umoziiuji posoudit kvalitu zpracovani komuni-
kacnich prostfedki event marketingu — pozvanek na akci, plakatd, upomin-
kovych predmétt, grafickych prvki provazejicich celou akei (logo, znacka...)
apod. Pomahaji rozlisit, které grafické prvky jsou dominantni. Zminénymi
zkouskami rovnéz zjistujeme, zda vSechny tyto prvky napomahaji naladit
respondenty na emocionalni rovinu, kterou chceme vyvolat. Tachyskopické
zkousky se v idealnim piipad¢ kombinuji s riiznymi postojovymi Skalami,
s jejichz pomoci respondenti posuzuji testované komunikaéni prostiedky.
V praxi se vyuzivaji spiSe ojedinéle a maji dopliujici funkeci.

Zvlastni skupinu kvalitativnich vyzkumu pro potfeby event marketingu
tvori neprimé dotazovani. Na rozdil od dotazovani pfimého se pouziva tehdy,
kdyz nechceme respondentim predstavit nas projekt, ale potfebujeme znat
nazorové spektrum nasi cilové skupiny. Oproti metodam, kdy dotazovanym
popisujeme nas event a ptame se jich na jejich nazor, hodnoceni, emotivni ro-
vinu projektu apod., v nepfimém dotazovani se snazime vSechny tyto prvky
vysledovat. Otazky smétuji do oblasti, ktera jsou spolecensky ¢i jinak tabuizo-
vané, anebo jsou zaméfeny velmi osobné — souviseji s pocity a emocemi jako
reakcemi na vyvolané situace. Event marketing v této oblasti citlivé zvazuje,
jakého emocionalniho stupné mize dosahnout, aby nepiekrocil unosnou
a akceptovatelnou mez. Nesmi vzbuzovat zadné napéti, které by vedlo k zablo-
kovani respondentti a de facto k pfedéasnému ukonceni dotazovani (hovoiime
o aplikaci formy tzv. psychotaktického dotazovani). Nepfimé dotazovani se
zpravidla provadi na bazi individualnich rozhovort, ptipadné ve velmi tizké
skuping respondentti (max. 3—4 osoby).

Ke statistickym metodam, které jsou soucasti pfipravné faze eventi, patii
nejruzngjsi formy kvantitativniho vyhodnocovani prihlasek. Sledujeme:

* pocet rozeslanych pozvani,

* pocet potvrzenych pozvani,

e pocet odmitnutych pozvani (a to bud’ ze strany pozvanych,* nebo kvili
omezené kapacité eventu).

Nasledné provadime nejriznéjsi vyhodnocovani, spocivajici v porovnavani:
e poctu pozvanych s poétem prihlasenych (pocet rozeslanych pozvanek oproti

potvrzenym pozvankam),
e celkového poctu zajemci v piipadé limitovaného poctu mist.



Celkovy pocet zajemcti o konkrétni event vypovida o prvotnim uspéchu
zvolené event marketingové strategie, o kreativnim zpracovani (nejen pozvan-
ky) a v neposledni fad¢ o spravné identifikaci cilové skupiny, kterou se nam
podafilo zaujmout.*

Priibézné priizkumy

Marketingové prizkumy vyznamné ovliviiuji rovnéz prabéh eventu. Pribézné
prizkumy se provadéji u jednorazovych eventi stejné jako v eventech nékoli-
krat se opakujicich (napt. road show). V prvnim piipadé jde predevsim o zis-
kani informaci z prib¢hu event marketingové udalosti, které¢ budou pozdéji
slouzit pro vyhodnoceni dil¢ich bodli programu i celkového dojmu (a naplnéni
stanovenych cill), ktery event u navstévnikt vyvolal. Ve druhém ptipad¢ pak
o ziskani primarnich informaci od navstévnika eventu, které slouzi ke zdoko-
naleni a k pfipadnym tpravam a zménam v dalSich eventech.

Priibézné prizkumy se provadéji opét na bazi kvalitativni a kvantitativni.
Vyuziva se vybranych metod zminénych v predchozi kapitole. Na rozdil od
predvyzkumt jsou ale vétSinou kratsi a jednodussi. Slouzi predevsim pro dil¢i
a prubézné hodnoceni (viz Obr. 28)°!:

ING
CILE VYZKUMU

Uréit znalost akece a jejiho pofadatele.
Zjistit, jak 0€astnici vaimaji vyznam / duvod konani eventu.

Zjistit nazory Gc¢astnikil na event ING — OranZovy den.

O 0 o o

Urcit oblasti spokojenosti a nespokojenosti.

Zjistit naméty na mozZna zlepSeni.

O U

Zjistit znalost navstévniku o spoleénosti ING.

= Zjistit vhodnost pofadani obdobnych eventi spoleénosti ING.

Obr. 28 Priklad stanoveni cilii pritbézného vyzkumu pro Oranzovy den




e spokojenosti navstévnikl s celkovou udalosti,

* méfeni miry ziskanych znalosti (zapamatovani) v prubéhu akce (mj. o firme,
znadce, vyrobku),

e zapamatovani klicovych sdéleni,

* miry vyvolanych emoci,

* spokojenosti zakaznikl s dil¢imi prvky event marketingové udalosti (napf.
zvolené prostredi, u¢inkujici, atmosféra, catering apod.),

e doporuceni pro ptipadna zlepSeni.

K nejcastéji pouzivanym a osvéd¢enym metodam (i v ceskych podminkach)
patii kvantitativni demoskopické priizkumy, z nichz nejpopularné;jsi je primé
dotazovani v misté¢ konani eventu. Prostfednictvim proskolenych tazateld se
tazeme na vSechny elementy zinscenovaného zazitku stejné jako na ,,brand
awareness‘* anebo afinitu znacky. Slouzi nam jednoduchy a maximalné kratky
dotaznik, ktery navstévniky piili§ nezdrzi a neodvede jejich pozornost od even-
tu samotného. Obsahuje jak
otazky uzaviené, popisujici stav
udalosti, tak i oteviené, které se
stavaji vérnym obrazem na-
vstévnikovych emoci.

Jinou formou pribézného
vyhodnocovani je metoda skry-
tého pozorovani ucastniki
eventu. Prostfednictvim , fiktiv-
nich® navstévnikl eventu se
snazime pozorovat okamzité
reakce okoli. Sledujeme jejich
naladu, chovani, reakce a formy
prozivani. Rozhovory se pak
snazime ziskat jejich nazory,
pocity a zaroven sledujeme
vyvolané emoce. Pokladame

T

otazky. Tazateli jsou ¢asto sami
organizatofi (pfipadné zastupci
firmy) eventu. Ovéfuji si tak
pfedpokladané reakce svého
obecenstva.*?
Ze statistickych metod
u probihajiciho eventu se vy-
uziva predevSsim sledovani
Obr. 29 Nasviceni Karlova mostu 11 poctu pozdné prichozich na-
(Oranzovy den, 2. unora 2002) vstévnikl a téch, kteti opustili




event predc¢asné. V prvnim piipadé podle moznosti o nékolik minut posunu-
jeme vlastni zahajeni eventu, v pfipad¢ druhém okamzité hledame jeho piic¢iny
a pokud mozno sjedname okamzitou napravu.

Z pruzkumu provedeného v ramei knihy vyplynulo, Ze zastupci ¢eskych firem
s prubéznymi prizkumy viibec nepocitaji a spoléhaji se zejména na vlastni Gsu-
dek nebo dojmy svych nejblizsich kolegti. Sami sleduji Gcastniky a sami vyhod-
nocuji celkovou situaci. Tato v zdsadé nevédecka metoda ma jisté svij vyznam.
V roving strategického event marketingu se vSak v pribézném ani nasledném
hodnoceni eventu nemiizeme spoléhat pouze na osobni dojmy, ale chceme ziskat
pohled na event od jeho ucastniki, respektive nezavislych pozorovatelti.

Vysledky pribéznych marketingovych vyzkumi neslouzi jen pro potieby
prabézného hodnoceni celé event marketingové udalosti®?. Stavaji se soucasti
nasledného vyhodnoceni, a i jejich prostfednictvim s odstupem casu sledujeme
zménu nazoru a postoju ucastnikli akce a vyvozujeme zavéry z dlouhodobého
ucinku celé event marketingové strategie.

Nasledné prizkumy

Klicovymi ulohami naslednych priizkumu jsou zhodnoceni celkové uspésnos-
ti konkrétni event marketingové udalosti a napliiovani event marketingové
strategie jako celku. Lze se zaméfit na dil¢i hodnoceni vybraného aspektu event
marketingové akce, to vSak neni pfili§ ¢asté. Zpravidla provadime komplexni
zhodnoceni celé udalosti, abychom ziskali relevantni data, ktera nam budou
slouzit pti pozdéjsim nasazeni event marketingu do marketingového komuni-
ka¢niho mixu firmy. Jde o jediny zpisob, jak deklarovat managementu spolec-
nosti Ucelnost vynalozenych finan¢nich prostfedkd a obhajit budouci pozici
event marketingu. OvSem i toto hodnoceni ma sva uskali. Tim hlavnim je jiz
zminovana skutecnost, ze event marketing nikdy neptisobi samostatné, ale
v synergii s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu firmy. I proto je obtizné
vyvodit jednoznacny zaver.

Jednotlivé metody néasledného prizkumu jsou vyuzivany:

* ihned po skonceni eventu — musi byt velmi rychlé a stru¢né,

* s kratkym odstupem — zpravidla jeden az dva tydny, maximalné vsak jeden
mesic,

e s dlouhym odstupem — provadi se Setfeni po pil roce i1 del§im ¢asovém
obdobi, kdy 1ze zkoumat ucinky event marketingu na zmény postojti, cho-
vani spotiebitell apod. Tento typ pruzkumt v§ak neni pfili§ ¢asty a v nasich
podminkach se vétsinou vyuziva soubézné s komplexnimi marketingovymi
prizkumy, spojenymi s pravidelnym vyhodnocovanim image spole¢nosti
a celkovych komunikacnich aktivit firmy (nejcastéji ve formé jednotlivych
otazek souvisejicich s eventy).




I zde jsou rovnomérné vyuzivany metody kvalitativniho a kvantitativniho

Setfeni. V Siroké mife se aplikuje komplexni pfistup zaloZzeny na pisemném,
telefonickém anebo osobnim dotazovani reprezentativniho vzorku navstév-
nikt eventu i SirSich cilovych skupin. K dal§im pouzivanym metodam v nasled-
nych prizkumech patfi:

CKY
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kvalitativni demoskopické pruzkumy ve formé studiovych testl — zpra-
vidla s vybranymi uc€astniky eventu rozebirame celou udalost krok za kro-
kem; vyhodnocujeme miru zapamatovani klicovych sdéleni a dochovanych
emoci, postoje ke znacce apod. Vyuzivame pfitom projekénich metod, hod-
noticich 8kal, sémantického diferencialu, Skalovaného diferencialu apod.;
prilezitostné mize byt pfitomen i psycholog, ktery lépe postihne emocio-
nalni propojeni se znackou,

analyzy image — poméfuje miru vnimani znacky v ¢ase (dlouhodobé piso-
beni, kognitivni a afektované reakce); tento typ analyzy se vétSinou nepro-
vadi samostatné, ale byva soucasti analyz image celé firmy,**

matice zaujeti — na obou osach navzajem pométujeme miru zazitku z even-
tu a ze znacky (viz Obr. 30); hodnotime vysokou, nebo nizkou miru vniti-
niho zaujeti navstévnika do emocionalniho plisobeni eventu a znacky (Erber,
2000); krajnimi hodnotami jsou pfitom bud’ zcela pasivni navstévnikovo

maly

velky

maly —p velky

ZAZITEK Z EVENTU

Obr. 30 Matice zaujeti



vnimani (a tedy totalni netispéch eventu), nebo naopak absolutni stimulace
smysll a prijeti sdélovanych informaci (tedy spravné a stoprocentni piso-
beni eventu).

Ke statistickym metodam, které se pouzivaji pfi naslednych prizkumech,
patii kvantitativni vyhodnoceni dat souvisejicich s navstévnosti eventu:

e celkovy pocet navstévnika,

* struktura jednotlivych navstévnikti — kategorie jako vyznamni zékaznici,
standardni a potencionalni zakaznici, VIP, novinafi..., sledujeme zaroven,
zda se pozvani VIP nenechali zastoupit, apod.

e pomér pozvanych a pfitomnych tGcastniku,

* pocet a struktura odmitnutych zajemct v piipadé omezencého poctu mist.

Zcela samostatnou metodou nasledného vyhodnoceni je medialni odezva.
Libovolnému eventu prospiva, mluvi-li se o ném i jinde nez mezi pfimymi Gcast-
niky eventu. Proto zvlastni skupinu pozvanych tcastnikl vétsinou tvoii zastupci
médii. Vénuje se jim mimoiadna péce a nezfidka je pro né€ pfipraven specificky
servis nebo program (podobny V.I.P.). Zazitky, které si novinai z eventu odnese,
velmi vyznamné ovlivni jeho nahled nejen na event samotny, ale pfedevsim na
firmu v del$im ¢asovém horizontu; Gspésna prezentace eventu v médiich je pro
dalsi komunikaci v ramcei event marketingového procesu nesmirné dilezita.

Medialni odezvu métfime prostfedky shodnymi s prostfedky pouzivanymi
v analyze public relations aktivit. A to ve dvou zakladnich rovinach:

* rovina kvantitativni — provadime medialni analyzu zaloZenou na zjistova-
ni mnozstvi publikovanych ¢lankt o eventu v tisku, zvefejnénych informa-
ci v elektronickych médiich — televizi, radiu nebo na internetovych zpravo-
dajskych serverech. V zavislosti na typu sdélovaciho prostiedku se potom
snazime zjistit celkovy komunikacni dosah (podle zasazenych cilovych
skupin média, publikovaného nakladu periodika, sledovanosti televize, re-
spektive konkrétniho poradu apod.);

* rovina kvalitativni — zjiStujeme, jaky druh informaci se v médiich objevil.
Zda slo o informace pozitivni, neutralni, nebo naopak negativni. Sledujeme
délku prispévki, jejich formu, umisténi a celkové vyznéni. V neposledni
fadé pak analyzujeme zminky o nasi znacce nebo firmé a pozorujeme, zda
se nazory novinail na nasi firmu v ¢ase néjak vyvijeji. Prostfednictvim
ziskanych analyz hledame dal$i mozné cesty pro komunikaci, pfipadné
lepsi zacileni nasich event marketingovych aktivit v budoucnosti.

Nasledné prizkumy sleduji zmény v celkovém chovani spotfebitelll. Zejména
pak souvisejici se zménou povédomi, znalosti, preferenci a postoji (jednotlivé
charakteristiky byly uvedeny v kapitole vénované predvyzkumtim). V pripadg,




ze spolecnost provadéla disledné predvyzkumy, ziskame pomoci naslednych
vyzkumt jedineénou prilezitost sledovat zménu vysSe uvedenych charakteristik
u zvolené cilové skupiny spotrebiteld. Vysledky komplexnich vyzkumit nam
urci a stanovi, zda byla nase cilova skupina ovlivnéna dostatecné, ¢i nikoliv.
Soubézné také vytipujeme faktory, které vedly k vysoké pozitivni znalosti a zme-
né postojii nasich zakaznikd, ale neodrazily se v Zddoucim nakupnim a spotieb-
nim chovani.

5.4.2 VYUZITi KVALITATIVNIHO VYHODNOCOVANI
SPONZORINGU PRO POTREBY EVENT MARKETINGU

Protoze neexistuje jednoznacna metodologie pro analyzovani a vyhodnocova-
ni event marketingovych aktivit, oteviraji se vcelku Siroké moznosti pro adap-
taci metodologii z piibuznych oborti. Z ptedchazejicich kapitol vyplynulo, Ze
event marketing piijima fadu metod spojovanych s hodnocenim uspésnosti
a ucinnosti reklamnich aktivit, public relations nebo direct marketingu. Spon-
zoring je dalsi oblasti, kterd je s event marketingem velmi uzce propojena.>
Logicky se proto nabizi vyuziti nékterych metod kvalitativni a kvantitativni
analyzy sponzoringovych aktivit pro potfeby event marketingu. Jednim z fady
takovych analytickych nastrojti je Sponsor:Match®, ktery je ochrannou znam-
kou kvalitativni analyzy sponzoringovych aktivit provadéné mezinarodni siti
GCI Group v riznych zemich svéta.s? Jednotlivé predpoklady a zavéry jsou
transformovany pro potfeby event marketingu. Jde o jistou formu akademické-
ho cviceni, nebot’ Sponsor:Match® nebyl dosud pro tyto ucely aplikovan. Tento
analyticky nastroj ma vsak vSechny predpoklady Gspésné kvalitativné vyhod-
notit event marketingové aktivity.>

V idealnim pfipad¢é maji vSechny sponzoringové aktivity firem dlouhodobé
podporovat jednoznaéné spojeni firmy se sponzorovanym subjektem mezi ci-
lovou i Sirokou vetejnosti. Bohuzel u fady velkych spole¢nosti byvaji prostied-
ky na sponzoring vynakladany ¢asto nehospodarné, a to pfedevsim z nasledu-
jicich divodi, kdy firmy:

e nedefinuji jednozna¢né své cile sponzoringu (event marketingu) a cilové
skupiny,

* neidentifikuji ndzory a pocity cilovych skupin,

* nezajisti shodu mezi volbou sponzoringu (vhodnym eventem) a spolupra-
cujicim partnerem,

* nezvoli vhodnou sponzoringovou (event marketingovou) strategii,

* zapominaji implementovat plan pfenosu hodnot (emoci) ze sponzorované
oblasti (eventu) na vlastni firmu (znacku),

* soustfedi se na pfili§ mnoho sponzorovanych oblasti (fadu navzajem nepro-
vazanych eventt),



* vhodné nezuzitkuji sponzorované aktivity (pfilezitosti),
* nevyhodnoti efekt sponzoringu (G¢innost event marketingu),
* nevénuji sponzoringu (event marketingu) dostatek casu.

S jistou nadsazkou mizeme fici, ze v§echny vyse uvedené divody se daji
pfimo spojit s obtizemi, se kterymi se potyka v praxi i event marketing. V tom-
to ohledu jsou vstupni pfedpoklady stejné, nebot” firmy si pokladaji castokrat
shodné zékladni otazky: Je sponzoring (event marketing) pro nas ten pravy?
Jaky maximalni efekt jim mizeme dosahnout?

Pro maximalni zhodnoceni sponzoringu ve vztahu k posilovani image spo-
le¢nosti / znacky je dulezity soulad mezi definovanymi hodnotami firmy /
znacky a hodnotami pfislusné oblasti sponzoringu, které jsou pro ni charakte-
ristické, a to z pohledu dané cilové skupiny. Kli¢ovy je pfenos hodnot spoje-
nych s konkrétni oblasti sponzoringu (vnimanych cilovou skupinou) na sponzo-
ra (viz Obr. 31 — prenos emoci v ramci event marketingu znazornén cerveng).
I v tomto smyslu je snahou event marketingu pfenaset prostfednictvim eventd
vybrané emocionalni hodnoty na znacku a toto spojeni komunikovat se zvolenou
cilovou skupinou. Sponsor:Match® je analytickym nastrojem, ktery se snazi tyto
vazby kvantifikovat a méfit v dlouhodobém horizontu. Je zaloZeny na:

e znalosti postojii a hodnot souvisejicich se sponzorovanou oblasti i sponzorem,

* pfifazeni osobnostnich charakteristik jak sponzorovanym oblastem, tak
sponzorovi,

* prenosu hodnot / charakteristik spojovanych se sponzoringem,

* vyhodnocovani minulych sponzoringovych aktivit a doporu¢eni optimalni
budouci sponzoringové strategie,

* telefonickém nebo osobnim dotazovani u reprezentativniho vzorku popula-
ce, jehoz prostiednictvim se provadi sbér dat.

Cilova skupina
Cilova skupina

Oblast sponzoringu
Forma event marketingu

Sponzor / Firma
Firma

Obr. 31 Transfer hodnot ve sponzoringu / event marketingu




Kazdy z dotaznikl v ramci provadéného kvantitativniho Setfeni v sob¢ za-
hrnuje tii zakladni oblasti otazek>:

I. oblast: Otazky souvisejici se sponzorovanymi oblastmi / Otazky souvisejici
s moznostmi nasazeni event marketingu®, zjist'ujici:

* miru znalosti o sponzorované oblasti / eventu,

e postoje a sympatie ke sponzorované oblasti / eventu,

* osobnostni charakteristiky (oznaceni libovolného poctu z predem stanove-
ného vyctu charakteristik — viz Obr. 32),

I1. oblast: Otazky souvisejici se sponzorem (firmou, znackou) / Otazky souvi-
sejici s firmou (znackou) aplikujici event marketing, zjist'ujici:

e miru znalosti o firmé,

* postoje a sympatie k firme,

* osobnostni charakteristiky (oznaceni libovolného poctu z predem stanove-
ného vyctu charakteristik jako v oblasti I),

II1. oblast: Otazky souvisejici s demografickymi idaji o respondentovi, zejména:

e pohlavi, veék, vzdélani, rodinny stav, zamé&stnani, bydlisté, mésicni prijem.

Sponsor:Match” - osobnostni charakteristiky
»  agresivni ) Insplrujiei ) prekonavajici
) citlivy 5 inteligentni prekazky

) cestny ) Jedineény 2 realisticky

) dokonaly 5 kultivovany 5 silny (mocny)
5 dominantni > kvalitni o soucltny

» dostupny ) lidsky 2 spolehlivy

) divéryhodny ) miadistvy o starostlivy
J  dynamicky 5 moderni ) vuadéi

) ekologicky ) muZny ) vynalézavy
) Idealisticky 5 orlentujici se na o vzrusujici

s individualisticky rodinu ) Zensky

» Inovativni ) pratelsky ) Zivy (svézi)
R GOIMmAHL

Obr. 32 Priklad osobnostnich charakteristik



Oblasti sponzoringu
Extraliga lednino hokeje Basketbal Galerie, vystavy vyivarnéno
Extraligovy hokejowy kiub 3 Volejbal uméni
Ceska hokejovd reprezentce = Snowboarding Narodni galerie
Ceska fotbalovd reprezentace Krasobrusleni Balet
1. fotbalovd liga 3 Lyzovani Opera
Prveligovy fotbalovy Kiub Extrémni sporty Vazna hudba
Tenis 5 Cesky olympijsky tym Maderni hudba
Davis Cup Divadio Experimentaini uméni
Goll Ceny Thélle Vzdélavaci instituce
Kanoistika Mezi ploty Ekologie
Matoristicky sport Divadelni festival Greenpeace
5 Atletika Narodni divadio Humanitdmi organizace
> Parazsky maraton Film Clovek v tisni
5 Cyklistika MFF Karlovy Vary Nadace
Middeznicky sport Febiofest 5 Lnka bezpeti
& N CoIMmAHA

Obr. 33 Priklad vybranych oblasti

Jednotlivé osobnostni (emocionalni) charakteristiky, které pfifazujeme jak
sponzorskym (event marketingovym) aktivitam, tak sponzorovi (firme), muse-
ji vychazet z bézné pouzivanych charakteristik. Jejich pocet je upravovan
podle aktualni potieby (vétsinou se pohybujeme mezi 30 az 45 osobnostnimi
charakteristikami). Sponsor:Match® bere v uvahu osobnostni charakteristiky
stanovené ve dvou modelech pouzivanych v zahranici, které jsou upravovany
pro nase poméry®!. Neni zadny zasadni diivod domnivat se, Ze nebudou vyho-
vovat také potfebam event marketingu.

Po zakladni analyze provadime tFistupfiové vyhodnocovani. V prvnim
stupni analyzujeme prostfednictvim kiizovych vztahli znalosti a sympatie
spojované s jednotlivymi sponzorovanymi oblastmi / event marketingovymi
aktivitami (viz Obr. 34). V této ¢asti hledame oblasti, které jsou hodnoceny
pozitivné a o nichz existuje dostatecné silné povédomi. Ve druhém stupni
potom porovnavame definované charakteristiky spolec¢nosti / znacky s hodno-
tami, které respondenti pfisoudili piislusné oblasti sponzoringu (event marke-
tingové aktivité). Zajimaji nas piedevsim takové oblasti sponzoringu (event
marketingu), které nami zvolené hodnoty podporuji a rozvijeji (viz Obr. 35).

A konecné ve stupni tfetim provadime srovnani mezi vysledky znalosti
a sympatii jednotlivych sponzorovanych oblasti (event marketingovych aktivit)
s jejich ziskanymi charakteristikami. Hledame idealni kombinaci sponzorova-
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Obr. 34 Priklad analyzy znalosti a sympatii (fiktivni hodnoty)
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Obr. 35 Priklad analyzy osobnostnich charakteristik (fiktivni hodnoty)



nych udalosti (event marketingovych aktivit), které se co nejvice pfiblizuji
nasim pozadovanym charakteristikdm a které se budou déle rozvijet.®> Do ko-
necného rozhodovani pak vstupuji dalsi ukazatele:

* dosavadni sponzorované udalosti (event marketingové aktivity),

* trendy ve spolecnosti a sponzoringu (event marketingu),

* rozhodovani mezi kolektivnim a individualnim sponzoringem, napiiklad ve
sportu (globalni a lokalni event).

Sponsor:Match®je realné s drobnymi obménami aplikovat pro potfeby event
marketingu. Osobnostni charakteristiky zlstanou ve vétsin¢ piipadd stejné,
protoze je tfeba zachovat celistvost vSech forem firemni komunikace. Jednot-
livé sponzorované oblasti je vS§ak mozné zamenit podle toho, jaké aktivity event
marketing vyuziva. Sponsor:Match®lze ucelné vyuzit zejména v ptipadech, kdy
firma:

e v nedavné minulosti vyuzivala vétsiho mnozstvi event marketingovych
aktivit,

* ma rozsahlé sponzoringové aktivity, ze kterych by event marketing mohl
vychazet nebo je dopliovat,

e nema vyhranénou oblast (kulturu, sport ...), se kterou by propojila komu-
nikaci své znacky, firmy,

* ma vyhranénou oblast, ale pfemysli nad zménou.

Z hlediska kvalitativnich vystupti se pro potieby strategického event mar-
jednotlivych forem eventi a asociovanych charakteristikach.®* To zna¢né zjed-
nodusi uvahy pii rozhodovani o zaméfeni konkrétniho eventu. Identifikujeme-
-li zaméteni (napiiklad NOKIA a snowboarding), hleddme pak uz jen konkrét-
ni formu eventu spojenou s danou oblasti.

Pfi konecném rozhodnuti o nasazeni analyzy Sponsor:Match® do event
controllingu firmy bereme v tivahu skute¢nost, ze jde o analyticky nastroj, jehoz
sila nespociva v analyze jednorazové, ale v pravidelném sledovani parametra.
Jediné tak mame zarucenou kontinuitu v Case a ziskame porovnani zmeén ve
vnimani nasi cilové skupiny i Siroké vefejnosti. Jeho nasazeni bude tedy nejen
v dnesdni dobg, ale i v budoucnosti vyzadovat jisté finan¢ni prostiedky. Proto je
nutné peclivé zvazit jednotlivé i pfipadné navazné prizkumy a stanovit opti-
malni variantu, ktera poskytne dostate¢né relevantni informace.
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6.1 Cile vyzkumu

Pro ziskani realného obrazu o vyuzivani event marketingu jako sou¢asti komu-
nikac¢niho mixu firem jsme provedli empiricky priizkum zalozeny na kvalita-
tivnim $etfeni mezi zastupci firem puisobicich v Ceské republice. K hlavnim
cilim provadéného Setfeni patfila pfedevsim zjisténi:

» znalosti o event marketingu mezi marketingovymi odborniky a specialisty
na komunikaci,

* nazorl a postojii marketingovych odbornikii a specialistii na komunikaci
k tomuto komunika¢nimu nastroji,

* miry pouzivani event marketingu v marketingové komunikaci,

* v oblasti event controllingu pfedevsim metod pro vyhodnocovani u¢innos-
ti event marketingu.

6.2 Metodologie vyzkumu

Popis
V rameci kvalitativniho Setfeni jsme v obdobi leden — duben 2002 oslovili za-

stupce deseti spole¢nosti pisobicich v Ceské republice. Pro relevantni posou-
zeni stavajici situace jsme zvolili spolecnosti:

e zrozmanitych oblasti podnikani,

e ruzného puvodu — ¢eskych spoleénosti a pobocek zahrani¢nich spolecnosti
pusobicich na ¢eském trhu,

e stiedni a velké.*

Kwvalitativniho Setfeni se zucastnili zastupci marketingovych oddéleni (6)
a odd¢leni komunikace firem (4).



Charakteristika vybérového vzorku

Do portfolia oslovenych spolecnosti v ramei provedenc¢ho kvalitativniho pru-
zkumu jsme zatadili nasledujici firmy:

*  British Airways Ceska republika * Kraft Foods CR

» CESKY TELECOM +  McDonald’s CR

o Ceska rafinérska e NOKIA Czech Republic

» HVB Bank Czech Republic « SKODAAUTO

+ ING Ceska republika e TESCO Stores Ceska republika
Metoda sbhéru dat

Pro potieby kvalitativniho prizkumu jsme zvolili metodu ptimého dotazovani
prostfednictvim osobnich rozhovori. Jednotlivym rozhovortim jsme vyc¢lenili
¢as v rozmezi 60 az 90 minut. Vedli jsme jej podle pfedem sestaveného scéna-
fe a dotazniku, ktery je uveden v pfiloze 2. Dotazovani probihalo na bazi ne-
formalniho rozhovoru nad zminénymi otazkami. Kladli jsme diiraz na praktic-
kou rovinu diskuse tak, abychom vysledovali praktické implikace ve vyuzivani
event marketingu jakozto soucasti komunika¢niho mixu dané firmy. Pouze
v ojedinélych ptipadech jsme dotazovanym pozd¢ji zasilali otazky se zadosti
o dodatecné a doplnujici informace (zejména k ptipadovym studiim, které byly
soucasti rozhovorti). Jednotlivé rozhovory jsme zaznamenali na diktafon.

Analyza dat a jejich zpracovani

Pro analyzu ziskanych informaci z provedenych rozhovort jsme pouzili meto-
du klasické obsahové analyzy. Autenticky pfepis odpovédi dotazovanych ve
zkracené verzi (k jednotlivym okruhim otazek) je soucasti této knihy (viz
prilohy 3—12). Prevladajici tvrzeni a stanoviska jsou v fad¢ piipadt konfronto-
vana s teoretickymi vychodisky, pfipadné s dostupnymi zkuSenostmi s podob-
nou problematikou v zahrani¢i.

6.3 Prehled vysledkil prizkumu a zavérecna
doporuceni

Z jednotlivych rozhovort vyplynula v ramci kvalitativniho Setfeni fada trend,
které jsou vice ¢i méné charakteristické pro vyuzivani event marketingu, a to
¢asto nejen v ¢eskych podminkach. Vysledky prizkumu do ur¢ité miry dokla-
daji celkovy stav u nas a jsou vychodiskem k porovnani s trhy, kde je event
marketing jiz delsi dobu aktivnéji aplikovan. Naznacuji zaroven, jakym smérem
se bude event marketing dale ubirat. Zavéry vedou k zobecnéni, usnadriuji




zietelngji vnimat pozitivni stranky tohoto komunikac¢niho nastroje, ba dokonce
ke zdokonaleni jeho nasazovani v praxi.

Vysledky a zavéry prizkumu spojené s doporucenimi fadime chronologic-
ky podle sledu ptedchozich kapitol a posloupnosti jednotlivych otazek obsaze-
nych v dotazniku. Piestoze byl vybérovy vzorek respondentli omezeny, pouzi-
li jsme pfi dil¢ich rozborech prvky obsahové analyzy zahrnuté predevsim
v doprovodnych tabulkach.

Vlastni vysledky prizkumu jsou v ramci jednotlivych oblasti rozdéleny do
tif Casti. Prvni zahrnuje obecné vyhodnoceni a zavery provedené na zakladé
analyzy vSech uskute¢nénych rozhovort. Dalsi dve ¢asti jsou fazeny variabilné
podle vysledkli — a to v ¢asti druhé podle pribuznych obord podnikani, v ¢asti
treti podle toho, zda byly vypovédi vysloveny zastupcem marketingového od-
déleni nebo predstavitelem utvaru komunikace spolecnosti.

Ve vsech tiech ptipadech provedenych analyz si uvédomujeme, ze nemame
k dispozici dostatecny vzorek s jasnou a pritkaznou hodnotou dolozenych tvr-
zeni. Tyto analyzy proto vnimane jako orientacni, avSak jako bezpodminecné
nutny zaklad budoucich vyzkumii. Také proto, zZe vypovidaji o souc¢asném
stavu event marketingu v nasich podminkéach a navozuji pfistup v pojeti event
marketingu. (V ptipadech, kdy v analyze nedoslo ke shodé vypovédi ani v jed-
nom bodé¢, je vynechana.)

VYSVETLIVKY K NASLEDUJICiM TABULKAM:

|. ZKRATKY PRO JEDNOTLIVE SPOLECNOSTI (HLAVICKA TABULEK):

B — British Airways CR N - NOKIA Czech Republic
¢ - CESKY TELECOM R — Ceska rafinérska

H — HVB Bank Czech Republic =~ § — SKODA AUTO

I — ING Ceska republika T — TESCO Stores CR

K — Kraft Foods CR

M — McDonald’s CR T — cetnost vyskytu

Il. BARVY

Jednotlivé barvy oznacuji spolecnosti zatazené do pfibuznych obori podnikan,
a to v nasledujicim poradi:

3 Sektor telekomunikaci — zahrnuje spolecnosti
Azurova barva . , ’
E— CESKY TELECOM a NOKIA Czech Republic,

Financni sektor — zahrnuje spole¢nosti HVB Bank
Czech Republic a ING Ceska republika,



Zlutd barva

Zelena barva

Sektor obchodu a sluZeb — zahrnuje spolecnosti
British Airways CR, Kraft Foods CR, McDonald’s
CR a TESCO Stores CR,

Vyrobni zavody — zahrnuje spole¢nosti Ceska rafi-
nérska a SKODA AUTO.

Barvy jsou pouzity v zahlavi vybranych tabulek pro znadzornéni piislusnosti
k danému sektoru podnikani. V téle tabulky pak jimi zvyraziujeme zasadni vy-
povédi nebo vypovédi prevazujiciho charakteru pro obsahovou analyzu v ramci
jednotlivych oborl podnikani, kterou se zabyvame v doprovodném textu.

Ill. RAMECKY

Ramecky pouzivame pro oznaceni vypovedi podle pracovniho zafazeni dota-
zovanych ve spolecnosti:

Oznaceni
v ramecéku:

zahrnuje vypovédi zastupcti oddéleni marketingu spolec-
nosti — tedy British Airways Cesk4 republika, CESKY
TELECOM, Kraft Foods CR, NOKIA Czech Republic,
SKODA AUTO a TESCO Stores Ceska republika,

PieSkrtnuty
ramecek:

zahrnuje vypovédi zastupcd ttvart ko i spolec-
nosti — tedy Ceska rafinérské; Bank Czech Republic,
ING CeskéaTepublika a McDonald’s CR.

Ramecky a preskrtnutim znazornujeme v zahlavi vybranych tabulek pracov-
ni zatazeni dotazovaného zastupce firmy. V téle tabulky pak jimi zvyraziiujeme
zasadni vypovédi nebo vypovédi pfevazujiciho charakteru, jez analyzujeme
v ramci jednotlivych pracovnich zafazeni dotazovanych.

VLASTNIi ANALYZA

A/ Analyza role emoci v komunikaci

|. OBECNA ANALYZA

Protoze event marketing je zaloZzen na emocionalnim chovani jednotlivcl
a skupin, povazovali jsme za dilezité jednotlivé rozhovory s dotazovanymi
zahajit jejich ndzorem na roli emoci v souc¢asné marketingové komunikaci.
Nasledna analyza vysledkt prokazuje (viz Tab. 4), Ze respondenti nesporné
chapou emoce jako nedilnou soucast marketingové komunikace. Devét z de-
seti dotazanych zaroven uvadi, ze emocionalni prvky pravidelné vyuziva ve




firemni komunikaci. Emocim vsichni pfisuzuji velky vyznam pii budovani
a udrzovani firemni image, zejména v oblasti korporatni komunikace (v po-
rovnani s komunikaci produktovou), a to jako prostfedku impulzivnich, krat-
kodobych emocionalnich podnéti i jako prostfedku dlouhodobého vytvareni
emocionalnich vazeb k firmé a znacce. Pouze v jednom ptipadé se objevuji
opravnéné obavy z ptisobeni negativnich emoci, které nelze nikdy opominout.®
A koneéné polovina respondenttli sdéluje, ze emoce v komunikaci povazuje za
nastroj budoucnosti a zminuje jej zejména v souvislostech s rostoucim nasy-
cenim trhu a hledanim novych forem komunikace se sou¢asnym ziskanim
konkurené¢ni vyhody.

Tabulka 4 Analyza role emoci v komunikaci

B C H K N S T z_

Emoce hraji v komunikaci ddlezitou roli X X X X X X x x |10
Nase firma vyuzivd emoci v komunikaci X X X X X X X 9
Nasi firmu ovliviiuji negativni emoce X 1
Emoce jsou dUlezitéjsi v korporatni kom. X 1
Emoce nas odlisuji od jinych substitutd X X 2
Emoce podporuji image firmy X X X 4
Emoce jsou nastrojem budoucnosti X X X X 5
Tématem jsou vytiibenost, vkus a mira

vyuzivani emoci X 1

Il. ANALYZA PODLE OBORU PODNIKANi

Analyza provedena podle oboru podnikani stvrzuje v odpovédich dotdzanych
zakladni roli emoci a jejich vyuzivani v marketingovém mixu firem. Zcela
kopiruje vysledky analyzy obecné (viz Tab. 4A). V oblasti financniho sektoru

Tabulka 44 Analyza role emoci v komunikaci podle oboru podnikani a pra-
covniho zarazeni

B K T3

Emoce hraji v komunikaci dilezitou roli X X x |10
Nase firma vyuzivd emoci v komunikaci X X 9
Nasi firmu ovliviiuji negativni emoce X 1
Emoce jsou dUlezitéjsi v korporatni kom. X 1
Emoce nas odlisuji od jinych substitutd X lzl 2
Emoce podporuji image firmy X X 4
Emoce jsou nastrojem budoucnosti X | X ZI E 5
Tématem jsou vytiibenost, vkus a mira

vyuzivani emoci X 1




sledujeme diiraz na roli emoci pii budovani image spolec¢nosti. Emoce totiz
patii k zakladni podmince pfi tvorbé image finan¢nich instituci jako divéryhod-
nych, spolehlivych a bezpe¢nych tstavii nejen u klientd, ale i u Siroké vetejnos-
ti. Ackoliv z vysledkli nevyplynuly obecné zavéry pro zbyvajici obory podni-
kani, 1ze predpokladat, ze pfi podrobnéjsim Setfeni bychom nékteré nalezli.

Ill. ANALYZA ODPOVEDi PODLE PRACOVNIHO ZARAZENI

Provedena analyza vypovédi dotazanych podle jejich pracovniho zafazeni opét
kopiruje vysledky obecné analyzy (viz Tab. 4A). Pfestoze nemiizeme hovotit
o jednoznacné pievazujici tendenci, pozorujeme, ze predstavitelé marketingu
stejné jako zastupci utvarii komunikace spojuji emoce s budovanim image firmy
a jejich rostouci vyznam spatiuji v budoucnosti. Marketingovi specialisté po-
vazuji kromé toho za dutlezité odlisit se jejich prostfednictvim od konkurence
(substitutit). Tuto snahu vnimame jako spravné marketingové citéni pfi hledani
konkurenéni vyhody.

ZAVERY A DOPORUGENI

Jako pozitivni skutecnost chapeme, Ze role emoci v marketingové komunikaci
jsou si v8ichni dotdzovani védomi. Hlavni prostor pro ziskani konkurenéni
vyhody na trhu proto spatfujeme v diisledné praci s emocemi (to ostatné potvr-
dil i D. Eichelmann ze SKODY AUTO v Mladé Boleslavi: ,, ...dnes jsou na
poradu dne spise vytribenost, vkus a mira jejich vyuzivani... ). ZkuSenosti
z prace s emocemi, znalost potieb cilové skupiny a vhodné propojeni emocio-
nalnich prvkl s vyrobkem jsou hlavnimi parametry pro pozitivni vnimani vy-
robku nebo znacky prostiednictvim emoci. Pokud se firma rozhodne vyuzivat
urcité formy emoci v ramci své komunikace, nesmi zapominat, ze jejich zapo-
jeni se nedotyka pouze event marketingu, ale musi rovnomérné prostoupit
vsechny nastroje marketingové komunikace tak, aby se naplnil jediny cil — pro-
zivani znacky v kazdém sméru. Takto jednozna¢né vnimame soucasnou i bu-
douci roli emoci v marketingovém mixu firem.

B/ Analyza znalosti pojmu event marketing

|. OBECNA ANALYZA

Event marketing je velmi mlady komunikacni nastroj, a jak se pfi rozhovorech
ukazalo, jen polovina dotazanych dokaze vyznam tohoto pojmu vysvétlit v in-
tencich zavedenych definic. Ostatni spojuji event marketing se sponzoringem,
open air akcemi, promotions nebo akcemi kulturniho charakteru (viz Tab. 5).
S castym zaménovanim event marketingu se zminénymi formami komunikace
se setkavame i v zahranici.




Tabulka 5 Analyza pojmu event marketing

B ¢ H I K MN R § z_
Uvedl(a) pojem podle platnych definic X X X X X 5
EM = akce pro verejnost (open air show) | x 1
EM = klientské akce X 1
EM = akce kulturniho charakteru X 1
EM = promotion a sponzoring X 2
Centrem udalosti jsou jeji ndvstévnici X X X 3
Vyvolani pocitu sounalezitosti X 1

Zahlavni divod posunu v chapani event marketingu povazujeme skute¢nost,
ze praveé téchto forem komunikace event marketing nejcastéji vyuziva (jde
o zminované ,,zabaleni* myslenky do obalu, které mtize vytvofit napiiklad
sponzoring konkrétni udalosti). Nasi domnénku potvrzuji i odpovédi na nasle-
dujici otazku, jak dotazovani vnimaji rozdil mezi eventem a event marketingem
(viz Tab. 6). Prestoze vétSina respondentlii odpovida kladné a rozliSuje oba
pojmy, jejich vypovédi nejsou zcela jednoznacné a zietelné dokladaji, ze event
marketing u nas rozhodné neni zdomacnélym pojmem, a to ani v odborné mar-
ketingové literatufe, ani na vysokych skolach. Pfi¢inu spatiujeme téz v absenci

odborné literatury vénované tomuto tématu.

Tabulka 6 Analyza rozdilii ve vnimani pojmii event a event marketing

B ¢ H I K MN R § z_
Ano, délam mezi pojmy rozdil X X X X X X 7
Ne, nedélam mezi nimi rozdil X X X 3
Event marketing je proces, event nastroj | x X X X X 6
EM = propojeni s dal$imi formami komun. X 1
Event = nadstavba klasické komunikace X 1
EM = citim z toho hodné business X 1

Prevazna vétsina dotdzanych sdéluje, Ze se s pojmem event marketing setka-
la az v zaméstnani, a to priblizné pred péti az Sesti lety (viz Tab. 7). Lze to
pfipsat predev§im piisobeni zahrani¢nich firem v Ceské republice, které k nam
importuji know-how téz v oblasti marketingové komunikace, véetné pfijeti
terminologického vymezeni. Vyzkum potvrdil nas nazor, Ze integracni roli event
marketingu v komunikaci uznava velmi malo odbornikd (pouze jeden dotazo-
vany zminil tuto skutecnost, dalsi pak pfipsal event marketingu roli nadstavby
marketingové komunikace). To se samozfejmé odrazi v jeho nepochopeni
a nevyuziti dostupného potencionalu a vede ke zbyte¢né vynaloZzenym nékla-
dtim. Jako dopliujici otazku k této problematice jsme zvolili pfipadnou moznost
hledani ¢eského ekvivalentu k pojmu event marketing (viz Tab. 8). Setkali jsme



se vsak se zcela jednoznacnym nazorem: ponechat ptivodni anglicky termin;
k tomu se bez vyhrady ptiklanime.

Tabulka 7 Analyza zdroju prvotnich informaci o event marketingu

B ¢ HI KMNUZ RS T z_
V zaméstnani X X X X X X X X x |9
Ve 3kole X 1
Na otdzku: Kdy poprvé slysel(a) o EM...
Poprvé od Vas X 1
Pred péti (Sesti) lety X X X X X x| 6
Pred deseti lety X 1
Nedokdazu odpovédét X X 2
Tabulka 8 Analyza pouzivani ceského vyznamového ekvivalentu event marke-
tingu
B ¢ HI KMNUZ RS T z_
Ponechal(a) bych pGvodni anglickytermin| x x x x x x x x x x |1 O
Moznda marketing specidlnich operaci X 1
Il. ANALYZA PODLE OBORU PODNIKANi
P1i analyze pojmu event marketing podle oboru podnikéani (viz Tab. 5A) jsme
nedospéli k jednoznacnym zavérim, a¢ z vysledkli mize na prvni pohled vy-
plynout, Ze vyrobni sféra ma v terminologii jasno. Nelze to vSak povazovat za
obecné platnou skute¢nost zejména z nasledujicich divodu:
* v obou dotazanych spole¢nostech je siln¢ zastoupen zahrani¢ni kapital (to
neni pravidlem vétsiny ¢eskych firem),
Tabulka 54 Analyza pojmu event marketing podle oboru podnikani a pracov-
niho zarazeni
5 | & J s
UvedI(a) pojem podle platnych definic ﬂ \LA 5
EM = akce pro vefejnost (open air show) | x 1
EM = klientské akce X 1
EM = akce kulturniho charakteru X 1
EM = promotion a sponzoring X X | 2
Centrem udalosti jsou jeji navstévnici X X X 3
Vyvolani pocitu sounalezitosti X 1




« zastupce Ceské rafinérské nedavno absolvoval v zahraniéi skoleni, jeho
soucasti byl event marketing,

» zastupce nasi nejvétsi automobilky pracuje s event marketingem velmi in-
tenzivné, coz vSak neodpovida béznému ceskému standardu.

Zda se, ze i navzdory neptesnym definicim pojmu dokazi zastupci sektoru
obchodu a sluzeb (vedle zastupct vyrobniho sektoru) nejvice vnimat rozdily
mezi event marketingem a eventem (viz Tab. 6A). V urcitém zjednoduseni
dokonce vétsina z nich chape spravné event marketing jako proces a event jako
nastroj. Naopak zastupci telekomunikacnich firem zadné vyrazné rozdily neci-
ti. To povazujeme za piekvapivé, protoze prave tento sektor se rozviji nejdyna-

.....

ci z oblasti komunikace.

Tabulka 6A Analyza rozdilit ve vnimdni pojmii event a event marketing podle
oboru podnikani a pracovniho zarazeni

o [ s
Ano, délam mezi pojmy rozdil X X | x x |7
Ne, nedélam mezi nimi rozdil X 3
Event marketing je proces, event nastroj | x X IL, X \L 6
EM = propojeni s dal$imi formami komun. X 1
Event = nadstavba klasické komunikace X 1
EM = citim z toho hodné business X 1

Shodné s obecnou analyzou se vétSina dotazanych napfi¢ jednotlivymi
sektory setkala s prvnimi informacemi o event marketingu v zaméstnani (viz
Tab. 7A) ptiblizné pred péti lety, jak jsme jiz napsali.

Tabulka 74 Analyza zdrojii prvotnich informaci o event marketingu podle
oboru podnikani a pracovniho zarazeni

B K T
V zaméstnani X X X

Ve skole

= o|m

X

Na otézku: Kdy poprvé slysel(a) o EM...
Poprvé od Vas X
Pred péti (Sesti) lety - X IZI - X IZ
Pred deseti lety X

Nedokazu odpovédét X X

N = O =

Rovnéz rozhodnuti zachovat piivodni anglickou terminologii je zcela ve
shodé s obecnou analyzou (viz Tab. 8A).



Tabulka 84 Analyza pouzivani ceského vyznamového ekvivalentu event mar-
ketingu podle oboru podnikani a pracovniho zarazeni

B K T 3
Ponechal(a) bych anglicky termin X X x |1 O

Mozna marketing specialnich operaci X 1

Ill. ANALYZA ODPOVEDi PODLE PRACOVNIHO ZARAZENI

V oblasti terminologie nesledujeme zasadni rozdily v chapani této oblasti ko-
munikace ani u marketingovych odbornikd, ani u zastupcti komunikace spolec-
nosti. Znalost definice povazujeme za primérnou (viz Tab. 5A) stejné jako
porozuméni rozdilim mezi pojmy event marketing a event (viz Tab. 6A). Vy-
znamngj$i diferenciaci nachazime v pojeti event marketingu jako procesu
a eventu jako nastroje: zdstupci marketingu projevili vétsi cit pro odliSeni obou
termind. Pricitame to zejména zkuSenosti z prace s jinymi marketingovymi
nastroji. Event marketing se sice — jak bylo zminéno vySe — mezi ¢eskymi
marketingovymi odborniky objevil zhruba pted péti (Sesti) lety, avS§ak mezi
specialisty komunikace to jednoznac¢né urcit nemtizeme (viz Tab. 7A). Napros-
to jednotny nazor panuje v zachovani anglického pojmu event marketing mezi
ceskou odbornou vetenosti (viz Tab. 8A).

ZAVERY A DOPORUGENI

Jediné pochopeni podstaty a zakladnich principti event marketingu povede
k rozsiteni této inovativni komunikace u nas. Nasi snahou je zlepsit znalost
tohoto pojmu a rozsifit metodu event marketingu v rdmei komunikace mezi
odbornou vetejnosti, jakoz i rozlisit podstatu event marketingu a eventu. Zpu-
sobu je nékolik:

* zpiistupnit toto téma ve skriptech, knihach, odbornych periodicich a v dal-
§i odborné literatute (k tomu ostatné chce pfispét i tato kniha),

* vénovat se této problematice na Skolach v ramei vyuky marketingové ko-
munikace,

* zapojit asociace do vzdélavani odborné vetejnosti — pfedevsim Asociaci
komunikac¢nich agentur (AKA) a Asociaci public relations agentur (APRA);
asociace by mély pisobit na své ¢lenské agentury a ty pak vychovavat své
klienty,

* pfipadné zalozit sekce event marketingovych agentur pii AKA nebo APRA
anebo samostatné sdruzeni (asociaci).

Predpokladame, ze rovnéz pobocky zahrani¢nich spolecnosti budou dale
pokracovat v rozsifovani znalosti o inovativnich formach komunikace, vcetné



nejnovéjsich trendl v oblasti event marketingu. Doporucujeme zaroven pone-
chat a uzivat pojem event marketing v anglictiné. Anglicka terminologie se
bézné pouziva i v dalsich oborech tehdy, neni-1i mozné nalézt ¢esky ekvivalent,
ktery pln€ zahrne vyznamové spektrum terminu (napf. gender studies). Také
v piipadé event marketingu je velmi obtizné nahradit anglicky termin ¢eskym,
rovnéz s piihlédnutim k tomu, Ze tento pojem patfi do odborného jazyka mar-
ketingovych a komunika¢nich odborniki.¢

(/ Analyza typologie event marketingovych aktivit

|. OBECNA ANALYZA

V uvodni ¢asti knihy byla zminéna pomérné rozsahla typologizace event mar-
ketingovych aktivit. Protoze jakékoliv déleni v oblasti marketingu je casto
pouze akademickym cvicenim, bylo zajimavé, jak budou na tuto zdanlivé jed-
noduchou otazku reagovat odbornici z praxe. V zasadé se potvrdil ptivodni
predpoklad, ze totiz respondenti budou uvadét fadu pohledii na déleni eventt
a ze stanoveni jednotné typologie nebude jednoduché (viz Tab. 9). Nejcastéji
je zminovano déleni eventl podle cilovych skupin, dale podle udalosti zapoje-
nych do eventu. U respondentti z pobocek velkych nadnarodnich spolecnosti
nalezneme tfidéni na lokalni a globalni eventy. Oproti zminéné typologii v pod-
kapitole 1.4 se objevuje dalsi rozdéleni z hlediska Casu a pfipadné sezonnosti
vyrobku. Na znalosti typologie nebyl od prvopocatku kladen velky diraz. Odpo-
védi mély spise doplnit prehled dotazovaného o rozmanitosti nasazeni event

Tabulka 9 Analyza typologie event marketingovych aktivit

B ¢ H I KMNU RS T z

Podle zvolenych cilovych skupin X X X X X X X Xx Xx |9
Podle velikosti eventu X 1
Podle obsahu X 1
Podle zapojenych udalosti do eventu X X X 3
Akce centrdly a jednotlivych pobocek X 1
Globdlni a lokélni eventy X X x |3
Podle ¢asu a sezonnosti 1
Podle kvality X 1
Akce pro velké a fadové zdkazniky X 1
Eventy s prodejni aktivitou a imageové ev. X 1
Typologii existuji stovky X X X 3
Z&dné déleni nepouzivam X 1
Pocet jmenovanych rozdéleni (g = 2,6) 4 2 3 1 2 2 4 2 3 3




marketingu, coz se vSak ne zcela potvrzuje. V priméru respondenti jmenuji 2,6
rozdéleni, coz je jednoznatnym dikazem nedostatecného povédomi o §ifi
a rozmanitosti forem event marketingu.®’

Il. ANALYZA PODLE OBORU PODNIKANi

P1i blizsim pohledu na analyzu vypovédi podle jednotlivych oborti podnikani
zjistime (viz Tab. 9A), ze jedinym kritériem pro srovnani je déleni na zakladé
cilovych skupin, které se kromé toho vécné (az na jednu vyjimku®®) shoduje
s obecnym vyhodnocenim. Primérné hodnoty poctu jmenovanych typologii se
pohybuji od: & = 3 u telekomunikacniho sektoru az po & = 2,0 v sektoru fi-
nancnim. Nepozorujeme tak zadné zasadni vykyvy mezi zkoumanymi obory
podnikani (je v korelaci s celkovym primérem: & = 2,6).

Tabulka 94 Analyza typologie event marketingovych aktivit podle oboru pod-
nikani a pracovniho zarazeni

B

X

Podle zvolenych cilovych skupin
Podle velikosti eventu

Podle obsahu

Podle zapojenych udalosti do eventu
Akce centrdly a jednotlivych pobocek
Globalni a lokalni eventy

Podle ¢asu a sezonnosti

Podle kvality

Akce pro velké a fadové zékazniky

Eventy s prodejni aktivitou a imageové
eventy

Typologii existuji stovky
Z4dné déleni nepouzivam

i
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Pocet jmenovanych rozdéleni (g = 2,6)

Primér jmenovanych rozdéleni (Sektor telekomunikac) o = 3
Primér jmenovanych rozdéleni (Sektor obchodu a sluzeb) o = 2,75
8 = 2,5
o = 2
Pramér jmenovanych rozdéleni (Zastupci marketingu) g = 3
Proimér jmenavanych rezdétent{Zastupci komunikace) | ¢ = 2




Ill. ANALYZA ODPOVEDIi PODLE PRACOVNIHO ZARAZENi

Obdobné jako v analyzach I a II se marketingovi odbornici i specialisté komu-
nikace shoduji na déleni event marketingovych aktivit podle cilovych skupin
(viz Tab. 9A). U marketingovych specialistii pak nachazime vétsi soulad pfi
déleni podle zapojenych udalosti a podle globalnich a lokalnich eventl; to
jednoznacné pfisuzujeme mezinarodnimu zazemi jejich spolecnosti.

Pti vyhodnoceni priiméru jmenovanych typologii respondenty se opét po-
hybujeme mezi hodnotami & = 3 (zastupci marketingovych oddéleni) a & =2
(pfestavitelé firemnich Gtvart komunikace); to koreluje s celkovym zjisténym
pramérem (< = 2,6).

ZAVERY A DOPORUGENI

Pochopeni a osvojeni rozmanitych forem event marketingovych aktivit a moz-
nosti jejich vyuziti povede k novym zpisobtiim aplikovani tohoto inovativniho
komunikacniho nastroje. To nasledné piispéje k dalSimu rozsifovani event
marketingu do marketingového mixu ¢eskych firem a usnadni pochopeni vy-
znamu event marketingu jakozto jednoho z integracnich prvkli marketingové
komunikace. Nase zavéry a ptipadna doporuceni iizce souviseji se zavéry a do-
porucenimi, které byly jmenovany v pfedchazejicim bodu B (Analyza znalosti
vyznamu pojmu event marketing).

D/ Analyza cilovych skupin event marketingu

|. OBECNA ANALYZA

Vysledky analyzy oslovovanych cilovych skupin event marketingu jsou veelku
skupinu event marketingu své zakazniky — vétsi i mensi. TéZ v zahranici tvori
zakaznici bez rozdilu nejvétsi a nejcastéji oslovovanou cilovou skupinu. Vyply-
va to z charakteru tohoto komunika¢niho nastroje i jeho efektivnosti, a to téz
z hlediska vynalozenych prostfedkl (pomér cena / vykon je optimalni). Jako
druhd nejvyznamnéjsi cilova skupina jsou zminovany zameéstnanci a obchodni
partnefi. Skupinu zaméstnanct nezahrnuji spolecnosti o malém poctu zamést-
nanct, s nimiz se piima forma komunikace uskute¢iiuje na jiné bazi (vynalo-
zené naklady by nebyly adekvatni dosazenému efektu).®® Obchodni partneti
jsou uvadeéni s nejvetsi pravdépodobnosti proto, ze se ¢asto podileji na prodeji
vyrobkt nebo sluzeb spole¢nosti. Jako cilové skupiny se specifickym pfistupem
jsou jmenovani novinafi, vefejni ¢initelé a nazorovi viidei. Siroké vefejnosti
z hlediska smérovani event marketingovych aktivit nevénuji firmy velkou po-
zornost (viz Tab. 13 — Analyza G¢innosti event marketingu pfi velkych eventech
versus cilenych na tizkou cilovou skupinu), ale naopak vhodné smétuji svymi
aktivitami ke konkrétni cilové skupiné.



Tabulka 10 Analyza cilovych skupin event marketingu

B ¢ H I K R § T
Cilovi spotiebitelé (zakaznici) X X X X X X X X X X
Zaméstnanci X X X X X X X
Dodavatelé X
Obchodni partnefi X X X X X X X X
Novinafi X X
Veftejni Cinitelé X X
Nazorovi vidci (opinion leaders) X X X
Siroka vefejnost X X
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Il. ANALYZA PODLE OBORU PODNIKANi

Z analyzy vypovédi podle jednotlivych sektorti podnikani 1ze vyvodit (viz
Tab. 10A), ze pro financni sektor se vedle zakaznikil projevuje jako nejdilezi-
t&jsi cilova skupina zameéstnancti. Z pohledu obou dotazovanych finan¢nich
instituci je to pochopitelné, protoze jejich zaméteni (HVB predevsim na firem-
ni klientelu a ING na obyvatele se sttednim a vys$sim pfijmem) vyzaduje loa-
jalni a motivované zaméstnance (a tomu event marketingové aktivity zcela
jisté napomahaji).

Stejné tak pro firmy ze sektoru obchodu a sluzeb jsou vedle zadkaznik(
velmi dilezitou dulezitou cilovou skupinou zaméstnanci, u kterych je event
marketing vyuzivan pro posileni zakaznicky orientovaného pfistupu (piimé
zapojeni zaméstnanct do zdkaznickych eventd apod.). Za vyznamnou cilovou
skupinu jsou téz pravem povazovani obchodni partnefi, nebot’ pracovnici vyse
zminénych sektort si uvédomuji, Ze event marketingové aktivity posiluji ob-
chodni vztahy.

Tabulka 104 Analyza cilovych skupin event marketingu podle oboru podnikd-
ni a pracovniho zarazeni

B K T
Cilovi spotiebitelé (zakaznici) X X X
Zaméstnanci X X
Dodavatelé X
Obchodni partnefi Z| nnn X -z
Novinafi
Vefejni Cinitelé X X
Nazorovi vldci (opinion leaders) X X X
Siroka vefejnost X X
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Také pro vyrobni zavody jsou vedle cilové skupiny zakaznikli preferovani
zameéstnanci. Je to dano pfedevsim jejich velkym poctem a rovnéz snahou
zvySovat jejich loajalitu k firmé. Neméné dulezitou cilovou skupinu tvoii do-
davatelé a obchodni partneti (viz napfiklad spoluprace s hlavnimi prodejci
v piipadé SKODY AUTO). Vyrobni zdvody zaméfuji své aktivity téZ na novi-
nare. Prekvapivé tuto skupinu ovliviiovateli nezminili zastupci jinych sektort;
vysvétlujeme si to tim, ze jde o specifickou cilovou skupinu, kterou lze oslovit
jinymi komunikacnimi nastroji.

Ill. ANALYZA ODPOVEDIi PODLE PRACOVNIHO ZARAZENI

Jak vyplyva z analyzy (viz Tab. 10A), pracovnici marketingovych oddeéleni
i marketingu se vcelku shoduji v ndzorech na klicové cilové skupiny event
marketingu. Kromé zakazniki viceméné rovnomérné zdlraziuji zaméstnance
a obchodni partnery. Pouze marketingovi specialisté ptikladaji zaméstnanctim
mensi dulezitost, pochopiteln¢ vzhledem k jejich pracovnimu zatfazeni: obec-
né lze totiz predpokladat, ze specialisté z oddéleni komunikace spolecnosti
maji vzhledem k charakteru své ¢innosti obecnéjsi ptehled o aktivitach tohoto

typu.

ZAVERY A DOPORUGENI

Volbu vhodné a maximalné¢ homogenni cilové skupiny povazujeme vedle
formulace event marketingové strategie za kliCovou podminku uspésného
nasazeni event marketingu v praxi. Jediné za predpokladu dokonalé znalosti
prani a potreb cilové skupiny jsme schopni pfipravit takovou strategii, ktera
respondenty okamzité oslovi a zaujme. Rozmanité skupiny zakaznikt patii
a vzdy budou patfit k nejrozsitené;jsi cilové skupiné event marketingu nejen
u nas, ale i v zahrani¢i. Za velmi dilezitou vSak chapeme skupinu obchodnich
partnert, ktera je mnohdy hlavnim nositelem informaci o vyrobku (sluzb¢) —
a tedy vyznamnym zprostiedkovatelem nasich emoci (viz strategie budovani
,.velké rodiny* dealertt mladoboleslavské SKODY AUTO). Jestlize se ,,vziji
do nasi strategie, zvysi se pravdépodobnost, ze presvédéime i koncové zakaz-
niky. Ke skupinam novinait, nazorovych vidci, vefejnych Ciniteld apod.
pristupujeme obzvlast’ obezietné, protoze zasadné ovliviiuji vefejné minéni
nejen v souvislosti s potfadanymi eventy, ale dlouhodobé plisobi na vnimani
znacky, respektive firmy. Pfi organizaci velkych eventll jim proto vétSinou
vénujeme zvlastni pozornost a ¢asto pro né pripravujeme individualni dopro-
vodny program (napf. pii eventech spojenych s predstavenim novych modela
automobild specialni program spojeny s testovacimi jizdami pro novinaie
apod.). Prestoze vétSina dotazanych povazuje Sirokou vefejnost za nepfili§
dilezitou cilovou skupinu pro osloveni, praxe v zahrani¢i ukazuje, Ze je roz-
hodné nutné brat ji v ivahu.”



E/ Analyza spoluprace s event marketingovou agenturou

|. OBECNA ANALYZA

V diskusi nad roli event marketingovych agentur vétsSina dotdzanych uvadi, ze
zadna Ceska agentura tohoto typu neexistuje, nebo o ni nevi (viz Tab. 11). Pou-
ze dva respondenti sdéluji, Ze o podobné agentute slyseli, aniz by vSak znali
konkrétni jméno firmy. Z Setfeni dale vyplynulo, Ze roli event marketingovych
agentur v ¢eskych podminkach supluji komunika¢ni agentury, nejcastéji public
relations agentury a full-servisové agentury, dale pak promotion a produkéni
agentury. Zejména u prvnich dvou uvedenych je event marketing zatazen do
Sirokého portfolia sluzeb, které tyto spolecnosti nabizeji. Firmy se na tyto agen-
tury obraceji, protoze pro né primarn¢ zajist'uji jiny servis, ale uméji zorgani-
zovat téz event marketingové aktivity. Zadna z nich viak neni schopna posky-
tovat v oblasti event marketingu plnohodnotny servis, protoze se primarné
zabyva jinou oblasti komunikace. Pfesto spolupracuji pfi tvorbé event marke-
tingové strategic a zabezpec¢i eventy mensiho rozsahu. Na exekutivni aktivity
spocivajici ve vlastni ptipravé a organizaci eventil rizné velikosti se orientuji
pfedevsim produkéni a promotion agentury. Polovina dotazanych uvadi, ze
eventy zejména malého rozsahu pfipravuji z vlastnich zdroji. Zalezi samoziej-
m¢é na dulezitosti daného eventu, ale obecné plati, a to i ve srovnani se zahra-
ni¢im, ze mensi eventy se v porovnani celkovych vynalozenych naklada
a predpokladané vyse agenturni odmény vyplati zorganizovat ,,in house*.

Tabulka 11 Analyza spoluprdce s event marketingovou agenturou

B ¢ H I KMNR § I

Ano, EM agentury existuji X X 2
Neexistuji, neslysel(a) jsem o takové X X X X X 5
Asi existuji, ale nevim o zadné X X 3
Nezndm zadnou kvalitni c¢eskou EM ag. X 1
EM zajistuji full-servisové agentury X X X X 4
EM zajistuji public relations agentury X X X X X 5
EM zajistuji promotion agentury X 2
EM zajistuji produkéni agentury X X 2
Na exekutivé EM spolupracujeme

s malymi promotion a produkénimi X 1
agenturami

EM zajistujeme z vlastnich zdrojl X X X X 5

Il. ANALYZA PODLE OBORU PODNIKANi

Hypoteticky jsme neptedpokladali, Ze by se predstavitelé riznych oborti vyraz-
néji liili v ndzoru na spolupraci s event marketingovymi agenturami a v pii-




stupu k nim. A to zejména proto, ze zkuSenosti s timto druhem agentur u nas
v soucasnosti nejsou velké. Nase predpoklady se viceméné splnily (viz
Tab. 11A). Oba piedstavitelé vyrobnich zavodii sdéluji, Ze event marketingové
agentury na &eském trhu existuji (v pripadé Ceské rafinérské vsak bez primé
zkugenosti; spole¢nost SKODA AUTO prokazala znalost nékterych Eeskych
event marketingovych agentur i osobni zkusenosti se zahrani¢nimi agenturami).
U obou firem z telekomunikacniho sektoru se objevuje nékolik shodnych vy-
povédi. Jejich zaméstnanci o existenci agentur tohoto typu u nas nevédeli,
a protoze dosud realizovaly event marketingové projekty ve spolupraci s full-
-servisovymi nebo public relations agenturami, s velkou pravdépodobnosti se
o tento druh agentur nikdy nezajimaly. U ptedstavitelQ sektoru obchodu a slu-
zeb ptevlada nazor, Ze event marketing poskytuji public relations agentury’'.
A konecné zastupci obou firem z financniho sektoru uvadéji, ze event marketing
zajistuji v prevazné mife z vlastnich zdrojt; to vsak jisté nelze povazovat za
obecny trend nejen v tomto sektoru. Bude to platit pouze u mensich eventd,
které je schopno zabezpecit nepocetné osazenstvo marketingovych oddéleni
nebo sekci komunikace ve finan¢nich institucich.

Tabulka 114 Analyza spoluprdce s event marketingovou agenturou podle
oboru podnikani a pracovniho zarazeni

Ano, EM agentury existuji

Neexistuji, neslysel(a) jsem o takové
Asi existuji, ale nevim o zadné

Nezndm zadnou kvalitni ¢eskou EM ag.
EM zajistuji full-servisové agentury

EM zajistuji public relations agentury
EM zajistuji promotion agentury

EM zajistuji produkeni agentury

Na exekutivé EM spolupracujeme

s malymi promotion a produkénimi
agenturami

EM zajistujeme z vlastnich zdrojl

V
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Ill. ANALYZA ODPOVEDIi PODLE PRACOVNIHO ZARAZENI

Pfi analyzach vypovédi z hlediska pracovniho zatfazeni respondentl (viz
Tab. 11A) jsme vychazeli ze skutecnosti, ze jak marketingovi specialisté, tak
zastupci oddéleni komunikace spolupracuji pravidelné a velmi tizce se vSemi
druhy komunikacnich agentur, a proto by se jejich vypovédi mély shodovat.
K zadné shodé vsak nedoslo. U pracovnikit marketingu se vicekrate objevuje
nézor, 7e v Ceské republice Zadné event marketingové agentury neexistuji a ze



tento druh sluzeb zajist'uji full-servisové a public relations agentury. Toto sta-
novisko vychazi z kazdodenni reality: velké spole¢nosti vyuzivaji zminéné
agentury i k objednani ¢innosti, které nesouviseji pfimo s hlavnim predmétem
jejich pracovni naplné.”? U specialistit komunikace ptevlada tvrzeni, ze event
marketing pfipravuji z vlastnich zdroji. Jde o podobny ptipad jako pfi analyze
vypovédi predstavitelll financnich instituci: organizuji eventy malého rozsahu,
které nejsou navzajem provazany ucelenou a jednotnou strategii.

ZAVERY A DOPORUGENI

Z provedeného Setfeni jednoznacné vyplyva, ze Cesky trh je v oblasti event
marketingu zatim zcela nevyzraly. Je to pochopitelné, vezmeme-li v uvahu, ze
fada dotazanych — jak uvadi — se s event marketingem setkala poprvé pied
priblizné péti lety. Jde o trzni mezeru, ktera ¢eka na vyplnéni. Existuji sice
agentury, které se pokouseji specializovat na tento druh sluzeb, jejich kvalita je
vsak diskutabilni. Provedou sice kvalitné exekutivni stranku projektu, chybi jim
vsak vétsinou strategicky pfistup a schopnosti realizovat event marketingové
projekty v mezinarodnim méfitku. Vznikne-li alespon jedna profesionalni event
marketingova agentura, zcela jisté najde své uplatnéni. Odpadla by tak snaha
nékterych velkych spole¢nosti outsorcovat tento typ sluzeb ze zahranici (viz
SKODA AUTO). Jako uréitou formu pomoci v budoucnosti Ize spatfovat pii-
druzeni tohoto typu agentur (za stanovenych podminek) k profesni asociaci.
Byly by pfinosem nejen pro agentury samotné, ale také pro asociaci a jeji fadné
¢leny — formou rtiznych seminaid, skoleni, organizaci spole¢nych prizkumi na
toto téma apod. Prospéla by rovnéz §irsi publicita uspéSnych projektii s doloze-
nym piinosem agentur pii propojovani jednotlivych nastroji marketingového
komunika¢niho mixu klientd.

F/ Analyza ucinnosti nasazeni event marketingu

|. OBECNA ANALYZA

V souvislosti s analyzou u¢innosti eventd byly rozhovory vedeny v nékolika
rovinach. Ve vztahu k pojeti, charakteru a k moznostem event marketingu byly
nejprve zjistovany nazory dotazovanych na Gcinnost event marketingu v jed-
notlivych oblastech firemni komunikace a v riznych oborech lidského podni-
kani (viz Tab. 12). Respondenti se prevazné piiklanéli k nazoru, ze nezalezi na
oblasti firemni komunikace ani na oblasti podnikani, ale spiSe na konkrétni
situaci a potiebé. Event marketing je podle nich natolik tvarny prostiedek, ze
jej lze prizptisobit jakékoliv situaci. Rada z nich davala prednost vyuZiti v kor-
poratni komunikaci pfed komunikaci produktovou. A to vétSinou s odtivodné-
nim, ze pfedmétem korporatni komunikace je dlouhodobé budovani dobrého
jména firmy, respektive znacky. Jmenovali dale fadu obori, kde je vyuzivani




tohoto komunikacniho nastroje mnohem viditelnéjsi: napiiklad automobilovy
pramysl nebo vyroba rychloobratkového zbozi a jeho prode;j. Jako hlavni divod
uvadéli predevsim velikost eventll, kterd je vétSinou spojena s mimotadnou
publicitou a dosazenym efektem.

Tabulka 12 Analyza nejucinnéjsiho nasazeni event marketingu

¢ H

K M N R S T

Telekomunikacni firmy

Vyrobci rychloobratkového zbozi
Obchod (retail)

Textilni a médni pramysl
Automobilovy prdmysl
Monopolni vyrobci

Bankovnictvi a finan¢ni instituce
Ve specifickych ptipadech
Korporatni komunikace obecné
Produktova komunikace obecné
Hodi se vSude, zalezi na konkrétni situaci
Neexistuje jednoznacna odpovéd

X
X

X X X X

_l.h_lw_l_l_lN_l_lN_lIM

S touto problematikou izce souvisi vyhodnocovani uc¢innosti event marke-

tingu ve vztahu k velikosti eventu. Dotazovali jsme se, zda respondenti vnima-
ji event marketing jako nastroj uc¢inngjsi pro velké cilové skupiny, nebo naopak
jeho vyznam spatiuji spiSe v pfesnéjSim zasazeni uzkych cilovych skupin.
V odpovédich se projevila znatna rozkolisanost (viz Tab. 13). Cast responden-
tt hodnotila tuto otazku jako zcela relativni, a to v Gzké vazbé na ptedchozi
problematiku. Druha ¢ast dotazovanych uvedla, Ze vyznam event marketingu
spatifuje zejména v piimém oslovovani uzkych cilovych skupin a cenila si
moznosti sestavit homogenni cilovou skupinu, u které jednoznac¢né identifiku-
je jeji zajmy, ptani a potieby a sestavi snadnéji pochopenou a Iépe pfijatou event
marketingovou strategii. Zbyli respondenti se nesjednotili: jedni se domnivaji,

Tabulka 13 Analyza ucinnosti event marketingu pri velkych eventech versus
cilenych na vuzkou cilovou skupinu

B ¢ H I KMNUZ RS T z_
Je to relativni X X X X 4
U¢innéjsi velké eventy x |1
U¢inngjsi eventy pro tzkou cilovou X X x 3
skupinu
U¢innost je stejna, zalezi na situaci X 1
U¢innost se takto posuzovat neda X 1




ze ucinnost event marketingu je vyssi u velkych eventt, dalsi, Ze se timto zpt-
sobem neda ucinnost posuzovat, a konecné, ze zalezi pouze na jeho vyuziti
v konkrétni situaci.

Il. ANALYZA PODLE OBORU PODNIKANi

Zasadnéjsi analyzu nejucinngjSiho nasazeni event marketingu podle oboru
podnikani vzhledem k nerovnomérnému rozlozeni vysledkti neni mozné provést
(viz Tab. 12A). Pfi porovnavani ucinnosti eventli pro velkou a malou cilovou
skupinu vyplynulo, Ze oba zastupci telekomunikacnich firem se shoduji na
vyssi i€innosti event marketingovych aktivit zaméfenych na omezenou (tizkou)
cilovou skupinu (viz Tab. 13A).7

Ill. ANALYZA ODPOVEDi PODLE PRACOVNIHO ZARAZENI

Ani v analyze vypovédi podle pracovniho zafazeni respondentti nelze vysledo-
vat vyznamnéjsi tendence (viz Tab. 12A a 13A). Pouze u odbornikii v komuni-
kaci sledujeme shodu v presvédceni, ze uc¢innost event marketingu neni ovliv-
flovana oblasti nasazeni, ale Ze zalezi pouze na schopnosti spole¢nosti vyuzit
jeho vyhod v konkrétni situaci.

Tabulka 124 Analyza nejucinnéjsiho nasazeni event marketingu podle oboru
podnikani a pracovniho zarazeni

Hodi se vsude, zalezi na konkrétni situaci X

Neexistuje jednoznacna odpovéd X

o [N v [R5
Telekomunikacni firmy X 1
Vyrobci rychloobratkového zbozi X x |2
Obchod (retail) x| 1
Textilni a médni pramysl x |1
Automobilovy pramysl X x| 2
Monopolni vyrobci X 1
Bankovnictvi a finan¢ni instituce X 1
Ve specifickych ptipadech X 1
Korporatni komunikace obecné X X X 3
Produktova komunikace obecné X 1
4
1




Tabulka 134 Analyza ucinnosti event marketingu pri velkych eventech versus
cilenych na uzkou cilovou skupinu podle oboru podnikani a pra-
covniho zarazeni

o [ « v NSO 7 | 5
Je to relativni X X X X 4
U¢innéjsi velké eventy x |1
Ucinngjsi eventy pro Uzkou cilovou skupinu - X - 3
Ucinnost je stejna, zalezi na situaci X 1
U¢innost se takto posuzovat neda X 1

ZAVERY A DOPORUGENI

Ze stovek prikladl nasazeni event marketingu jednoznacné vyplyva, Ze tento
komunikacni nastroj je vhodny pro jakoukoliv oblast podnikani. Jedinymi
kritérii jsou posouzeni jeho efektivnosti a synergie s ostatnimi prvky komuni-
kacniho mixu v konkrétnim piipadé a samoziejmeé vhodné zvolena strategie.
Hledame-li porovnani jeho vyuziti v korporatni a produktové komunikaci,
musime se vyporadat se srovnanim velikosti eventli a jejich vlivli na ti¢innost
event marketingu. Velké eventy jsou vétSinou zaméfeny na dlouhodobou pod-
poru image znacky (firmy) napfic¢ vice cilovymi skupinami; hovofime tedy
spiSe o podpofte korporatni komunikace. Naopak u mensich a cilengjsich even-
th se obracime na cilovou skupinu, kterd ma vétSinou jiz urcitou zkuSenost
s nas$im vyrobkem (sluzbou), anebo chceme, aby ji ziskala, a potom hovoiime
o podpote komunikace produktové.

Velikost eventli rozhodné neni relevantnim méfitkem pro zjistovani i¢innos-
ti event marketingu. Vyznamné piisobi na tvorbu event marketingové strategie
a volbu doprovodnych komunikaénich aktivit, jakoz i na celkovou finan¢ni a ma-
terialni nakladnost. Je logické, Ze u velkych cilovych skupin je obtizné identifi-
kovat potieby a prani jednotlivych ¢lend, a proto zvolena event marketingova
strategie vznika jako prunik strukturou zajmu a potieb. Kvalitativni kontrolni
ukazatele proto vétsinou dosahuji niz§ich hodnot nez ukazatele kvantitativni
(v porovnani s eventy pro uzké cilové skupiny, kde tomu bude zase naopak).

G/ Analyza pouzivanych metod pro hodnoceni tispésnosti event marketingu

|. OBECNA ANALYZA

Protoze vyhodnocovani tispésnosti event marketingovych aktivit patii celosvé-
tové k problematickym kapitolam event marketingu, rozhodli jsme se zaradit
tuto problematiku do kvalitativniho prizkumu, abychom zjistili, jak jsou tyto
otazky vnimany v Ceské republice (viz Tab. 14). Vétsina dotazovanych sdélila,
ze prubézné vyhodnocovani eventi stejné jako jejich hodnoceni zavérecné se



déje subjektivni cestou prostiednictvim vlastniho pozorovani a pomoci intui-
tivnich a deduktivnich metod. Jako hlavni divody byly uvadény zejména vy-
nakladané finan¢ni prostredky. Pokud jsou organizovany marketingové prizku-
my, pak vétSinou velkymi firmami, a to jeSté u velmi vyznamnych eventd
anebo eventd s uréitou periodicitou. Nejcastéji zmifiovanou formou bylo pri-
bézné dotazovani béhem eventu a tésné po jeho skonceni (formou vyplilovani
jednoduchych dotaznikll). Marketingové prizkumy organizované s urcitym
odstupem nejsou vibec bézné, a pokud se uskuteciiuji, pak pouze jako soucast
pruzkumi velkych, zaméfenych na sledovani vyvoje image firmy a vyhodno-
covani celkové komunikace firmy. I kdyz je prodejni dopad event marketingu
jen velmi tézko méfitelny, fada firem jej jako jednu z pouzivanych metod uva-
déla. Vétsinou vsak byly vzpomenuty eventy, které byly s vlastnim prodejem
uzce propojeny (viz POS eventy McDonald’s). Jmenovanou kvantitativni me-
todou bylo rovnéz zjistovani poctu lidi na eventu, které velmi ¢asto vyzaduje
ve zprave firemni management. Jako ojedinéla byla zminéna metoda porovna-
vani vysledkl eventu s podobnymi eventy organizovanymi firmami v minulos-
ti (podobného charakteru a velikosti pro shodnou cilovou skupinu).

Tabulka 14 Analyza pouzivanych metod pro hodnoceni uspésnosti event mar-

ketingu
B ¢ H I KMNUZ RS T z_
Marketingové prizkumy obecné X X X x x|5
Prodejni dopad X X X 4
Reakce béhem eventu (vlastni pozorovani) X X X X X X 8
Prabézné dotazovani (dotazniky) X x |2
Reakce tésné po eventu X X 2
Zapamatovani s riznou ¢asovou prodlevou | x  x X 3
Pocet lidi na eventu X X x |3
Uspésnost podobnych predchozich eventti X 1
Intuitivni zavérecné zhodnoceni (vlastni) | x X X X X X |6
V ramci sledovani hodnoceni uispésnosti event marketingu jsme se snazili
zjistit pouzivani pre-testli a pribéznych testti (viz Tab. 15). Ukazalo se, Ze firmy
davaji pted pre-testy prednost testim prubéznym.’ Organizace pre-testll byla
zminovana pouze vyjimecné, a to predevSim v souvislosti s opakovanymi
Tabulka 15 Analyza vyuZivani pre-testii a priubéznych testii pro potieby event
marketingu
B ¢ H I KMNUZ RS T z_
Vyuzivdme pre-testy X X x |3
Vyuzivame priibézné testy X X X X X X x |7




eventy: po zkusenosti s prvnim ze série organizovanych eventi by mél odladit
nedostatky v eventech nasledujicich (viz ptiloha 12 — TESCO Stores CR).

Il. ANALYZA PODLE OBORU PODNIKANi

Jak jiz bylo ¢astecné zminéno v obecné analyze, firmy velmi Casto spoléhaji na
nejjednodussi metody spocivajici ve vlastnim pozorovani a subjektivnim vyhod-
nocovani. A to pfesto, Ze existuje nespocetna fada sofistikovanych metod mar-
ketingovych prizkumt, které poskytuji relevantni odpovédi spojené predevsim
s métenim efektivnosti event marketingu. Diikazem tohoto tvrzeni jsou shodné
vypovedi zastupcll firem z telekomunikacniho, financniho a vyrobniho sektoru
o vyznamnosti vlastniho pozorovani pfi sledovani reakci ticastniki béhem even-
tu (viz Tab. 14A). Predstavitelé vyrobnich zdavodii a sektoru obchodu a sluzeb
preferuji rovnéz vlastni intuitivni zhodnoceni eventu po jeho skonceni.

Tabulka 144 Analyza pouzivanych metod pro hodnoceni uspésnosti event
marketingu podle oboru podnikdni a pracovniho zarazeni

B K T35
Marketingové priizkumy obecné X | x X |5
Prodejni dopad X X X X 4
Reakce béhem eventu (vlastni pozorovani) _ 8
Priibézné dotazovani (dotazniky) X x| 2
Reakce tésné po eventu X X 2
Zapamatovani s riznou ¢asovou prodlevou ZIZl IZ| 3
Pocet lidi na eventu X X x |3
Uspésnost podobnych predchozich eventd X 1
Intuitivni zavére¢né zhodnoceni (vlastni) | x X | x X |6

Z dotazovani na vyuzivani pre-testti a prubéznych testd (viz Tab. 15A)
vyplynulo, Ze telekomunikacni firmy aplikuji obé metody pro piipravu i vlastni
prubéh eventu, 1 kdyz ¢asto ve velmi zjednodusené podobé. Spolecnosti ze
sektoru obchodu a sluzeb pak davaji jednoznacné pednost pribéznym testim
(vétsinou pfimym dotazovanim béhem eventu). Tento vysledek odpovida lo-
gické snaze obchodnich firem disponovat i v jinych oblastech marketingu in-
formacemi o aktualni situaci (prodeji, reakcich zakaznikl apod.).

Tabulka 154 Analyza vyuzivani pre-testii a priibeznych testii pro potieby event
marketingu podle oboru podnikdni a pracovniho zarazeni

Vyuzivdme pre-testy
Vyuzivdme pribézné testy

~ v




Ill. ANALYZA ODPOVEDi PODLE PRACOVNIHO ZARAZENI

Analyza pouzivanych metod pro hodnoceni Gspé$nosti event marketingu pro-
vedena z hlediska pracovnich pozic dotazovanych predstavitelt firem ukazala
jednu ptevazujici tendenci: marketingovi specialisté se ve svych vypovédich
shoduji. (Tato skutecnost potvrdila nas vychozi predpoklad o logicky vétsich
zkuSenostech z marketingovych prizkumi mezi touto profesni skupinou, viz
Tab. 14A a 15A.) Jejich vypovédi kopiruji vySe zminéné obecné zaveéry. Od-
bornici v komunikaci byli nazorové jednotni pouze v reakcich na vlastni pozo-
rovani béhem probihajicich eventl.”

ZAVERY A DOPORUGENI

Z vysledkt provedeného Setieni je zfejmé, ze vyhodnocovani uc¢innosti event
marketingu se u nas potyka se stejnymi problémy jako ve svété, avsak ceské
prostiedi Casové zaostava za sou¢asnym zahrani¢nim vyvojem. Firmy se az
prilis kratkozrace spoléhaji na intuitivni posuzovani plsobeni event marke-
tingu. Vyjimkou neni ani sektor telekomunikaci, ktery jinak intenzivné vyu-
zivéa nejriznéjsi formy marketingovych prizkumu. Vysvétlujeme si to tim, ze
zejména vzhledem k dalSimu pfipadnému nasazeni event marketingu chybi
marketingovym oddélenim jeden z nastroji pro dostatecné silnou argumen-
taci ur¢enou managementu firmy. Pfi neexistenci kvalitativnich i kvantitativ-
nich metod postradaji marketingovi specialisté kontinuitu ve sledovani
ucinku event marketingu na chovani zvolenych cilovych skupin. Je tedy ne-
mozné jakkoliv kvantifikovat navratnost vlozenych marketingovych prostied-
ki do této formy komunikace. Doporucujeme proto pii nasazeni event mar-
ketingu do komunika¢niho mixu firmy zahrnout také polozku na jeho
vyhodnoceni do celkového rozpoctu a trvat na jejim dodrzeni. Vzhledem
k §ifi event marketingovych aktivit vSak nelze dat zadné obecné doporucenti,
jakych metod a v jaké §ifi je pouzivat pfed, v pribehu i po skonéeni eventti.
Jde o zcela individualni zaleZzitost, a proto je na misté obracet se na profesio-
naly z oblasti event marketingu, pripadné specialisty na marketingové pru-
zkumy. I proto pravé ve vyhodnocovani event marketingovych aktivit vidime
mimo jiné smysl a ucel budoucich profesionalnich event marketingovych
agentur na ¢eském trhu.

H/ Analyza hlavnich parametrii uspésné event marketingové akce

|. OBECNA ANALYZA

Posledni soucasti kvalitativniho Setfeni bylo sledovani jednotlivych parametra
pro Uspésnou realizaci eventu (viz Tab. 16). Tato diskuse viceméné zavrsila
probiranou problematiku. Vysledky rozhovort ukazaly, Ze nejvyse cenénym
parametrem se staly vlastni idea nebo motiv celého eventu. Dlraz byl kladen




na dokonalou organizaci, i kdyz pfiblizné stejny pocet respondentt ji uvedl
jako naprostou samoziejmost. Na stejnou urovein byly fazeny kvalitni pfiprava,
navstévnost a vhodné zvolena cilova skupina, naopak prekvapivé teprve na
dalsich prickach se umistily vhodné zvolena event marketingova strategie,
vzéajemné sladéni vSech forem doprovodné komunikace (viz integrovany event
marketing), propojeni zazitku s vyrobkem (sluzbou) anebo spravna volba
partnera podilejiciho se pfipadné na pfiprave a vlastni realizaci event marke-
tingové strategie.

Tabulka 16 Analyza hlavnich parametrii ispésné event marketingové akce
B ¢ H I KMNR §

Navstévnost X X X

Idea, motiv celého eventu X X X X X b'e
Vhodné zvolend EM strategie X X X
Sladéni vsech forem doprov. komunikace X
Kvalitni pfiprava X X

Dokonald organizace X X X

Dokonald organizace jako samoziejmost | x X X

Propojeni zazitku s vyrobkem (sluzbou) X

Zvolena cilové skupina X X X X
Uspés$nost predchozich podobnych X

eventl

Zkopirovani eventu konkurenci
Pravidelnost eventt X
Obchodni kritéria X

Spravna volba partnera (EM agentury) X

ﬂ-hﬂ-hUI-hdw\l-hIM

- N = -

Il. ANALYZA PODLE OBORU PODNIKANi

Podivame-li se na hlavni parametry uspésné event marketingové akce z hledis-
ka jednotlivych oborti podnikani, najdeme fadu shodnych vypovédi, predevsim
v sektorech telekomunikaci a obchodu a sluzeb (viz Tab. 16A). Absolutni shoda
ve druhém z nich panuje v piesvédcent, jak zasadni je idea, respektive celkovy
motiv eventu. | zde vSak proti prfedpokladiim zaostava vhodné zvolena event
marketingova strategie, protoze samotny napad jesté¢ nezarucuje celkovou
uspésnost event marketingu (viz dale)’. Ke klicovym kritériim nasazeni event
marketingu v sektoru dale patily dosazena navstévnost eventu a dokonala orga-
nizace a realizace veskerych aktivit. V sektoru telekomunikaci se vedle jiz
zminéné bezchybné organizace (v tomto pripadé nikoliv jako samoziejmosti)
objevuji parametry kvalitni pfipravy a promyslené volby spravné cilové skupi-
ny. Pouze zastupci vyrobnich zavodii se shodli na vhodné zvolené event mar-

vvvvvv



Tabulka 16A Analyza hlavnich parametrii iispésné event marketingové akce
podle oboru podnikdni a pracovniho zarazeni

o [N« | DS 7 5

Navstévnost X x| x [ x| 4
Idea, motiv celého eventu Z‘ X X | x | X | x| x |7
Vhodné zvolena EM strategie X 3
Sladéni vsech forem doprov. komunikace X 1
Kvalitni pfiprava X X 4
Dokonald organizace 5
Dokonald organizace jako samoziejmost” | x X E 4
Propojeni zazitku s vyrobkem (sluzbou) X 1
Zvolena cilové skupina - IZI X - 4
Uspés$nost predchozich podobnych X 1
eventl

Zkopirovani eventu konkurenci x |1
Pravidelnost eventt X 1
Obchodni kritéria X x |2
Spravna volba partnera (EM agentury) X 1

Ill. ANALYZA ODPOVEDi PODLE PRACOVNIHO ZARAZENI

Pfi podrobnéjsim pohledu na vysledky analyzy hlavnich parametrti ispésné
event marketingové akce podle profesi (viz Tab. 16A) zjistime, Ze z pohledu
marketingovych specialistii se napadné podobaji vysledktim sektorové analyzy.
Svédéi to mimo jiné opét o vEtsi nazorové jednotnosti této profesni skupiny.
Idea celého eventu, dosazena navstévnost (i jako samoziejmost), vhodné zvo-
lena cilova skupina a dokonala organizace patii podle nich k hlavnim parame-
trim uspésnosti. Zastupci utvari komunikace spolecnosti se shoduji pouze na
podmince dokonalé organizace.

ZAVERY A DOPORUGENI

Z odpovédi na hlavni parametry aspésného eventu vyplyva, musime to opako-
vat znovu, ze ¢esky trh event marketingu je prozatim nevyzraly. Pozitivné 1ze
hodnotit nej¢astéji zminovanou ideu, respektive motiv celého eventu, coz je
v souladu s jedinecnosti a neopakovatelnosti jakéhokoliv eventu a jednim ze
zakladnich predpokladi jeho uspéchu. Prekvapive vsak byly nedocenény vhod-
né zvolena event marketingova strategie nebo propojeni zazitku s vyrobkem
(sluzbou). To vypovida mimo jiné o nekoncepénosti v oblasti event marketingu
jako takové, avsak téz o soustiedéni se na kratkodobé efekty zvolenych eventu.
Podle téchto vysledkt neptikladaji firmy piilis velky vyznam integracnimu
aspektu event marketingu, a to nutné vede k roztfisténosti jednotlivych komu-
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nikacnich aktivit. Zminované predpoklady — kvalitni pfiprava a dokonala orga-
nizace — jsou na rozvinutém trhu povazovany za samoziejmy standard, o kterém
neni tfeba diskutovat. Mozna to svédci o problémech, se kterymi se firmy v mi-
nulosti potykaly, a proto jim pfikladaji takovou dulezitost (nespolehlivost do-
davateld, podcenéni pfipravy apod.).

Ackoli byl nas priizkum provadén na omezeném vzorku, jsme presvédceni,
ze vysledky nejen v této Casti odpovidaji soucasné realité. Zaroven se domni-
vame, ze je pouze otazkou ¢asu, kdy se nam v této oblasti podafi vyrovnat se
vyspélej§im trhiim. Za nutny predpoklad zlepSeni situace povazujeme vétsi
diraz na vzdélavani celého trhu (viz doporuceni v bodu B). Budou-li mit mar-
ketingovi specialisté a odbornici na komunikaci hlubsi znalosti o event marke-
tingu, skladba posuzovanych parametri se zméni a povede k plnohodnotnému
vyuzivani event marketingové strategie.



Vyvojoveé tendence

a budouci

perspektiva event
marketingu
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Aékoliv je event marketing povazovan za velmi mlady komunikacni nastroj,
nasel si pomérné rychle své pevné misto v marketingové komunikaci nejen
velkych a mezinarodnich spolecnosti. Na zazitky orientovand inovativni komu-
nikace ma jiz celou fadu let vyznamné misto v fadé obort lidské ¢innosti. Bu-
deme-li na event marketing hledét z tohoto uhlu a budeme-li zkoumat jeho
dalsi vyvoj a ucel v komunikaénim mixu firem, musime do nasich tvah zahrnout
prostredi, které nas obklopuje a ovliviiuje. Mame na mysli zejména hlavni vy-
vojové tendence soucasnosti v oblastech ekonomiky, marketingu, komunikace,
zivotniho stylu nebo spotiebniho chovani jednotlivct a skupin. Ostatné nejdi-
lezitéjsi tendence v pfimém pisobeni na event marketing jsme jiz zminili
v tvodni kapitole 1.1. V nasledujicich podkapitolach shrujeme dostupné poznat-
ky o soucasnych trendech v event marketingu ze zahranici, porovnavame je
s nasimi podminkami a pokousime se odhadnout jeho celkovou perspektivu.

Jde zejména o:

* silici tendence v profesionalizaci event marketingovych aktivit,

* rostouci podil vydajii na aktivity v oblasti event marketingu,

* roli vzdélavani a zabavy v ramci event marketingu,

e potieba kontroly a zpétné vazby,

» trendy smétujici ke koncentraci, kooperaci a integraci event marketigovych
aktivit,

e vzajemny synergicky efekt mezi event marketingem a prudkym rozvojem
nejnovejsich technologii.

Na zaklad¢ uvedenych trendti a v souvislosti s charakteristickymi vlastnost-
mi event marketingu si dovolujeme tvrdit, Ze i v blizké budoucnosti bude patfit
k u¢innym komunika¢nim nastrojtim a jeho vyznam v marketingovém mixu firem
nadale poroste. Predevsim s ohledem na klesajici efektivnost klasickych nastro-
ju komunikace a na rostouci pozadavky komunikace orientované zazitkove.



7.1 Rostouci profesionalizace event marketingu

Zejména v zahrani¢i pozorujeme, ze dalsi vyvoj v oblasti marketingové komu-
nikace, zvlasté pak v event marketingu, smétuje k vétsi profesionalizaci. Ta se
sice do ¢eského prostiedi prenasi, ale uroven této komunikace je nizsi a ¢asove
posunuta. Zakladni a nejsnadnéji identifikovatelnou tendenci je snaha o profe-
sionalnéjsi pristup na koncepé¢ni roviné. Firmy i event marketingové agen-
tury postupné opoustéji strategie zaloZené na autenti¢nosti, jedineéné scénografii
apod., ale podstatné ji zohlednuji integracnimi prvky v celkové komunikacni
strategii a konzistenci celistvého fizeni znacky v Case. Intenzivnéji se zamys-
leji nad vzajemnymi souvislostmi a vice ¢asu investuji do pfipravy celkové
koncepce.

Profesionalizuje se piistup k event marketingu jak ze strany vykonavatelt,
tak i zadavateld, tedy event marketingovych agentur, respektive odbornych
konzultant a zakaznikti (objednavatelll). Profesionalnéjsi pristup objedna-
vateli spociva piedev§im v jejich zodpovédnéjsim a promyslenéjsim ptistupu
k jednotlivym konceptiim, pfipravé a k vlastni realizaci event marketingovych
strategii. Z nazort zastupcii zahrani¢nich event marketingovych agentur vyply-
va, ze ubyva naptiklad situaci, kdy je kvalitni koncept zastupci firmy zamitnut
kvuli nedostate¢nym odbornym znalostem zadavatele a schvalovatele v jedné
osobé (O. Nickel, 1998). Zaroven vsak plati, ze v praxi ¢asto neni dostatek casu
na dlouhé strategické diskuse, a to se rovnéz odrazi v prosazovani event mar-
ketingovych koncepttl. V ¢eskych podminkach bude profesionalnéjsi pristup
firem zaviset hlavné na jejich soucasném intenzivnéjsim vzdélavani.

Soub&zné se zvysuje i profesionalnéjsi pristup vykonavatelu souvisejici
zejména s rostoucim poc¢tem event marketingovych agentur a odbornych kon-
zultantl pohybujicich se na trhu. Rychle vydélané penize za nekvalitni servis
vedou postupné ke krystalizaci trhu. Z dlouhodobého hlediska se na ném udrzi
pouze agentury a konzultanti, ktefi poskytuji profesionalni Groven poradenskych
nebo exekutivnich sluzeb. Na kvalité prace bude zaviset i dalsi budoucnost této
formy marketingové komunikace. To plati téz o nasem trhu, kde praveé profesio-
nalita subjektl nabizejicich tuto formu komunikace ptredurc¢i jeho budouci
potencial.

V neposledni fadé sledujeme profesionalnéjsi pristup ve vzdélavani.
Predevsim v zahranici se objevuje stale vice literatury s event marketingovou
problematikou, podnécujici mimo jiné i akademické diskuse. Vlastni pojem se
postupné dostava nejen na vysoké, ale i na stiedni skoly a stava se soucasti
$koleni a seminait vénovanych marketingové komunikaci. Ceska odborna li-
teratura, jak jiz bylo uvedeno, prakticky neexistuje.




7.2 Vyznam i vydaje na event marketing
neustale rostou na ukor postaveni
a rozpoctu klasické komunikace

Protoze nedisponujeme uspokojivymi prizkumy, které jsou dostate¢né relevant-
ni a vypovidaji objektivné o pozici a postaveni event marketingu v ¢eskych
firmach, pokusime se pfiblizit vyvoj a vyznam tohoto komunikac¢niho néstroje
na némeckém trhu. V Némecku se provadé¢ji na pravidelné bazi prizkumy,
které situaci v oblasti event marketingu pribézné analyzuji a vyhodnocuji.

Marketingovy prizkum agentury Prognos naptiklad odhaduje nartst vyda-
ju v této oblasti z 5 miliard marek v roce 1992 na 10 miliard marek roku 2000
a az na 20 miliard marek v roce 2010. Tomu odpovida nartst celkovych mar-
ketingovych vydaji z 2,4 procent na 2,7 procent, respektive na 3 procenta.
Podle stejné studie by se mél snizit podil klasické reklamy 20,4 procent v roce
1992 na 18,7 procent roku 2010. V fadé obort, které event marketing vyuZziva-
ji intenzivnéji, naptiklad v tabakovém primyslu nebo znackach a produktech
uréenych mladé generaci, mize byt uvedeny podil vyrazné vyssi. Uz v roce
1995 tvotil podil eventti vice nez 5 procent celkového marketingového rozpoc-
tu tabakové znacky West. Hodnoty z prizkumu provedeného agenturou forsa
v roce 1999 na zakazku pro Kogag Bremshey & Domning jen dosvédéuji sou-
¢asnou situaci (viz Obr. 36).

Uvedenym udajim odpovida rovnéz prizkum, ktery provedla Podnikohos-
podarska fakulta Technické univerzity Chemnitz v roce 1999. Podle n¢ho hod-
noti rostouci vyznam event marketingu pozitivné 96 procent dotdzanych
agentur a 85 procent dotdzanych zakaznikti. Tomu odpovida i pretrvavajici
zajem firem pokracovat v aktivitach na bazi event marketingu (47 %), nebo je
dokonce rozsifovat (41 %). V prameéru se tak hovoii o nardstu kolem 33 procent.
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Obr. 36 Podil event marketingu na celkovém marketingovém rozpoctu nemec-

kych firem



V soucasné dob¢ je zhruba kazdé paté euro z marketingovych rozpoctli v Né&-
mecku vydavano na event marketing. Tato fakta dokladuje rovnéz provedené
Setfeni BDW (Deutscher Kommunikationsverband) jiz z roku 1993 (viz Obr. 37).
Za dulezity inovativni komunikac¢ni nastroj tehdy event marketing oznacilo vice
nez 50 procent respondentd. Na rostouci vyznam event marketingu jednoznac-
n¢ kladné odpovedelo 62 procent respondentti prizkumu agentury forsa (viz
Obr. 38).

Data ziskana z némeckého trhu dokladaji, ze v blizké budoucnosti nelze
oc¢ekavat prudky boom ve vyuzivani event marketingu. V pribéhu dalsich let
vsak predpokladame proporcionalni riist tohoto komunikacniho nastroje na tkor
klasické komunikace. Analogicky tomu jisté bude i na ceském trhu, ovSem s tim
rozdilem, ze v soucasné dob¢ je podil event marketingu (oproti zahranici) ve
vztahu k ostatnim marketingovym nastrojiim vyrazné nizsi. Jsme piesvédceni,
ze pomér se v budoucnu vyrovna.
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Zdroj: BDW 1993
Obr. 37 Vyznam event marketingu jako inovativniho komunikacniho nastroje

souhlasim nesouhlasim
Zdroj: forsa / kogag 1999
Obr. 38 Rostouci vyznam event marketingu oproti ostatnim marketingovym
nastrojum




7 Ve

7.3 Event marketing ve znameni vzdélani
a zabavy

Skutecnost, Ze event marketing je stale intenzivnéji vyuzivan v komunika¢nim
mixu, vede k jeho vyssi profesionalizaci. V budoucnosti v§ak nebude podstatna
samotna kvalita a Groven event marketingu. Ta bude povazovana za samoziej-
mou. Event marketing bude nucen vyuzivat vice poznatki z ptibuznych védnich
disciplin a citlivé sledovat veskeré zmény ve vyvoji spotiebniho chovani jed-
notlived a skupin.

Jiz fadu let pozorujeme zménu v chovani soucasné populace smérem k ros-
touci preferenci volného ¢asu. Napfi¢ socidlnimi vrstvami zejména evropské
populace je patrné, ze se stale vice lidi snazi sviij volny ¢as napliovat vzdéla-
vanim: nav§tévuji rizna centra volné¢ho Casu, ktera jiz funguji delsi dobu, ale
postupné méni svoji tvar. Ze zabavnych center se stavaji mista, kde se mizete
ucit a bavit zaroveti. Vznikaji zafizeni zcela nového typu. Usp&sna rovnice pro
dalsi vyvoj event marketingu proto zni:

EVENT MARKETING = VZDELANI + ZABAVA

Némecka poradenska firma Wenzel & Partner, zabyvajici se poradenstvim
v oblasti vyuzivani volného ¢asu, v této souvislosti pfisla s novym pojmem, tzv.
Edutainment Center. Vznikl spojenim vyznamu dvou anglickych slov, a sice:
»Education* a ,,Entertainment* (do ¢estiny pielozeno jako: vzdélani a zabava).
Do cestiny bychom jej mohli pielozit jako zdbavné vzdélavaci centrum.
V anglické literatufe se setkavame také s pojmem ,,brand labs* (volné preloze-
no: znackova laborator). Jde zpravidla o stfediska, kterd jsou umisténa stabilné
na ur¢itém misté — budovy, parky. Jejich jednoticim prvkem je podat védomos-
ti a nové informace ptisobivou, zabavnou, az hravou formou. Povazujeme je za
vys$si stupeni eventd integrujicich vSak v sob¢ téz dalsi formy marketingové
komunikace (POS apod.).

Zvlaste velké narodni a nadnarodni koncerny ziizuji zabavné vzdélavaci
centra — velké parky, tematické pavilony a expozice, které si kladou jeden cil:
jedinecnou, zabavnou a fascinujici formou komunikovat zvolena sdéleni vy-
branym cilovym skupinam. A to ¢asto ve velmi Sirokych souvislostech. Snahou
je vlastni firmu, znacku, produkt nebo sluzbu zasadit do tematického tfidimen-
zionalniho prostiedi, které operativné na konkrétnich pfikladech dokumentuje
vlastni zaméry firmy. Pro ilustraci jsme vybrali nékolik prikladti ze Spojenych
sttt americkych a Evropy.



Kellog’s, svétoznamy vyrobce cerealnich potravin, provozuje v americkém
Battle Creek na plose vice nez 4.500 m? Kellog Heritage Center Cereal City.
Hlavnim motem centra je pfiblizit navs§tévnikim zdbavnou formou vyznam
snidané a cerealii pro zdravy zpisob vyzivy. Tuto tematiku zprostiedkovava
kino, divadlo, multimedialni prezentace, interaktivni exponaty, galerie, obcho-
dy atd. Ro¢né projde expozici kolem pll miliénu navstévnikd. Jinym prikladem
z Evropy miZze byt napiiklad Nivea — Détsky svét. Némecka firma Beiersdorf
AG pripravila pro zabavné a oddychové Heide-Park Soltau a Europapark Rust
détsky svét s tematikou bezpecnosti ve vodé i pod vodou. Na plose vice nez
1.000 m? jsou déti do osmi let spolu s rodi¢i seznamovani formou nejriznéjsich
her s tim, jak se bezpe¢né pohybovat ve vodé i pod ni. Rozpoznavaci schopnost
znacky Nivea se tak buduje uz v utlém véku, a to v prostredi pro déti piijemném
a inspirujicim. Z celkovych pfiblizné¢ dvou milionti navstévnika parki navstivi
ro¢né Nivea — Détsky svét asi 800 000 z nich. Dotazovani provadéné na parko-
vistich pfi odjezdu rodin potvrzuje vysokou rozpoznavaci schopnost znacky
a pravideln¢ dosahuje vysokého stupné sympatii. V souvislosti s vystavou Expo
2000 postavil némecky automobilovy koncern Volkswagen ve Wolfsburgu
stanek Die neue Autostadt (Nové mésto automobiltl). Na plose vice nez 35 000
metrl ¢tverecnich nabizi navstévnikim vozy atraktivnim zplisobem a v emo-
tivnim prostfedi, v§e dopInéné nejen nejmodernéjsi informacni a komunikaéni
technologii, ale t¢z dokonalou gastronomii. Do tohoto dynamického prostredi
jsou citlivé integrovany muzeum automobild, navstévni a zdkaznické centrum.
Proménlivymi multimedialnimi show vyuzivajicimi prvki modernich techno-
logii jsou navstévnici vtazeni ,,do svéta Volkswagenu®, jehoz soucasti jsou
samostatné mikrosvéty vytvorené jednotlivym znackami (modelovymi fadami).
Vse je usporadano tak, aby se vytvofilo emocionalni propojeni s pozitivnimi
asociacemi na znacku Volkswagen a jeji produkty. V oblasti automobilového
pramyslu jde pravdépodobné o velmi efektivni a u¢innou formu komunikace,
protoze podobnym smérem se v soucasnosti ubiraji i dal§i némecké automobil-
ky —Audi, Opel nebo BMW. Automobilovy priamysl ostatné patii mezi primys-
lové sektory, které event marketing vyuzivaji v hojné mite (viz Obr. 39).
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Zdroj: TU / Chemnitz / FME 1999
Obr. 39 Nejvétsi zadavatelé event marketingu




Pokud zabavné vzdélavaci centrum Uspésné funguje, a je tedy ekonomicky
rentabilni, nabizi se pfimy multiplikacni efekt — pfipadné vytvofeni fetézce
center na principu francizy. Mezinarodni gastronomické fetézce typu Planet
Hollywood, Hard Rock Café jsou toho klasickym pfikladem. Vzdy je vsak
tieba posoudit celkovy zamér zejména z hlediska jedinecnosti daného projektu.
Nebot napftiklad ,,brands labs* vyzaduji vysoké investicni prostfedky nutné na
jejich vystavbu. Zajimavou cestou snizovani pofizovacich nakladi je spojova-
ni vystavby velkych zabavnich center s dlouhodobymi zaméry firmy.

V zéasadé je mozné zabavné vzdelavaci centra rozdélit do nékolika zaklad-
nich kategorii:

» zabavné vzdélavaci centra v nadkupnich stfediscich (napt. obchodni domy,
nakupni mola),

e zabavné vzdélavaci centra v misté vyroby (napf. firemni muzea),

e zabavné vzdélavaci centra ve veletrznich méstech (s celoro¢nim fungova-
nim, pfipadné pravidelné otevirané pfi prilezitosti konani veletrht za ucas-
ti vice firem apod.),

» zabavné vzdélavaci centra v zafizenich pro volny ¢as (napf. vodni svéty,
koupalisté, multikina, vyletni lod¢),

e zabavné vzdélavaci centra s firemnim nazvem soustiedéna mimo misto
vyroby.

U zabavné vzdélavacich center aplikujeme tfidimenzionalni zazitky, pfi
kterych navstévnici pfestavaji byt pouze pasivnimi Gcastniky, ale aktivni Gcas-
ti spoluvytvareji obraz toho, co prozivaji. A v tom je sila, a tedy téz uspéch této
formy komunikace.

74 Roste potfeba i vyznam kontroly a zpétné
vazby

Vyznam a role méfeni efektivnosti a uspéSnosti pii nasazeni event marketingu
(event controlling) dale poroste. V mnoha piipadech totiz euforie z nasazeni
emocionalné ladéné komunikace pevazuje nad racionalnim uvazovanim o u¢in-
nosti a cilech této formy. V soucasné dobé¢ existuje cela fada zptisobli méteni
efektivnosti a tCinnosti event marketingu. Vsechny se vsak potykaji s jednim
zakladnim problémem, s tim, Ze event marketing je povazovan za integrovany
komunikacni nastroj, ktery neni schopen samostatné existence. Vyuziva a syner-
gicky dopliuje dalsi komunika¢ni nastroje z komunika¢niho mixu. Je tedy
velmi problematické stanovit miru Gspésnosti konkrétniho event marketingo-
vého projektu. I to je jednim z divodd, pro¢ firmy neinvestuji bud’ zadné, nebo
jen minimalni prostfedky do priizkumt v dané oblasti. Vzhledem k nemalym



finan¢nim prostfedktim, které jsou na event marketing vynakladany, lze vSak
v budoucnosti pfedpokladat zménu. Kvuli Siroké variabilité nasazeni event
marketingu bude vSak i nadale obtizné identifikovat jednotny zptisob vyhodno-
covani a jisté vedle sebe budou fungovat rizné systémy event controllingu
pfizpisobené danému nasazeni.

V souvislosti s méfenim ucinnosti v ramei provadénych event marketingo-
vych aktivit (event controllingu) proto v nasledujicich letech ocekavame nasle-
dujici trendy:

* zvysujici se orientace na méfeni uc¢innosti v piimé souvislosti se zlepsova-
nim formulace cild event marketingu:

— jde ptedevsim o sledovani zmény ve vnimani a piisobeni event marketin-
gu na cilové skupiny (porovnavani souc¢asného stavu se stavem cilovym,

* prohlubovani analyz spotebniho chovani jednotlivcl a skupin; detailngjsi
pruzkumy se budou tykat pfevazné oblasti:

— konstruktivismus — analyza konstrukce a tvorby event marketingového
projektu prostfednictvim subjektivniho chapani jednotlivce s jejich na-
slednym testovanim v kolektivnim vnimani,

— ramcové analyzy — identifikace intersubjektivnich vztahii ve skupinach
pro potieby event marketingu,

— teorie roli — analyzy roli ucastnikli event marketingové akce ve srovna-
ni s jejich rolemi v kazdodennim Zzivotg,

e rostouci diiraz na méteni ti¢innosti event marketingu v ptfimé souvislosti se
zménou pozice znacky a ovliviiovanim znackové strategie:”®

— bude nutné si castéji pokladat otazku, do jaké miry se uc¢inek konkrétni-
ho eventu promitl do celkového vnimani pozice znacky na trhu.

7.5 Trend v koncentraci, kooperaci a integraci
event marketingu

Rostouci vyuzivani event marketingu s sebou nese nebezpeci presyceni. Jestli-
ze se roz$iti podobné event marketingové projekty (,,wear-out-effect” ), bude
ztrati bezprostfedni zdjem a pozornost. Aby se tomuto nebezpeci predeslo, bude
event marketing smétovat ke koncentraci, kooperaci a integraci.

Koncentrace povede k tomu, ze firmy misto fady velkych eventti budou po-
f4dat eventy méné asto, aviak vétsi a nakladngjsi. Uspory finanénich prostiedk
se dosahne pfi organizaci velkych udalosti kooperaci s jinymi partnery (firmami).
O dislednéjsi integraci event marketingu s ostatnimi komunika¢nimi nastroji
jsme jiz hovorili v pfedchazejicich kapitolach. Hlubsi a intenzivnéjsi propojova-
ni s ostatnimi prvky marketingového mixu pak posili komunikacni odezvy.




7.6 Synergie event marketingu s modernimi
technologiemi

Event marketing jako mlady a inovativni komunika¢ni nastroj vyuziva aiv bu-
doucnu bude vyuzivat vysledkii vyvoje v oblasti modernich technologii, zejmé-
na informacnich a telekomunikaénich. Technické a technologické novinky vzdy
fascinovaly lidstvo tim, co ¢lovék umi vytvofit a jaké hranice dokaze piekonat.
A prave tyto novinky pomahaji spolu s event marketingem vyvolavat v lidech
emocionalni zazitky, spojené napfiklad se schopnosti sestavit plné funkéni
virtualni svét. Technika se stava prosttedkem (nastrojem) zjednodusujicim
komunikaci a poskytuje varianty a kombinace, jak zazitky a emoce zprostied-
kovavat. Vzdy vSak bude nutné mit na paméti zakladni pravidlo: nesmi dojit
k odosobnéni komunikace tim, ze ¢lovéka nahradi stroj.

Hovofime-li o modernich technologiich, mame na mysli pfedevsim multi-
medialni techniku, poc¢itacové systémy, bezdratovou telekomunikac¢ni techniku
a internetové technologie. Mezi event marketingem a modernimi technologie-
mi existuje jednoznacny synergicky efekt. Progresivni technologie davaji event
marketingu znak jedine¢nosti a originality, a naopak event marketing pomaha
tyto technologie predstavovat Siroké vetejnosti.

V souvislosti s rozvojem modernich technologii v§ak event marketingu
hrozi také riziko: spoc¢iva v rostouci oblibé virtualnich projektt vyuzivajicich
fadu on-line aplikaci. Dnes$ni telekomunikac¢ni a informacni technologie umoz-
fluji bez problému pfenaset obraz i zvuk na libovolné dlouhou vzdalenost.
Prostiednictvim internetového rozhrani se organizuji on-line rozhovory, tisko-
vé konference nebo virtualni veletrhy a konference.” Do meziosobni komuni-
kace tak vstupuje prostiednik, kterym je technologie, respektive pocita¢ nebo
jiné technické zafizeni. Event marketingu tak vznika prekazka branici jeho
plnohodnotnému nasazeni, zalozenému na vyuziti pfimé osobni komunikace.
Jednou z cest se v budoucnosti stane hledani inovativnich forem event marke-
tingu, které dokazi v§udyptitomné technologie optimalné vyuzit.



averem

Zaveér knihy zabyvajici se event marketingem jako inovativnim nastrojem
marketingové komunikace uved’me vétou:

EVENT MARKETING JE MYSLENKOU JEDNOHO, NAPLNENIM MNOHA A ZAZITKEM
PRO VSECHNY.

Je v ni obsazena podstata a zakladni filozofie event marketingu. Samotna
myslenka event marketingu se neobejde bez vzajemné spoluprace celé fady lidi
a faktortl. Uspé$né realizovana event marketingova strategie je pak zazitkem
pro vSechny zGcastnéné — nejen recipienttl, ale i organizatort. Tuto filozofii
kniha zohlednuje, a proto se pokusila nabidnout né¢kolik thlti pohledu na event
marketing tak, aby postihla podstatné ptedpoklady pro Gspésné zapojeni toho-
to komunikacniho nastroje do marketingového mixu ceskych spolecnosti.

V marketingovém komunikacnim mixu firem ma event marketing své pev-
né a nezastupitelné misto. Zejména v souvislosti s rostouci preferenci volného
¢asu u populace ve vyspélejSich zemich a silicim obecnym trendem, ktery zo-
hlednuje zazitky a emocionalni komunikaci (oproti klasickym formam), naby-
va tento marketingovy komunikac¢ni nastroj na dilezitosti a smyslu.

Event marketing je ve vétsi ¢i mensi mife nasazovan ve vsech odvétvich
lidské ¢innosti, a to pfi rozmanitych pfilezitostech. Za nejdtlezitéjsi povazu-
jeme snahu o strategicky piistup v jeho vyuzivani a zvySujici se profesiona-
lizaci pfi jeho aplikaci. Konkurenéni vyhodu na trhu neni mozné ziskat pou-
hym nasazenim této formy komunikace do praxe. Proto bude stéle vice zalezet
na schopnostech strategického zhodnoceni vychozi situace, vybéru optimalni
event marketingové strategie, na jeji dokonalé implementaci a pfipravenosti
vyhodnotit strategie dosud realizované a poucit se z nich. A to vse s ohledem
na dlouhodobé plsobeni této formy firemni komunikace. Spole¢nosti dale
musi pochopit integracni roli event marketingu a vzdjemné provazanosti
s ostatnimi prvky marketingového komunika¢niho mixu rozumét jako nutné
podmince pro dosazeni maximalni G¢innosti pfi napliiovani stanovenych ko-
munikacnich cila.

Dlouhodobé nejvétsim problémem a zaroven slabinou event marketingu
je hledani obecné platnych pravidel event controllingu, a to i v mezinarodnim
meétitku. Nejednoznacnost komplexnich i dil¢ich kontrolnich mechanismi
stejné jako roztiisténost metod event marketingové kontroly brani rychlejsimu
rozvoji tohoto komunika¢niho nastroje. Za hlavni diivod povazujeme Sirokou
variabilitu v nasazeni event marketingu. Vysvétleni hledame téz v kratké
existenci tohoto komunika¢niho nastroje. Je proto tfeba hledat funkéni meto-
dy event controllingu, protoze variabilita v méfeni celkové ucinnosti event



marketingovych aktivit vnima management spolec¢nosti ¢asto jako negativni
faktor pfi rozhodovani o opakovaném nasazovani tohoto nastroje ve firemni
komunikaci.

Budouci postaveni event marketingu, obdobné jako jeho jednotlivych forem,
vyznamng ovlivni nové poznatky a trendy v riznych oblastech lidské ¢innosti.
Zejména pak vyvoj nejnovéjsich informacnich a telekomunikacnich technolo-
gii, rostouci zdjem o vzdélavani a zabavu a na né navazujici zmény ve spotieb-
nim chovani jednotlivcl a skupin zformuji budouci charakter a dalsi podobu
celkové koncepce event marketingu, jakoz i jeho dil¢i ¢asti. At uz vSak bude
vyvoj event marketingu jakykoliv, musi byt dodrzovan jeho zékladni princip:
pfima konfrontace firemni komunikace na urcitém misté a v konkrétnim case
s jednotlivci i se zvolenymi cilovymi skupinami.

Znalosti o event marketingu, jeho moznostech a schopnostech jsou na ces-
kém trhu omezené. Proto jen velmi obtizné stanovujeme pravdépodobny dalsi
vyvoj tohoto trzniho segmentu. Celkové vSak povazujeme Cesky trh event
marketingu za nevyzraly, nechapeme vsak toto stanovisko jako zcela negativni.
Rovnéz to nepovazujeme za absolutni nevyhodu. Vime, Ze chybéji znalosti
zakladnich pravidel a pouzivanych metod. Vime vsak také, ze Cesky trh event
marketingu se potyka s podobnymi problémy, které tento komunika¢ni nastroj
provazely ve vyspélych zemich pied vice nez péti lety (z nichz nékteré pietr-
vavaji az do soucasnosti). Domnivame se ale, Ze pfevzetim rozsahlych zkuse-
nosti ze zahranici (i pod vlivem globalizace a internacionalizace) se nam poda-
i vyhnout se nékterym obtizim pfi aplikaci tohoto nastroje.

Predpokladame proto, Ze je otazkou relativné kratkého casu, nez si osvojime
event marketing tak, aby se jeho pojeti a celkova uroveii v Ceské republice
vyvinula na uroven béznou ve vyspélych zemich Evropy a Severni Ameriky.
Chceme doufat, ze tato kniha k tomu pfisp¢je a stane se soucasti knihoven
studentti, marketingovych odborniki a specialistd na komunikaci.



Poznamky

BTL komunikace (Below The Line Communication) — zahrnuje inovativni

formy marketingové komunikace, jako jsou naptiklad multimedialni komu-

nikace, komunikace prostfednictvim internetu apod. (dale viz Kap.1.3.1).

2 ATL komunikace (Above The Line Communication) — pfedstavuje klasickou
formu marketingové komunikace, jako je reklama — tisténa reklama, tele-
vizni a radiové spoty apod. (dale viz Kap.1.3.1).

3 Jako ukéazkovy piiklad mtize slouzit napt. Red Bull, znacka energetickych
nastroju, ktera prosnula svou vyjime¢nou komunikaci zaloZzenou na sloganu:
Red Bull vam dava ktidla. Tento kreativni pfistup se prolina veskerou ko-
munikaci firmy — od tisténé, rozhlasové a televizni reklamy az po nejriz-
néjsi eventy, které napliuji zvolenou strategii (Letecky den s Red Bullem
atd.). Nenasiln¢ a zcela jednoznaéné se tak odlisuje od své konkurence.

4 Kinnebrock vychazi z §irsiho pojeti pojmu propagace ve smyslu marketin-

govych komunikaci, jak jsou chapany mezinarodnimi profesnimi spolec-

nostmi (EAAA — Evropska asociace reklamnich agentur, AEAS — Evropska
aliance pro reklamu). Propagace (anglicky ,,promotion®) je zde pojata jako
nadfazeny termin pro jeji jednotlivé formy, jako jsou reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, public relations, pfimy marketing a sponzoring

(Vysekalova, 1998).

V anglické literatufe se nejen v souvislosti s event marketingem ¢asto setka-

vame misto podpory prodeje s pojmem field marketing, coz povazujeme

zejména ve vztahu k event marketingu za obsahové blizsi pojem (viz cast

Event marketing a pfima komunikace). Nicmén¢ v celé knize se drzime

zavedencého pojmu podpora prodeje.

¢ Sponzoring (sponzor) je v ¢eskych podminkach v posledni dobé¢ ¢asto na-
hrazovan pojmem partnerstvi (partner). Jako hlavni diivod vnimame snahu
zbavit se slova sponzor, které bylo v minulosti ¢asto chapano v negativnich
souvislostech. Kromé toho vyznam slova partnerstvi (partner) je mozno
uvadet v podstatné SirSich souvislostech.

7 Viz vyuziti analytickych nastrojii pro vyhodnocovani sponzoringovych

aktivit jako naptiklad Sponsor:Match® (viz Kap. 5.4.2).

Jinym muze byt dnes jiz klasicky ptiklad z uc¢ebnic v podob¢ ,,Adidas

Streetball Challenge*. Tento uspésny koncept prenesl basketbal z télocvicen

na ulici a dokonale propojil firmu Adidas s timto druhem sportu.

® Pobocka amerického koncernu General Motors Austria vyuzila pro event

spojeny s jedine¢nym predstavenim nového modelu Opel Astra v roce 1991

jeden ze étyt opusténych gasometri (obrovskeé silo pro uchovavani plynu)

na okraji Vidné.
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Nékteré prognézy ukazuji, ze na némeckém trhu dojde roku 2010 oproti
stavu v roce 2000 ke zdvojnasobeni celkovych vydajti na events v absolut-
nich ¢islech, a to na celkovych 20 miliard marek (Bruhn, 1997).
Ptikladem muize byt moto tabakového koncernu Philip Morris v rdmei pro-
jektu Marlboro Adventure Team — Pozvanka k neoby¢ejnému americkému
zazitku (,,Discover The Nature of Marlboro Country®).

Prikladem mize byt némecky automobilovy koncern Volkswagen, ktery uz
fadu let prosazuje nejen prostiednictvim event marketingu propojeni svého
modelu Golf s rockovou hudbou. Dokladem jsou verze modelt s nazvem
Golf Pink Floyd, Golf Rolling Stones nebo Golf Bon Jovi. Jde o globalni
strategii uplatiovanou na mnoha evropskych trzich fadou event marketin-
govych projekta.

V této souvislosti se nabizi projekt NOKIA ACADEMY, ktery byl sestaven
matetskou firmou ve Finsku s cilem pfedstavovat své vyrobky a vzdélavat
prodejce a distributory mobilnich telefontl a pfislusenstvi pfi prilezitosti
zavadéni novych telefonli na evropsky trh. Pro projekt jsou definovany
zékladni cile, ale materialy a pribéh eventi je pfizptisoben lokalnim pod-
minkam té které zemé (ne vSude probiha prodej mobilnich telefont stejnym
zplsobem).

Piikladem miize byt strategie CESKEHO TELECOMU, ktery se rozhodl
svij produkt euroISDN spojit emocionalné se sportem (hokejem), protoze
klicovymi atributy produktu byly rychlost, bezpecnost, multifunkénost
a pohodli; ty se pak pfenaseji navzajem mezi produktem a hokejem.

Viz rozhodnuti koncernu Volkswagen zprovoznit ve Wolfsburgu na plose
vice nez 35.000 metrt ¢tverecnich stanek s nazvem ,,Die neue Autostadt®,
tzv. Edutainment Center.

Bude dale rozvedeno v Kapitole 7 — Vyvojové tendence a budouci perspek-
tiva event marketingu.

Prikladem mtize byt citace autord tenisového ATP Tour-Fan-Festu (Graham,
1995): ,,The ATP Tour-Fan-Fest...is an all-day-side show that consumers
participate in before, during, and after the main event. Each activity is de-
signed to highlight a sponsor’s product or service in a playful environ-
ment... This process requires research and knowledge about the lifestyle of
the guests and potential trends.*

Pro jednotlivé body programu je zakladem stanoveni mota celého ,,pfedsta-
veni®, které se mize prodlouzit i naslednou reklamni kampani. Nikdy ne-
smime zapomenout na to, ze nejde jen o samotny kulturni, sportovni nebo
jiny zazitek, ale Ze se jeho prostfednictvim snazime vytvofit emocionalni
premosténi s na§im vyrobkem (sluzbou).

Vlastnimu stanoveni rozpoctu se vénujeme v nasledujici kapitole 2.7.
Podrobnéji se integraci event marketingu do komunika¢niho mixu firmy
vénovaly kapitoly 1.3.1 (Integrovany event marketing) a 1.3.2 (Interakce
mezi event marketingem a ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu firmy).
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Bartova — Koudelka,1995.

Nic neptisobi na lidskou obrazotvornost u¢inngji nez divadelni predstaveni.
Hledisté ma podobné pocity, a neméni-li je hned ve skutky, je to jen proto,
ze 1 ten nejneuvédomeélejsi divak si je védom, Ze se smal nebo plakal nad
udalostmi Cisté smyslenymi (G. le Bon, 1997).

Jako priklad vlivu téchto faktorti na celkovou spésnost a vnimani eventu
lze uvést vysledky prizkumu provedené¢ho v ramci Oranzového dne (viz
vysledky v pfiloze 1). Ve vysledcich zamétenych na diivody pozitivniho ¢i
negativniho vnimani eventu hodnotili respondenti negativné piili§ velké
mnozstvi lidi na velmi malém prostoru (18,6 %), respektive Spatnou pri-
chodnost Karlovym mostem (2,3 %). Navzdory zajimavému kulturnimu
programu se na této historické pamatce ¢asto projevovaly klasické prvky
davového Silenstvi (znamé napf. z velkych koncertti). Velka tlacenice hro-
zila misty Gjmou na zdravi.

Velmi Casto hovotime v této souvislosti rovnéz o elité naroda. Ve vykladu
této knihy se vSak budeme drzet pojmt viidce a celebrita.

Vystupy obsazené v tabulce 3 pochazeji z projekti realizovanych agenturou
GCI Praha pro jejich klienty anebo jsou soucasti vysledkd prizkumu v ram-
ci této knihy.

Predstaveni nové sluzby spojené s koncertem znamé hvézdy by po Case
rozhodné nemélo skoncit tim, Ze si spotiebitel vzpomene na uzasny koncert
svého oblibené¢ho zpévaka, ktery byl s eventem spojen, ale nebude mit vy-
tvofenou asociaci s ndmi prezentovanou sluzbou. V tomto ptipadé by se
jednalo de facto spise o ,,sponzoring celebrity*.

Jde ptedevsim o prizkumy provedené agenturami forsa/kogag a BDW z let
1993 a 1999.

Viz Kap. 6.

Zejména v ¢eském prostiedi bychom velmi tézko hledali ¢isté event marke-
tingovou agenturu. Jejich funkei v nasich podminkach ptejimaji full-servisové
komunikacni agentury, které maji event marketing ve svém portfoliu, anebo
promotions agentury.

Prizkum Némeckého svazu komunikacnich agentur (BDW) byl proveden
v zafi 1993 mezi 203 nejvyznamnéj$imi némeckymi firmami, které event
marketing vyuzivaji.

Prizkum agentury forsa/kogag z tinora 1999 byl proveden mezi 208 z cel-
kového poétu 500 nejvyznamnéj$ich némeckych firem z hlediska ro¢niho
obratu, které event marketing vyuzivaji.

Priklady téchto sdruzeni jsou: FME (Forum Marketing-Eventagenturen),
FASPO (Fachverband fuer Sponsoring&Sonderwerbeformen e.V. — Arbeit-
skreis Event-Marketing) nebo BDW (Deustche Kommunikations-verband).
Funguje rovnéz Asociace public relations agentur (APRA), ktera sdruzuje
nejvyznamngéjsi a nejveétsi PR agentury, které maji casto event marketing
rovnéz ve svém portfoliu nabizenych sluzeb.
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Kontrolujeme tedy napfiiklad, zda se eventu zucastnil planovany pocet lidi,
zda event probiha podle naplanovaného scénate, jaké procento dotazniki
se podaftilo vyplnit apod.

»~Marketingovy audit je komplexni, systematické, nezavislé a periodické
zkoumani marketingového prostredi, cili, strategie a aktivit firmy — nebo
obchodni jednotky — s cilem urcit problémové oblasti a marketingové pri-
lezitosti a doporucit plan opatfeni pro zlepSeni marketingovych vysledkt
firmy* (Kotler, 1991).

,»Controlling je systém pravidel, ktery napomaha dosazeni podnikovych cila,
zabranuje pfekvapenim a véas rozsvécuje cervenou, kdyz se objevuje nebez-
peci, vyzadujici v fizeni pfislusna opatreni... Controlling je projekt, ktery
v pravidelnych odstupech srovnavame s dosazenym skutecnym stavem,
abychom poznali, zda jsou nutné v oblasti fizeni zasahy, jimiz lze zadouci
stav udrzet, respektive dosahnout. .. Porovnani planovaného stavu se skutec-
nosti je proto srdcem systému controllingu* (Mann — Mayer, 1992).

Dojem ze skvéle pripraveného eventu s dokonalou dramaturgii mize ztros-
kotat na drobnosti. Napiiklad navstévnici eventu se pii vstupu do budovy
nebudou mit moznost vyhnout kaluzi, namo¢i si boty a cely program stravi
v mokrych botach. Takovy event v nich nezanecha dobry dojem, a¢ bude
program sebepfitazlivéjsi.

Klasicky ptikladem je POS event na prodejné (Velikonoce nebo Vanoce
v hypermarketu apod.).

Jestlize finsky vyrobce mobilnich telefontt NOKIA usporada sérii eventd,
které podpoii konkrétni novy model mobilniho telefonu stfedni kategorie,
nevyvaruje se tomu, Ze oslovi zdkazniky, ktefi by si koupili mobilni telefon
vyssi kategorie.

Jestlize je napiiklad prezentovany produkt spojen prostiednictvim event
marketingu se sportovni tematikou, zjistujeme, zda prodejni misto uprave-
né ve sportovnim duchu ovlivituje ndkupni chovani spottebitele, ktery se
zucastnil event marketingové udalosti.

V némecké literatufe je toto pojeti spojovano casto s tzv. modelem ,,Stimu-
lus-Organismus-Response-Modell* (Steffenhagen, 1994, Erber, 2000).
Kromé prodejné zamétenych eventt, kde bude pomér ve vétsing pripada
obraceny.

Zejména sledujeme-li situaci naptiklad v porovnani s reklamou, kde jiz
delsi dobu existuji ustalené standardy méteni komunikac¢niho uc¢inku (napf.
peoplemetry, miry sledovanosti nebo ¢tenosti).

Tyto zavéry vyplynuly jednak z provedeného kvalitativniho prazkumu
a jednak z osobnich profesnich zkuSenosti autora. Pro ilustraci proto zmi-
nujeme vysledky obecnych studii ze zahrani¢i (predev§im z Némecka).
Uvedené metody Ize pouzivat béhem vsech tii fazi event controllingu. Jejich
nasazeni se vétSinou prolina. Jednotlivym formam vyzkumu se budeme
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vénovat dale; hlavni metody marketingovych vyzkumt shrnujeme v této
kapitole.

Laboratornimi testy mame na mysli simulaci prostfedi ,,o¢isténého* od
komunikacnich Sumt, které ovliviiuji ptisobeni event marketingu v kazdo-
denni praxi. Mame tak pfilezitost sledovat pfipadné ti¢inky event marketin-
gu v ,krystalické* podobé.

V jiz zminéném Oranzovém dni pfedstavime respondentim nasledujici
varianty: no¢ni nasviceni Karlova mostu oranzovou barvou, laserova show
s oranzovymi prvky na Vaclavském namésti, oranzové parniky na Vltavé
apod. Pii dalsim hledani propojeni s kulturou nabidneme vybér z projektt
jako predstaveni divadelnich souboril, koncerty vazné hudby, vytvarné
projekty (vernisaze, vystavy apod.) anebo filmové projekty.

Pisemné dotazovani je pro potieby event marketingu ve fazi predvyzkumi
malo efektivni.

Jestlize je pocet odmitnuti ze strany pozvanych signifikantni, méli bychom
zacit okamzité patrat po pricinach, které k tomu oslovené vedly, a zajistit
napravu.

Tuto fazi mohou velmi vyznamné ovlivnit faktory spojené s nacasovanim
eventu. Napfiklad pokud by byl pro premiéru filmu Pernikova véz (viz
vysledky kvalitativniho prizkumu — pfiloha 10) zvolen den, kdy by se ko-
nalo findlové utkani MS v lednim hokeji, odrazila by se podobna udalost
silné na celkové ucasti eventu.

Agentura piipravujici marketingovy prizkum pouzila pfi dotazovani v ram-
ci Oranzového dne termind akce, respektive promotion akce, i kdyz jde
v podstaté o klasickou ukazku event marketingu.

V ptipadech, kdy chceme sledovat pouze optické nebo akustické reakce,
muzeme pouzit formu videozaznamu, ktery poté poslouzi i celkovému
vyhodnoceni eventu.

Priklad vysledkt takového priizkumu, usporadaného v souvislosti s Oranzo-
vym dnem holandskou finan¢ni skupinou ING Group, je uveden v ptiloze 1.
Velké spolecnosti tento druh analyz nechavaji zpracovavat vétsinou na
¢tvrtletni, pilro¢ni anebo ro¢ni bazi. Hodnoti se pfitom nejen image indexy
celé firmy, ale také jednotlivych branda (znacek).

Prikladem takové odezvy bylo informovani o Oranzovém dnu. Vysledky
prizkumu nakonec ukazaly, Ze navstévnici Oranzového dne ziskali infor-
mace o eventu predevsim z médii. Pti nasledné analyze publicity se zjistilo,
Ze zpravy z tohoto eventu se objevily nejen v novinach, ale i v hlavnich
zpravodajskych relacich vsech tfi ceskych celoplosnych televizi toho dne.

Mj. byva event marketing se sponzoringem Casto vyznamoveé zaménovan.

Sponsor:Match® byl vyvinut agenturou GCI Mannov String, danskou po-
bockou této mezinarodni sité. Autorska prava na vyuzivani jejiho know-how
v CR vlastni public relations agentura GCI Praha (www.gci.cz).



58

59

60

61

62

63
64

65

66

67

68

69

70

71

72

Potencialni vyuziti event marketingu je vétSinou uvedeno v zavorce.
Okruhy otazek se soubézné prizptisobuji moznému pouZiti pro potreby event
marketingu.

Predem vybrané oblasti sponzoringu (event marketingu), které firma vy-
uziva, anebo jez prichazeji v tvahu jako vhodné, ve spolecnosti popularni
(viz Obr. 33).

Prvnim modelem je The Jennifer Aaker model for measuring personality
(,,Dimension of Brand Personality*). Druhym modelem je The Vilstrup
Research model for surveying the personality and identity of brands (,,Im-
plicit Research System®).

V idealnim pfipadé zde funguje vzajemny symbioticky vztah; tedy charak-
teristiky firmy (sponzora) se penaseji také na sponzorovanou oblast (cha-
rakteristiky jako divéryhodny, prestizni, moderni apod.).

V idedlnim ptipad¢ mezi Sirokou vefejnosti a zvolenou cilovou skupinou.
Malé firmy byly z vyzkumu zamérné vynechany, protoze vypovidaci schop-
nost téchto Setfeni by byla nedostate¢na vzhledem k nizké mite vyuziti event
marketingu v jejich komunika¢nim mixu.

Negativni emoce hraji naptiklad velkou roli v leteckém primyslu, kde
nouzova pristani, havarie a hrozby teroristickych utokt vyrazné ovliviuji
divéru lidi v cestovani letadlem, a to nejen u jednotlivych leteckych spo-
le¢nosti, ale u této formy cestovani viibec (vzpomeinme jen vyrazny pokles
poctu piepravenych osob po teroristickych ttocich 11. zati 2001 ve Spoje-
nych statech americkych).

Ostatné i napiiklad v némecky hovoficich zemich se tento pojem ustalil
v anglicting, pfestoze se objevovala fada pokust o jeho preklad do matet-
ského zivota.

Pti primérné penetraci event marketingu bychom za uspokojivy stav poctu
zminénych rozdéleni povazovali primér nékde kolem 5-6. Pfedpokladame
vsak, ze kdybychom méli k dispozici reprezentativni zkusebni vzorek, cel-
kovy prumér by se nepatrné navysil.

Jsme presvédceni, ze si respondentka pfi spontannim dotazani tuto typolo-
gii pouze neuvédomila.

Vyjimku tvoii pouze CESKY TELECOM, kde se vsak da piedpokladat, Ze
respondent si na tuto cilovou skupinu pfi rozhovoru nevzpomnél.

Priklady ze zahrani¢i ukazuji jasné, Ze i tato forma event marketingu je
vysoce u¢inna — viz Volkswagen a jeho eventy v souvislosti s rockovymi
koncerty skupin Pink Floyd, Rolling Stones nebo Bon Jovi (viz kap. 2.4).
Bylo komentovano predstaviteli spole¢nosti jako uspésna spoluprace na
dosavadnich projektech, coz vedlo k tomu, Ze firmy nebyly nuceny hledat
jiny typ agentur.

Naptiklad velka firma si najme public relatinos agenturu, aby realizovala
celoro¢ni public relations kampan na urcity produkt, pficemz soucasti kam-
pané mohou byt i nejriznéjsi direct maily, na které si public relatinos agen-
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tura najme jako externiho dodavatele direct marketingovou agenturu.
Soucasti kampané se mohou stat i event marketingové projekty, které potom
public relations agentura zorganizuje z vlastnich nebo externich zdrojt.
Tento zaver obou dotazovanych vychazi ze Sirokého portfolia nabizenych
produkti a sluzeb; fada z nich je urcena specifické skupiné zakaznikt. Oba
byli pfesvédceni o tom, ze v téchto pfipadech budou mit podstatné veétsi
kontrolu nad pribéhem a vysledky event marketnigovych aktivit.

Ve srovnani s udaji v tabulce 13 se objevily uréité disproporce ve statistice
prabéznych testt, které s velkou pravdépodobnosti vznikly nerozhodnym
zafazovanim intuitivniho pozorovani pribéhu eventu dotazovanymi do
prabéznych testi.

Tuto analyzu mohla ¢astecné zkreslit neinformovanost zastupci komunika-
ce spolec¢nosti o n¢kterych provadénych prizkumech, které maji ve vétsing
velkych firem na starosti marketingova oddéleni nebo pracovisté speciali-
zovana piimo na marketingové prizkumy.

Prekvapivé je to piesto, ze vhodné zvolend event marketingova strategie
jakozto kliCovy parametr Gispésnosti v sobé principialné zahrnuje celou fadu
dale zminénych polozek, jako jsou napfiklad vhodné zvolena cilova skupi-
na, vlastni idea eventu apod.

Polozku ,,Dokonala organizace jako samoziejmost® jsme se rozhodli uvést
samostatné, protoze respondenti na ni kladli obzvlastni diraz, ktery svedci
Zitostem.

Duiraz na fizeni pozice znacky patii k hlavnim trendim marketingu od 90.
let a ptetrvava i v soucasnosti (Trommsdorft, 1997, Aaker, 1996).
Zajimavé informace k této problematice je mozné najit na fad€ zahrani¢nich
internetovych serverti, napt. www.specialevents.com.
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PRILOHA 1 VYBER VYSTUPU Z KVANTITATIVNIHO
PRUZKUMU KORANZOVY DENK
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Spontanni znalost nazvu eventu — Oranzovy den

Qr Misete nim fic, jak ¢ jmenije talo akes?
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Spontanni znalost poradatele eventu — ING
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Znalost duvodu pofadani eventu
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Zpusob ziskani informaci o eventu
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Hodnoceni poradaného eventu
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Duvody pozitivniho ¢i negativniho hodnoceni
poradaného eventu
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PRILOHA 2 VZOR DOTAZNIKU KVALITATIVNIHO
PRUZKUMU

DOTAZNIK

KVALITATIVNi PRUZKUM SPOJENY S PROBLEMATIKOU EVENT
MARKETINGU

Néazev spolecnosti:
Sidlo spole¢nosti:
Oblast podnikani:
Jméno respondenta:

Funkce respondenta:

1. Jakou roli podle Vas hraji v soucasné dobé city a emoce v marketingové
komunikaci?

2. Setkal(a) jste se behem Vasi praxe s pojmem event marketing? Co si pod
timto pojmem predstavujete?

3. Délate rozdil mezi slovy event a event marketing?

4. Dokdzal(a) byste pro tento pojem najit cesky ekvivalent?

5. Prijaké prilezitosti jste se s timto komunikacnim ndstrojem setkal(a) po-
prvé (literatura, zahranicni centrdla spolecnosti, konkurence...)?

6. Co povazujete za event marketing? Jaké aktivity jej tvori? Podle jaké ty-
pologie byste rozdélil(a) event marketingové aktivity (podle cilovych
skupin, zamereni atd.)?

7. Prijaké prilezitosti povazujete nasazeni event marketingu za nejucinnéjsi?
Pro co se hodi tento komunikacni nastroj nejlépe?

8. Jmenujte hlavni parametry uspésné event marketingové akce (hlavni

slozky).

9. Povazujete event marketing za ucinnéjsi u velkych akci, nebo naopak
u aktivit zamerenych na vuzké cilové skupiny?



10.

11.

12.

13.

14.

15.

Vyuziva Vase spolecnost tohoto ndastroje pri komunikaci? Pokud ano, s ja-
kymi cilovymi skupinami (zdkaznici, odbératelé, dodavatelé, obchodni
partneri, zaméstnanci...)?

Jak se divate na sluzby nabizené event marketingovymi agenturami? Vy-
uzil(a) jste nékdy jejich sluzeb?

Mohli bychom se nyni na chvili zastavit u konkrétniho prikladu nasazeni
event marketingu ve Vasi spolecnosti? Zajimaji me predevsim:

e komunikacni cile celé akce,

e diivody volby event marketingu,

o prubeh celé akce,

e dalsi doprovodné komunikacni nastroje,

e zpuisob vyhodnocovani celé akce.

Jaka kritéria a metody volite pri hodnoceni uspésnosti event marketingu?
Co povazujete za uispésné realizovany event marketingovy projekt?

Rozhodl(a) jste se nékdy aplikovat pre-testy a prubézné testy v souvislosti
s event marketingem?

Pozn: Nasledujicim rozhovoriim ponechdavame autenticitu verbalniho projevu.
Do textu zasahujeme pouze v nezbytnych pripadech.



PRILOHA 3 DOTAZNIK KVALITATIVNIHO PRUZKUMU
(BRITISH AIRWAYS)

Nazev spolecnosti: British Airways Ceska republika
Sidlo spole¢nosti: Ovocny trh 8, Praha 1

Oblast podnikani: letecka doprava

Jméno respondenta: Mgr. Anna Bejvlova

Funkce respondenta: ~ marketingova feditelka

1. Jakou roli podle Vas hraji v soucasné dobé city a emoce v marketingové
komunikaci?

Nejen v marketingové komunikaci velkou roli. Jestlize ma marketingova ko-
munikace ovliviiovat, pak musi jednozna¢né vyvolat emoce. Kdyz si pijdu
koupit jogurt do obchodu, pak nejen proto, Ze jsem vidéla reklamu, ve které se
jahody michaly v krémovitém jogurtu. Ale pfedevs§im proto, zZe na néj budu mit
chut’. A chut’ je svym zptisobem emoce.

V leteckém primyslu si myslim, Ze emoce funguji trochu opacné. Misto
pozitivnich emoci lidi vnimaji spiSe ty zaporné (emoce vyvolané nouzovymi
pristanimi nebo havariemi). My bychom se proto méli v tomto sméru emoce
snazit spise potlacovat, byt racionalni a davat racionalni divody, pro¢ Iétat. Na
druhou stranu se na emoce snazime pisobit tim, Ze lidem pfiblizujeme destinace,
do kterych 1étame (modré nebe, tyrkysové mofte a bily pisek). I nase sluzby na
letistich a ptimo na palubé se snazime piibliZzovat prostfednictvim emocionalni-
ho naladéni cestujicich. Ostatné cestovani nasim concordem neni kromé jeho
schopnosti 1état nadzvukovou rychlosti pro vétsinu cestujicich o ni¢em jiném
nez praveé o emocich. Letét s nim by chtél asi kazdy kluk nebo dospély muz.

To, co nas odlisuje od nasi zahrani¢ni konkurence na ¢eském trhu, neni ani
tak v emocich, ale spiSe ve zptisobu, jakym je evokujeme. Lufthansa naptiklad
vychazi logicky ve své komunikaci z némecké mentality a jejich sd€leni jsou
velmi strohd a na rovinu fikaji v§echna fakta. British Airways zase vychazeji
z mentality britské a napiiklad za veskerymi nasimi slogany je mozné hledat
druhy nebo tfeti vyznam.

2. Setkala jste se behem Vasi praxe s pojmem event marketing? Co si pod tim-
to pojmem predstavujete?

Upfimné feceno marketing jsem nevystudovala a s zadnou definici event mar-
ketingu jsem se nikdy nesetkala. Jako prvni se mi pod timto pojmem vybavi
akce pro vetejnost, kde se prezentuje znacka nebo produkt. Jako prvni si vyba-
vim velkou show, pokud mozno open air, na které se sejdou stovky a tisice lidi.
A Casto 1 spousta nahodnych kolemjdoucich, protoze je to zaujme. Prostiednic-
tvim této akce se buduje povédomi o znacce, o tom, kdo celou akci potada.




3. Deldte rozdil mezi slovy event a event marketing?
Jako event marketing chapu konkrétni strategii a event jsou dil¢i véci, které
buduji celkovou image spole¢nosti.

4. Dokdazala byste pro tento pojem najit cesky ekvivalent?
Kdyz vezmeme fakt, Ze se nepteklada pojem vlastniho marketingu, nevidim
diivod, pro¢ se pokouset prekladat event marketing.

5. Prijaké prileZitosti jste se s timto komunikacnim ndstrojem setkala poprvé
(literatura, zahranicni centrdla spolecnosti, konkurence...)?

Tento pojem jsem slySela poprvé od Vas a v ivodu naseho rozhovoru jsem si
jeho vyznam dala do souvislosti.

6. Co povazujete za event marketing? Jaké aktivity jej tvori? Podle jaké typo-
logie byste rozdelili event marketingové aktivity (podle cilovych skupin, zame-
Feni atd.)?

Prvni déleni, které mé napada, by bylo asi podle velikosti eventu — poctu lidi,
ktefi budou na event pozvani. Pak bych hovofila o open-air akcich, small events
apod. Jinym méfitkem by byla kvalita — tedy zda budeme potadat koncert vaz-
né hudby pro V.I.P., nebo rockovy koncert pro mladez. Asi jednotlivé cilové
skupiny budou rovnéz docela dtlezité.

7. Pri jaké prileZitosti povazujete nasazeni event marketingu za nejucinnéjsi?
Pro co se hodi tento komunikacni ndstroj nejlépe?

Myslim si, ze kazda firma, kterd v komunikaci déla vice nez jen inzeraty do
novin, ma event marketing ve svém portfoliu (i kdyz tomu tak asi mnohdy
nefikd). A jak jej vyuziva — jak kreativné nebo v jakém objemu, to podle mé
zalezi predevsim na konkrétnim rozpoctu firmy. Proto jsou v tomto ohledu vidét
asi nejvice telekomunikacni firmy, firmy vyrabé&jici rychloobratkové zbozi
a automobilky. Uéinnost event marketingu bych posuzovala od jednotlivého
pfipadu — konkrétniho odvétvi, firmy a situace.

8. Jmenujte hlavni parametry uspésné event marketingové akce (hlavni slozky).
Za hlavni povazuji navstévnost. Tedy zda pozvani lidé ptijdou, jak dlouho se-
trvaji, jak se bavi a jaké dojmy si odnesou. Samotnou organizaci minutu po
minuté povazuji za samoziejmost. Ur¢ité prvotnim parametrem je vSak samot-
ny napad, idea celého eventu. Pravé to navstévnici oceni a zhodnoti fakt, zda
jsme piisli s né¢im, co mélo hlavu a patu. Vlastni provedeni je dalezité, ale
pokud mame vyborny napad, tak drobné chybicky v provedeni se daji pfezit,
nebo 1ze vzdy trochu zaimprovizovat.



9. Povazujete event marketing za ucinnéjsi u velkych akci, nebo naopak u ak-
tivit zamérenych na uzké cilové skupiny?

Myslim si, Ze je to velmi relativni. Zalezi velmi na tom, ¢eho chceme pro-
stfednictvim event marketingu dokazat a jaky je nas cil. Naptiklad zda profi-
lujeme image nebo produkt. Pokud by hypoteticky British Airways dosud
nepusobily na ¢eském trhu, asi bychom event marketing vyuzili hlavné pro
profilaci naSeho jména ve vSeobecném povédomi. Potom bychom asi zvolili
velké akce, které by oslovily maximalné Sirokou cilovou skupinu; uc¢innost
pro nase potieby by byla vys$si nez u mensich akci. V momentu, kdy bude
povédomi o nasi znacce natolik silné, ze budeme moci cilen¢ oslovovat kon-
krétni zakazniky s naSimi jednotlivymi cestovnimi tfidami, budeme vyuzivat
event marketing Uzce specializovany. V tomto pfipadé pak bude Gc¢innost ci-
leného zasazeni mensich skupin event marketingem nesporné vyssi nez akce
megalomanského typu.

10. Vyuziva Vase spolecnost tohoto nastroje pri komunikaci? Pokud ano, s ja-
kymi cilovymi skupinami (zdakaznici, odbératelé, dodavatelé, obchodni partne-
i, zaméstnanci...)?

Event marketing vyuzivame smérem ke tfem hlavnim cilovych skupindm nasich
zakaznikl. Prvni skupinou jsou korporatni klienti — firemni klientela, ke které
patii velké ¢eské firmy a pobocky mezinarodnich korporaci. V letosnim roce
se budeme pro tuto skupinu zaméfovat na vétsi akce typu open-air session.
Druhou skupinou jsou cestovni kancelafe, které od nas nakupuji letenky pro
své klienty. Pro né zpravidla organizujeme akce typu ,,socializing™ events,
abychom s nimi navazali blizsi osobni kontakt. A tfeti pak tvoii ptimi zakazni-
ci, kteti nakupuji pfimo od nas. U téch budujeme piedevsim ,,brand awareness*
nasi znacky. Do nasSich event marketingovych aktivit zafazujeme také tizkou
skupinu novinaiu.

11. Jak se divdte na sluzby nabizené event marketingovymi agenturami? Vyuzila
Jste nékdy jejich sluzeb?

Myslim si, ze takové agentury tady existuji. Jedinym problémem asi je, Ze se
zabyvaji event marketingem, ale v ndzvu nemaji uvedeno, Ze jsou event mar-
ketingovou agenturou. Podle mého nazoru jde o agentury, které vypliuji me-
zeru mezi reklamnimi agenturami a public relations agenturami. Urcité rada
full-servisovych agentur ma tento nastroj ve svém portfoliu.

Pro realizaci event marketingovych projekt vyuzivame nékolika zdroju.
Spolupracujeme s nasi public relations agenturou, ktera se spolu s nami podili
na celkovém konceptu. Pro vlastni realizaci akci se vétSinou obracime na velmi
malé produkéni nebo promotions agentury.




12. Mohli bychom se nyni na chvili zastavit u konkrétniho prikladu nasazeni
event marketingu ve Vasi spolecnosti? Zajimaji nds predevsim:

e komunikacni cile celé akce,

e divody volby event marketingu,

e pribéh celé akce,

e dalsi doprovodné komunikacni ndstroje,
e zpiisob vyhodnocovani celé akce.

Jako klasicky pftiklad event marketingu v nasi firmé¢ bych jmenovala projekt
,»British Airways — Innovation Centre®, ktery byl soucasti velkého projektu
nesouciho interni nazev ,,Next Generation®. Jeho cilem byla Gprava vsech
cestovnich tfid nasi letecké spolecnosti, ktera byla spojena se zavedenim Ctvr-
té cestovni tfidy na transkontinentalnich letech a s prvnim sedadlem pifeméni-
telnym na ldzko v business tfidé (Club World) na svété. Veskeré zmény sméto-
valy k nastaveni nového standardu v cestovani letadlem na pocatku 21. stoleti.
Cely koncept vznikl ve Velké Britanii. Protoze cilem British Airways bylo se-
znamit s témito zmeénami co nejvice stavajicich i potencionalnich cestujicich,
rozhodli jsme se sestavit v rozkladacim trucku ukazku vsech sedadel jednotli-
vych cestovnich tfid tak, aby si je nasi zakaznici mohli vyzkouset dfive, nez
bude takto pfebudovan interiér vSech nasich letadel. Tento truck objel postupné
celou Evropu. V Praze se objevil poprvé roku 2000 na Ovocném trhu. Jeho
prijezd se kvili stavce dopravcei na ceskych hranicich o den opozdil, takze jsme
program museli pfesunout a o jeden den zkratit. Bylo proto rozhodnuto, Ze se
o rok pozdégji a byl postaven pfed Obecnim domem. Prohlidka trucku byla
spojena s programem a instruktazi pro jednotlivé cilové skupiny — korporatni
klienty, cestovni kancelaie, novinare a Sirokou vetejnost. Vlastnich prezentaci
pro korporatni klienty a novinare se zucastnily rovnéz nekteré celebrity, které
s British Airways 1étaji, jako Helena Vondrackova, Miro Zbirka nebo sourozen-
ci Gondikovi.

Prijezdu trucku ,,British Airways — Innovation Centre* pfedchazela imago-
va reklamni kampari v tisku. Korporatni klientela, cestovni kancelafe a novina-
f1 byli o jeho piijezdu informovani direct mailem prostfednictvim osobnich
pozvanek. Nékteti z nich pak osobng. Siroké vefejnost se o jeho piijezdu do-
zvédéla z radiovych spotli a z plakatli umisténych v centru Prahy. Do trucku se
prisla podivat i fada kolemjdoucich. Cely projekt byl provazen public relations
podporou. Zejména pak medidlnimi vystupy ze strany zacastnénych novinari.
Po odjezdu trucku nasledovaly tzv. fun tripy pro vybrané zastupce cestovnich
kancelafi a korporatni klienty s cilem vyzkouset naSe inovace na pravidelnych
linkach, které jiz byly vybaveny inovovanymi interiéry. Zaroven se uskutecni-
ly press tripy pro vybrané novinafe.



Vyhodnocovani probihalo prostfednictvim okamzité zpétné vazby na misté.
Nasi zaméstnanci, ktefi se pohybovali v prostorach trucku, méli moznost z ota-
zek a zajmu navstévnika o jednotlivé tiidy odvozovat celkovou uspésnost akce.
Zadny nasledny priizkum jsme v tomto piipadé neprovadéli. Z akce jsme vy-
vodili vlastni zavéry a dosli jsme k presvédceni, ze pokud by se takova forma
prezentace objevila znovu, rozhodli bychom se s velkou pravdépodobnosti pro
upraveny scénarf celé akce.

13. Jaka kritéria a metody volite pri hodnoceni uispésnosti event marketingu?
Z prodejniho hlediska je to velmi jednoduché. Sledujeme, jak se nam vyviji
»forward booking® (rezervace nasich mist v letadlech) a nasledna skute¢na
obsazenost. Nas trh je z obchodniho hlediska velmi staly. Existuje urcité ne-
meénné procento lidi, ktefi jsou pfipraveni a ochotni Iétat. A o tyto lidi spole¢né
s ostatnimi aeroliniemi bojujeme.

Event marketing je o setkavani lidi a o vzajemném osobnim kontaktu. Pro-
to prvni feedback z komunikac¢niho hlediska ziskavame jiz na akci samotné. To,
jestli se nas zakaznici ptaji na to ¢i ono, je signalem, zda jsme je zaujali, nebo
nikoliv. A protoZe event marketing asi neni o jediném eventu, mtizeme s odstu-
pem c¢asu hodnotit, zda si naSe akce zakaznici pamatuji a zda to na né ma za-
mysleny ucinek. Vlastni kvalitativni a kvantitativni marketingové prizkumy
v souvislosti s event marketingem neprovadime.

14. Co povazujete za uspésné realizovany event marketingovy projekt?
Zakladem je hladky priib&h celého projektu. Uspéch se dostavi, pokud se po-
dafilo naplnit stanovené ekonomické a komunikaéni cile. Co povazuji ale asi
za nejdilezitéjsi, je skuteCnost, zda se nam dafi k cilové skupiné dostat nase
sdéleni. A to nejen prostfednictvim jednoho eventu, ale dlouhodobym piisobe-
nim na zvolenou cilovou skupinu.

15. Rozhodla jste se nekdy aplikovat pre-testy a priibézné testy v souvislosti
s event marketingem?

Pre-testy v souvislosti s event marketingem jsme neprovadéli, a ani je neplanu-
jeme. Jediné pre-testy, které realizujeme, se organizuji u velkych celosvétovych
reklamnich kampani. Pribézné testy béhem event marketingovych projekti
nejsou bézné, a pokud je délame, probihaji vétsinou formou zpétné vazby piimo
na misté akce.




PRILOHA 4 DOTAZNIK KVALITATIVNIHO PRUZKUMU
(EESKA RAFINERSKA)

Nézev spole¢nosti: CESKA RAFINERSKA, a. s.

Sidlo spole¢nosti: Wichterleho 809, 278 52 Kralupy nad Vltavou
Oblast podnikani: petrochemicky primysl — zpracovani ropy
Jméno respondenta: Ing. Ales Soukup, CSc.

Funkce respondenta: ~ vedouci sekce vztaht s vefejnosti

1. Jakou roli podle Vas hraji v soucasné dobe city a emoce v marketingové
komunikaci?

Emoce hraji v komunikaci obrovskou roli a myslim si, ze vétsina lidi jejich roli
nedocenuje nejen v podnikani, ale ani osobnim zivoté. Respektovani emoci je
dillezitou soucasti kazdé aktivity, kterou firma navenek provadi. V Ceské rafi-
nérské jsme si zdhy vyznam emoci uvédomili a snazime se je vyuzivat ve svém
pusobeni viéi regionalni, odborné i celostatni vefejnosti.

2. Setkal jste se behem Vasi praxe s pojmem event marketing? Co si pod timto
pojmem predstavujete?

Pro mé osobné¢ je event marketing kazda akce, kterou provadime na vefejnosti
a ktera ma svij zacatek a konec, obsah, ¢ili zpravu, a provadi se jménem firmy
vici zvolené cilové skupiné. Cilem event marketingu je fixace jména firmy
v myslich jedinct tak, aby obchodni jméno bylo spojeno s lokalitou, vyrobkem
a prislusSnym typem chovani firmy.

3. Délate rozdil mezi slovy event a event marketing?
Myslim si, Ze ne kazdy event je event marketing. Event marketing je podmno-
Zinou eventu.

4. Dokdzala byste pro tento pojem najit cesky ekvivalent?

Obecné je urcité vhodné pokouset se i v odborné literature hledat ¢eské ekvi-
valenty k odbornym termintim. Je to ale spiSe otazka na delsi obdobi, zda ten
ktery termin vejde do $ir§iho povédomi. V piipadé event marketingu jsem pro
dodrzovani tohoto anglického terminu. Nevyhodou je, Ze si pod timto pojmem
vybavi kazdy asi trochu n&co jiného. Zadny esky ekvivalent pro tento pojem
neznam, vyznamove citim rozdil mezi anglickym event a ¢eskym akce.

5. Pri jaké prilezitosti jste se s timto komunikacnim ndstrojem setkala poprvé
(literatura, zahranicni centrdla spolecnosti, konkurence...)?

Ceska rafinérska zakladala sekci vngjSich vztaht ,,na zelené louce®. Soustiedi-
li jsme se na ziskavani zkuSenosti zejména od svych zahrani¢nich akcionafa



a tam se tento termin vyskytoval. S pojmem event marketing a jeho definici
jsem se pak setkal na studijnim pobytu pro oblast Public Relations MCE (Ma-
nagement Centre Europe) v Bruselu roku 1997.

6. Co povazujete za event marketing? Jaké aktivity jej tvori? Podle jaké typo-
logie byste rozdeélil event marketingové aktivity (podle cilovych skupin, zame-
reni atd.)?

Provedl bych déleni podle cilovych skupin na jedné strané a podle obsahu na
strané druhé. V pfipadé¢ cilovych skupin mam na mysli obchodni partnery,
mistni vefejnost a Sirokou vetejnost. Podle obsahu délim event marketing na
promotion firmy, prezentaci dosazenych uspéch, predstaveni novych vyrobka
(vyrobnich aktivit) a vSeobjimajici sounalezitost s komunitou. V této matici se
pokousime rozvijet konkrétni event marketingové aktivity. UmysIn& jsem ne-
jmenoval jen skupinu odbératelti — zakaznikd, ktera se zda na prvni pohled
niky probihaly separatné po linii obchodnich kontraktti. Zakaznici byli orga-
nicky zaclenéni do $irsi skupiny odborné vefejnosti, zahrnujici také finanéni
analytiky, pfedstavitele statni spravy a samospravy, vladni a parlamentni Cini-
tele a novinafe. Novinaiské obci se prostiednictvim event marketingu vénujeme
soustavné.

7. Pri jaké prileZitosti povazujete nasazeni event marketingu za nejucinnéjsi?
Pro co se hodi tento komunikacni nastroj nejlépe?

Event marketing vychazi z toho, Ze je osloven jedinec, a to v jakkoli pocetné
skupiné. Predpoklada se, ze u dobfe zorganizovanych akci je dokonale zvlad-
nuty osobni kontakt (face-to-face). Jeho ti¢inek je dlouhodoby a v ur¢itych si-
tuacich mize neutralizovat nékteré negativni zpravy z minulosti nebo zpravy,
které teprve ptijdou. Jako komunikaéni nastroj se hodi pro v§echny druhy pod-
nikani. I pravni kancelaf nebo statni instituce mize event marketing velmi
efektivné vyuzit.

8. Jmenujte hlavni parametry uspésné event marketingové akce (hlavni
slozky).

Klicovymi faktory vedoucimi k Gispésnému event marketingu jsou jasna strate-
gie, dokonala pfiprava, vyborny tym, zkusenosti a predvidavost. Kazdy detail
hraje dilezitou roli. Vyznamna je rovnéz kontinuita — zachovat pravidelnost
poradanych akeci.

9. Povazujete event marketing za ucinnéjsi u velkych akci, nebo naopak u ak-
tivit zamérenych na vzké cilové skupiny?

To je velmi relativni. Rozdil nevidim. Vyuzivame jak G¢inku malych akei (na-
priklad pro novinate), tak i velkych akci pro stovky lidi (zaméstnancii nebo
obchodnich partnert).




10. Vyuziva Vase spolecnost tohoto ndstroje pri komunikaci? Pokud ano, s ja-
kymi cilovymi skupinami (zdakaznici, odbératelé, dodavatelé, obchodni partneri,
zaméstnanci...)?

Ano, tento komunikaéni nastroj vyuzivame pii komunikaci se vSemi hlavnimi
cilovymi skupinami. Radime k nim, jak jsem se uz zminil, nase hlavni dodava-
tele, vS§echny odbératele naseho hromadného produktu, zaméstnance, novinate,
vetejné Cinitele, odborniky z oboru.

11. Jak se divadte na sluzby nabizené event marketingovymi agenturami? VyuZil
Jste nékdy jejich sluzeb?

Setkal jsem se s ne¢kterymi agenturami, které se timto nastrojem zabyvaji.
Agenturu pro tyto ucely v Ceské rafinérské témét nevyuzivame. Snad jen prv-
ni tiskovou konferenci spole¢nosti jsem si nechal uspotradat ,,na klic* agenturou.
Vse zajistujeme z vlastnich zdrojti a vlastnim vybérem dodavatelt konkrétnich
sluzeb. Agentury nés pravideln¢ oslovuji, vime o nich a v pfipadé potieby je
v budoucnosti vyuzijeme.

12. Mohli bychom se nyni na chvili zastavit u konkrétniho prikladu nasazeni
event marketingu ve Vasi spolecnosti? Zajimaji nds predevsim:

»  komunikacni cile celé akce,

* divody volby event marketingu,

o prubéh celé akce,

*  dalsi doprovodné komunikacni nastroje,
*  zpusob vyhodnocovani celé akce.

Pro ucel této analyzy bych jako ptiklad vyuziti event marketingu v nasi spolec-
nosti jmenoval naSe pravidelné novoroc¢ni setkani s partnery v letech 1998-2001
vzdy na prazském Zofing. Tato setkani méla pokazdé velmi dobrou tidast a ode-
zvu mezi pfitomnymi. Cilem bylo oslovit nase partnery z jednotlivych cilovych
skupin, najednou a v distojném prostfedi podbarveném vhodnym hudebnim
programem, ale hlavné s dostate¢nym prostorem pro osobni setkani. Akce se
uskutecnovala pravidelné ve stejném terminu a na témze misté. Po konani byla
analyzovana s cilem dalsi rocnik uspotadat 1épe a, pti dodrzeni kontinuity, jinak.
Odborné utvary mély k dispozici seznamy pritomnych. Ohlas mezi u€astniky,
Casto pisemny, byl soucasti hodnoceni. Je vsak skute¢nosti, Ze od roku 2002 se
tato akce jiz neporada.

Jinym ptikladem je inaugurace nové technologické jednotky, a to za pfitom-
nosti ministra pramyslu, se zaméfenim zejména na okolni obce a odbornou
sféru — 250 ucastnikl, prestfizeni pasky a nasledny raut v zameckém parku.

Akci, ktera je zamétena dovniti spolecnosti, jsou zaméstnanecka odpoledne,
ktera v roce 2002 oslavila paté vyroci. Pravideln¢ se ném setkavaji dva az tfi
tisice zaméstnanct a rodinnych pfislusnikti. Vzdy je pfipraveno obcerstveni



a kulturni program (dechova hudba nebo vystoupeni popularni skupiny). Akce
jsou bohuzel poznamenany velmi malou ucasti naseho managementu, coz
z hlediska interni komunikace povazuji za velkou chybu.

13. Jaka kritéria a metody volite pri hodnoceni uispésnosti event marketingu?
Vyhodnocovani se déje interni formou v realizacnim kolektivu celého projektu,
kdy kvantitativnim kritériem je pomér ucastnik k pozvanym, ale mnohem
vEétsi vahu ma ohlas ve vnitini a vnéj$i vefejnosti.

14. Co povazujete za uspésné realizovany event marketingovy projekt?

Rozhodné spokojeni navstévnici, ktefi vam to feknou pfisti den, za mésic i za
rok. Je to velmi tézko méfitelny efekt.

15. Rozhodljste se nékdy aplikovat pre-testy a pritbézné vyhodnocovani v sou-
vislosti s event marketingem?

Zadné pre-testy ani priibézné vyhodnocovéani v nasi spole¢nosti v souvislosti
s event marketingem neaplikujeme.




PRILOHA 5 DOTAZNIK KVALITATIVNIHO PRUZKUMU
(EESKY TELECOM)

Nazev spolecnosti: CESKY TELECOM, a.s.

Sidlo spole¢nosti: Olsanska 5, Praha 1
Oblast podnikani: Telekomunikace
Jméno respondenta: Ing. Martin Horak

Funkce respondenta:  feditel marketingové komunikace

1. Jakou roli podle Vas hraji v soucasné dobe city a emoce v marketingové
komunikaci?

Emoce a city jsou podstatnou slozkou psychiky kazdého ¢lovéka. Paklize chee-
me pusobit na ¢loveka a vyvolat konkrétni emoce, musime je zakomponovat
nejen do marketingové komunikace. Je to pouze otazka vhodné vyvazenosti.
Asi si dokézete predstavit, z¢ CESKY TELECOM dava mnohem vice emoci
do korporatni komunikace, ktera pozornéji sleduje to, co si lidé o nas mysli. Na
druhou stranu i do produktové komunikace je potfeba emoce vlozit, protoze se
zaméfujeme na konkrétni cilovou skupinu, kterd ma urcité potieby, néjak zije
a vnima danym zptisobem zivot kolem sebe. Napiiklad nase sluzba eurolSDN
Vam umozni pii telefonovani své blizké nejen slyset, ale i vidét. A uz jen tento
fakt je o urcitych emocich, které vyvolava produkt sam.

2. Setkal jste se behem Vasi praxe s pojmem event marketing? Co si pod timto
pojmem predstavujete?

Pod event marketingem chapu propojeni néjaké udalosti se svym zvolenym
marketingovym cilem. Chéapu jej jako soucast marketingového mixu, ktera je
dilezita. Neni sice o jasné a ptimé komunikaci, ale ma v ¢lovéku vyvolat urci-
té pocity, napt. CESKY TELECOM: prosttednictvim eurolSDN mohu zaroveti
telefonovat i surfovat po internetu, ale tento produkt se mi navic v mysli spo-
juje s hokejem — rychlosti, dynami¢nosti apod. Tedy se sportem, ktery CESKY
TELECOM dlouhodobé podporuje.

3. Délate rozdil mezi slovy event a event marketing?

Myslim si, Ze je to viceméné¢ jedno a to samé. S tim rozdilem, Ze v jednotlivych
events muzete regulovat intenzitu marketingu. Pfi organizaci néjaké udalosti
miiZete pasobit velmi skromné a nikdo nemusi poznat, Ze akci porada CESKY
TELECOM nebo Ze je to pod jeho patronaci. Anebo naopak bude z kazdého
momentu patrné, pro¢ se cela akce porada a kdo za ni stoji.



4. Dokdazal byste pro tento pojem najit Cesky ekvivalent?

Je to velmi tézko prelozitelny vyraz. Pokud bych se opravdu mél pokusit o pie-
klad, pak by se asi ubiral nékam ve smyslu marketingu specialnich operaci. Ale
neni to presné.

5. Pri jaké prilezitosti jste se s timto komunikacnim ndstrojem setkal poprvé
(literatura, zahranicni centrala spolecnosti, konkurence...)?

Poprvé to bylo v mém ptedchozim zaméstnani v public relations agentuie, kde
jsme se pokouseli o event marketing pro jednoho z nasich klientd. Bylo to ov§em
v opravdovych zacatcich zhruba asi pred péti lety. V realnéjsi podobé jsem
ptidel do styku s timto komunika¢nim nastrojem az v CESKEM TELECOMU
priblizné pred tfemi lety.

6. Co povazujete za event marketing? Jaké aktivity jej tvori? Podle jaké typo-
logie byste rozdeélil event marketingové aktivity (podle cilovych skupin, zame-
reni atd.)?

Mam-li zminit zakladni déleni, které mé napadne, pak jde o déleni podle oblas-
ti na — specialni, kulturni, sportovni, charitativni apod. Jinym délenim by bylo
¢lenéni podle cilovych skupin, kterym je akce urcena. Tedy zda je akce urcena
pro ,,potiebné*, nebo jestli firma potfebuje dat okazale na védomi, Ze je tady,
a chce byt spojovana s aktivitou XY.

Z hlediska propojeni event marketingu s ostatnimi komunikacnimi nastroji
vidim jeho velmi tizkou vazbu na ostatni soucasti komunika¢niho mixu. Vzdy
vsak zalezi na typu a charakteru akce a dale na celkovém rozpoctu.
stylu komunikace firmy. Najde se fada pfilezitosti, kdy mize byt tento nastroj
vyuzit pro kratkodobé vyvolani emoci ve spojeni se znackou nebo produktem.

7. Pri jaké prileZitosti povazujete nasazeni event marketingu za nejucinnéjsi?
Pro co se hodi tento komunikacni nastroj nejlépe?

U monopolnich spole¢nosti, které nepottebuji vyrazné komunikovat prostied-
nictvim klasické reklamy, vidim roli event marketingu jako velmi dilezitou
(mozna tadoveé az 30 % komunikaéniho rozpoctu). U firem zabyvajicich se
vyrobou rychloobratkového zbozi, kde je velka konkurence a nadlinkova ko-
munikace tvoii 90 %, miize event marketing tvofit 2—3 %. Nedokazu si pted-
stavit malou nebo stfedni firmu, Ze by n¢jakym vyraznym zpisobem vyuzivala
event marketing.

Obecné se event marketing hodi pro ty situace, kdy se obracime k velké
cilové skuping. S tim je spojena i velikost businessu a celkovy rozpocet na
vlastni organizaci. Velka akce s velkym komunika¢nim efektem vyzaduje velké
prostfedky a nasazeni. UrCité event marketing funguje 1épe u produkti, které
jsou na trhu jiz ur¢itou dobu zavedeny, a vy k nim pfidate néjaky dalsi benefit
(emoci).




8. Jmenujte hlavni parametry uspésné event marketingové akce (hlavni slozky).
Jisté kvalitni ptiprava, kvalitni produkt, dokonala organizace a kvalitni spojeni
produktu (znacky) se zazitkem. Dale musi byt dopfedu jasné vyhodnocovaci
schéma. Vyvolani urcitych pocitl je jedna véc, ale fakticky prodej nebo zvyse-
ni obratu je véc druha. Dulezity je rovnéz vhodné zvoleny zabér cilové skupiny,
které se ma zazitek tlumocit. V ptipadé CESKEHO TELECOMU by byl asi
nesmysl poradat obrovskou event marketingovou akci pro vSechny nase zakaz-
niky. Smysl by mélo spiSe pripravit izce zamétenou akci pro cilovou skupinu,
o které vim, co ji konkrétné zajima, a je tedy velka pravdépodobnost, Ze na toto
zareaguje. Shrnuto, i v tomto piipadé spatfuji velkou dulezitost v marketingové
segmentaci.

9. Povazujete event marketing za ucinnéjsi u velkych akci, nebo naopak u ak-
tivit zamérenych na uzké cilové skupiny?

Vétsi smysl vidim v zaméteni na uzsi cilové skupiny. Samoziejmé to bude
zalezet na firmé a produktu, ktery nabizi. Zatimco jogurt si mize koupit oprav-
du kazdy, tak posledni model automobilky Volkswagen Phaeton si koupi velmi
uzka cilova skupina. Pfiklanim se k cilené segmentaci celé akce, protoze v tom-
to pfipad¢ jsme schopni daleko 1épe ji vyhodnotit a mnohem lépe nasmérovat
to, jak by to celé mélo pisobit. Prikladem mtize byt nase akce spojena s nabid-
kou euroISDN piipojky a k tomu specialn¢ sestavené hokejové CD se zabéry
z CESKY TELECOM extraligy ledniho hokeje. Toto povazuji za velmi cilenou
akci uréenou internetovym nadsenctim, kteti jsou zaroven hokejovymi fandy.
Vypadne nam radove deset tisic potencionalnich zakaznikd, se kterymi mizeme
dale pracovat.

Obecné feceno, v posledni dobé se snazime o oslovovani mensich cilovych
skupin na rozdil od minulosti, kdy jsme usilovali vice komunikovat s masami.
To ale ostatné logicky souvisi s blizicim se koncem naseho monopolu v hlaso-
vych sluzbach v Ceské republice.

10. Wuziva Vase spolecnost tohoto ndstroje pri komunikaci? Pokud ano, s ja-
kymi cilovymi skupinami (zdakaznici, odbératelé, dodavatelé, obchodni partne-
Fi, zaméstnanci...)?

Event marketing se podle mych informaci zac¢al v marketingové komunikaci
CESKEHO TELECOMU objevovat asi od roku 1999. Diive jej mozna &asted-
né vyuzivalo nase oddéleni korporatni komunikace. Marketingova komunikace
CESKEHO TELECOMU akceptuje event marketing prevazné v komunikaci
s nasimi zakazniky. Pokud se podivame na celé zakaznické portfolio top zakaz-
nikl (s nasim individualnim pfistupem k nim) az po babicku v malé vesnici
s iétem 200-250 K&, pak primarni cilovou skupinou CESKETO TELECOMU
v ramci event marketingu jsou malé a stiedni podniky. Dale jsou to domacnos-
ti s vy$sim telefonnim uctem, rodiny, které maji vyssi pfijem a mohou si dovo-
lit koupit nasi nadstandardni sluzbu. Pfi oslovovani malych a sttedné velkych



firem jsme se vzdy snazili, aby se dana skupina citila byt oslovena konkrétné
a méla pocit, Ze je vSe ,,usito na jejich miru*.

11. Jak se divdte na sluzby nabizené event marketingovymi agenturami? VyuZili
Jste nékdy jejich sluzeb?

SlySel jsem o fad¢ promotions agentur, které maji event marketing ve svém
portfoliu. O ¢isté ceské event marketingové agentuie jsem ale neslysel. Pokud
pripravujeme néco z oblasti event marketingu, spolupracujeme tzce s nasi full-
-servisovou agenturou nebo s public relations agenturou. V takovém piipadé
davame nasi agentuie zadani a ta na jeho zaklad¢ pfipravi koncept s veskerou
doprovodnou komunikaci.

12. Mohli bychom se nyni na chvili zastavit u konkrétniho prikladu nasazeni
event marketingu ve Vasi spolecnosti? Zajimaji nds predevsim:

» komunikacni cile celé akce,

» divody volby event marketingu,

s prubéh celé akce,

* dalsi doprovodné komunikacni nastroje,
*  zpusob vyhodnocovani celé akce.

CESKY TELECOM podporuje extraligu ledniho hokeje, které dal také své jméno.
Prodavame zaroven sluzbu s nazvem eurolSDN (nabizi komfortni zpisob telefo-
novani a rychlé pripojeni k internetu). Oddéleni vnéjsich vztahl se snazi, aby
prostiednictvim hokeje byly profilovany nase vybrané sluzby — to mize a nemusi
byt urcita forma event marketingu. Na tomto zakladé jsme si stanovili ukol vyraz-
kampan pfipravovali, jsme nemohli délat néjaké zasadni zmény v cené nebo pod-
minkach tohoto produktu. Hledali jsme proto zptisob, jak jej vice zatraktivnit. Ke
kazdé ztizené ISDN lince v dobé konani Play-Off CESKY TELECOM extraligy
ledniho hokeje jsme davali zdarma CD se sestiihy nejlepSich zabért z celého roc-
niku extraligy, a tim bylo jasné deklarovano, komu je tato sluzba urcena. Byla
definovana cilova skupina, ktera ma pokryt sluzbu eurolSDN. Pfibaleni hokejové-
ho CD smérovalo vice na konkrétni subcilovou skupinu v ramci kampané, ktera
zahrnovala podporu euroISDN jako takovou. Ur¢ili jsme si jednoznaény parame-
tr: kolik novych piipojek eurolSDN bychom méli prodat v poméru k tomu, kolik
se rozda CD. Podporili jsme to klasickou nadlinkovou komunikaci formou televiz-
niho a rozhlasového spotu a tiskové inzerce. Pii takto ptipravené kampani se da
velmi snadno vyhodnotit jeji uspésnost jak v obchodnim smyslu, tak i z hlediska
jejiho zacileni. Z obchodniho i marketingového tihlu se podafilo stanovené pred-
poklady naplnit zhruba na 85 %; to hodnotime kladné. U marketingovych cilti jsme
sledovali mj. to, jaky méla cela akce cinek, zda oslovila zvolenou cilovou skupi-
nu a jak podpotila ,,brand awareness* CESKEHO TELECOMU a dané znagky.




13. Jaka kritéria a metody volite pri hodnoceni uispésnosti event marketingu?
Pribéh vyhodnoceni zdokumentuji na ptikladu vySe uvedené akce. Kazda
vétsi akce ma v nasi spoleénosti bud’ zcela specialni vyhodnoceni, nebo je
soucasti pravidelné provadénych prizkumi. Cela kamparti pro euroISDN byla
soucasti naseho pravidelného dotazovani systému Market Mind, vyvinutého ve
spolupraci s agenturou AISA, které probihd na tydenni bazi v rozsahu 90 do-
macnosti a 90 podnikd. Vyhodnocovani se uskutec¢iiovalo pribézné od jejiho
zahajeni az do cca tfi tydnt po jejim zakonceni, takze mame velmi pehlednou
statistiku a mizeme sledovat vyvoj nejen toho, jak se kampan vyvijela, ale
i toho, zda byla srozumitelna. Neprovadeéli jsme detailni prizkum reakce cilové
skupiny na dané CD.

Obecné vyhodnocujeme aktivity na interni a externi bazi, coz uzce souvisi
s prodejnimi a marketingovymi cily event marketingu. Prodejni cile vyhodno-
cujeme klasickymi cestami — tedy naplnénim ptfedpokladii prodeje té které
sluzby nebo naristem urcitého druhu volani. K externim ucelim méfeni Gspés-
nosti komunikace pouzivame vyhradné vyse uvedeného systému Market Mind.
Vlastni odezvu v priibéhu akce pak zjistujeme Casto piimo na misté formou
vyplnovani dotaznikd.

14. Co povazujete za uspésné realizovany event marketingovy projekt?

Kdyz splni pfedsevzaté cile — prodejni a marketingové. Na zakaznicich musime
pozorovat, ze projekt na n¢ néjakym zpiisobem zaptisobil a zanechal ,,cosi*
v jejich hlavach. A dale, aby se ten ktery produkt (znacka) spojil se zvolenou
emoci (pfibéhem, paklize néjaky ma byt), a tim Iépe se prodaval. Samoziejmos-
ti je, ze cely projekt ma hladky prib¢h a nikde ,,se nezasekne™.

15. Rozhodl jste se nékdy aplikovat pre-testy a pritbézné testy v souvislosti
s event marketingem?

Ano. Pre-testy provadime. Kazda vétsi kampan je testovana dopiedu. U vyse
uvedeného ptipadu jsme na tzkém vzorku pre-testovali jednak komunikacni
sdéleni a jednak styl celé komunikace — jak bude cilova skupina reagovat, kdyz
ji nabidneme zminované CD (zda pro cilovou skupinu uzivateld euroISDN je
CD s hokejovymi zabéry to pravé).



PRILOHA 6 DOTAZNIK KVALITATIVNIHO PRUZKUMU
(HBV BANK)

Nazev spolecnosti: HVB Bank Czech Republic, a.s.

Sidlo spole¢nosti: Italska 24, Praha 2
Oblast podnikani: bankovni sektor
Jméno respondenta: Olga Ptibylova

Funkce respondenta: ~ vedouci externi a interni komunikace

1. Jakou roli podle Vas hraji v soucasné dobé city a emoce v marketingové
komunikaci?

Roli emoci v soucasné komunikaci rozhodné nelze podcenovat. Dilezité jsou
zejména pii budovani diivéryhodnosti a loajality, ktera je v bankovnictvi kli¢o-
va pro udrzeni dlouhodobych vztaht se vSemi klienty nasi instituce. Dlouho-
dobou strategii nasi banky v této oblasti je podpora kulturnich projektt. Pro-
stiednictvim nasi podpory vystav a koncertti vazné hudby se snazime u nasich
zakaznikli budovat image divéryhodné a seridzni instituce.

2. Setkala jste se behem Vasi praxe s pojmem event marketing? Co si pod tim-
to pojmem predstavujete?

Pod timto pojmem chéapu organizaci nejriiznéjsich klientskych akei, které maji
za ukol posilovat vztah klienta k nasi bance. Jejich vyznam vidim ve dvou
urovnich. Na roviné racionalni jde o udrzeni uzkych vazeb s nasimi klienty
a dostatecné Sirokého portfolia nasich nabizenych produktt, a to je zdkladem
nascho dalsiho fungovani. Za neméné dilezitou povazuji druhou rovinu — emo-
cionalni. Davame klientovi pocit, Ze se o né¢j starame i jinak nez pouze tim, Ze
mu spravujeme spolehlivé jeho finan¢ni prostfedky a fidime jeho investice.
Kazda akce, kterou pro klienty potfadame, musi mit alespori minimalni emocio-
nalni naboj.

3. Deélate rozdil mezi slovy event a event marketing?
V zasad¢ nikoliv. Ve své kazdodenni praxi pouzivam termin event.

4. Dokdzala byste pro tento pojem najit cesky ekvivalent?
nebo udalost. Jsme zahrani¢ni spolecnost, takze z praktického hlediska pouzi-
vam rad¢ji anglicky termin.

5. Pri jaké prilezitosti jste se s timto komunikacnim ndstrojem setkala poprvé
(literatura, zahranicni centrdla spolecnosti, konkurence...)?
Na tuto otazku nedokazu jasné odpoveédét. Rozhodné to v§ak bylo v zaméstnani.




6. Co povazujete za event marketing? Jaké aktivity jej tvori? Podle jaké typolo-
gie byste rozdelila event marketingové aktivity (podle cilovych skupin, zaméreni
atd,)?

Jak jsem jiz zminila diive, jde pfedevs§im o nejrtiznéjsi klientské akce. Ty se
v nasi bance v zasad¢ déli na dvé velké skupiny: celobankovni akce poradané
centralou a akce, které organizuji jednotlivé pobocky. Urcité by se sem daly
zatadit nejriznéjsi akce charitativniho vyznamu a projekty sponzorované nasi
bankou. Akce, které porada nase centrala jednou az dvakrat do roka, jsou urce-
ny pro nejvyznamné&jsi zakazniky z celé Ceské republiky a nejblizsi spolupra-
covniky. Radové hovofime o akcich pro 1 000 uéastnikii. Maji velmi silny
emocionalni naboj, nebot’ se snazime podporovat umeéni, které je cenéno a uzna-
vano nejen v nasi republice, ale i v zahrani¢i. Rovnéz nase pobocky organizuji
akce pro své zakazniky na regionalni tirovni. VéEtSinou vystavy spojené s po-
zvanimi na vernisaze pro zhruba 100 az 250 osob. Casto se pofadaji piimo
v prostorach nasich pobocek. Organizujeme rovnéz nejriznéjsi prednasky, na
kterych vystupuji zastupci nejen nasi banky, ale i pozvani hosté. Kazdou tako-
vou udalost se snazime zpiijemnit tim, Ze vybereme piijemny prostor anebo
pfipravime malou kulturni vlozku, naptiklad ve formé kulturniho vystoupeni,
koncertu apod. V rameci profesniho sponzoringu podporujeme profesni asocia-
ce nasich zakaznikd s obdobnymi principy.

7. Pri jaké prileZitosti povazujete nasazeni event marketingu za nejucinnéjsi?
Pro co se hodi tento komunikacni nastroj nejlépe?

Na tuto otazku je tézké jednoduse odpovédét. Podivam-li se na tento nastroj
z pohledu finanéni instituce, rozhodné se jeho nasazeni neda porovnavat s na-
sazenim klasického vyrobniho zavodu. Stejné jako jiné vyrobky maji finan¢ni
produkty sva specifika a nezaménitelné parametry. Bance jde pfi téchto pfile-
zitostech — obdobné jako v reklamé a v jiné komunikaci — o budovani dobrého
jména a vytvafeni pocitu jistoty, bezpeci, a predevsim divery. Tento nastroj
musi jednoznaéné pusobit v synergii s celou komunikaci banky. Pro budovani
dlouhodobych vztahi klienta s bankou jej povazuji za velmi vhodny. A to
i presto, ze jeho prostfednictvim jsou vynakladany nemalé finanéni prostredky.
Nasim cilem je takto budovat image banky nejen mezi stavajicimi zakazniky
a zaméstnanci, ale chceme oslovovat i potencionalni klienty a vytvaret pové-
domi o bance mezi $irokou vefejnosti viibec.

8. Jmenujte hlavni parametry uspésné event marketingové akce (hlavni slozky).
Za klicové parametry povazuji vybér a organizaci akce. Pfi samotném vybéru
akce je nejdulezitéjsi jeji spojeni se zaméry nasi banky, zejména pak s nasi fi-
remni filozofii. Samoziejme velmi peclivé volime lokalitu, termin, Cas i jednot-
livé dodavatele. Pii samotné organizaci akce pak pfesné planujeme vSechny
kroky a jejich maximalni naplnéni. Necekana piekvapeni nejsou v tomto pii-
pad¢ na misté.



9. Povazujete event marketing za ucinnéjsi u velkych akci, nebo naopak u ak-
tivit zamérenych na uzké cilové skupiny?

Na tuto otazku se opét budu divat o¢ima banky. Vzhledem k tomu, Ze se nase
banka specializuje na firemni klientelu a privatni klientelu zahrnujici stfedni
a vys$i pfijmovou skupinu obyvatelstva, vidim vétsi smysluplnost a efektivnost
takovych akci v mensim méfitku. V téchto piipadech totiz mizeme celou akci
,,usit pfesné na miru“ klientim, které dobtfe zname. Akce velkého charakteru
maji jisté také svlij vyznam — napiiklad ve finan¢nim sektoru u téch bank, kte-
ré se zaméiuji na Siroké vrstvy obyvatelstva.

10. Wuziva Vase spolecnost tohoto ndstroje pri komunikaci? Pokud ano, s ja-
kymi cilovymi skupinami (zdkaznici, odbératelé, dodavatelé, obchodni partneri,
zaméstnanci...)?

Ano, nase banka tento komunikac¢ni nastroj vyuziva. Jak jsem jiz zminila dfive,
jde piedevsim o nase klienty, vyznamné obchodni partnery banky, a samoziej-
m¢é o naSe zamé&stnance.

11. Jak se divate na sluzby nabizené event marketingovymi agenturami? VyuZili
Jste nékdy jejich sluzeb?

Protoze nase banka nepotfada mnoho takovych akci, jsme schopni je organizo-
vat z vlastnich zdroju, tedy prostfednictvim naseho oddéleni externi a interni
komunikace. V tomto sméru jsem slysela spiSe o produkénich agenturach,
které akce pfipravuji ,,na klic*.

12. Mohli bychom se nyni na chvili zastavit u konkrétniho prikladu nasazeni
event marketingu ve Vasi spolecnosti? Zajimaji nds predevsim:

» komunikacni cile celé akce,

» ditvody volby event marketingu,

s prubéh celé akce,

* dalsi doprovodné komunikacni nastroje,
*  zpusob vyhodnocovani celé akce.

Jako priklad bych uvedla organizaci akce, kterd tizce souvisela se vznikem nasi
banky. Nase banka vznikla k 1. fijnu 2001 fuzi dvou velkych mezinarodnich
bank — rakouské BankAustriaCreditanstalt a némecké Hypovereinsbank. Doslo
tedy mimo jiné ke spojeni dvou firemnich kultur v jednu. V ramci tohoto pro-
cesu byla nejen v oblasti komunikace zvolena strategie s ndzvem Banka regio-
nu. P¥i této piilezitosti byl usporadan 6. fijna 2001 zvlastni koncert Ceské fil-
harmonie v prazském Rudolfinu pro pfiblizné¢ 500 zaméstnanct a klicovych
klientd obou bank. Aby byl zdiraznén narodni i evropsky (mezinarodni) cha-
rakter banky, uvedla Ceska filharmonie na nase ptani Smetanovou Mou vlast
a zaroven i Dvorakovu symfonii Z Nového svéta. Pii piipravé akce nebyly




pouzity zadné dalsi nastroje z komunika¢niho mixu. Pro vyhodnoceni jsme
nenasadili zadné formy prizkumu mezi Gcastniky ani prizkumy nasledné, ale
pouze rozhovory zaméfené na subjektivni pocity nasich zaméstnancti z celé
akce — a jejich prostfednictvim jsme ziskali reakce klientd, se kterymi se nasi
finanéni poradci na akci setkali. Z tohoto pohledu byla akce vyhodnocena jako
velmi Gspésna.

Jak jsem jiz zminila, nase banka podporuje kulturu, pfedevsim vaznou hud-
bu a malifstvi. Podporujeme uméni stiedni Evropy charakteristické migraci lidi
a fadou umélci, kteii zde ptisobili nebo tady maji své kofeny. Radime se napii-
klad k velkym podporovatelim Kokoschky nebo Egona Schieleho. V oblasti
vazné hudby spolupracujeme s Ceskou filharmonii a déle se Spravou Prazského
hradu pfi organizaci koncertl a vystav. Myslim, ze jsme nasli idealni spojeni
$pickové kultury s prvotiidnim servisem, ktery nasim klientim HVB nabizi.

13. Jaka kritéria a metody volite pri hodnoceni uispésnosti event marketingu?
Vybér zvlastnich metod pro vyhodnocovani akci nepovazujeme vzhledem
k jejich charakteru a rozsahu za dtilezity. VySe vlozenych finan¢nich prostied-
ki do vyzkumt by mohla velmi lehce presahnout investice do projektii samot-
nych. Velmi se spoléhame na zpétnou vazbu pfimo na misté. Tedy predevsim
sledujeme to, zda se vétSina bavi, je spokojena s pribéhem a odchazi s pocitem
pfijemné straveného casu.

Kromé toho na rozdil od vyrobnich zavodi je v nasem piipadé velmi tézko
kvantifikovatelna uspésnost akce prostfednictvim nartistu prodeje — tedy nasich
poskytovanych sluzeb. Muzeme sice ¢asteéné méfit pocet nové otevienych
uctl nebo nartst objemu vybranych finanénich produktd, ale je to véc velmi
subjektivni.

Pti volbé events se fidime intuici a odhadem. Spoléhame se na obecné poveé-
domi o vhodnosti té které aktivity pro potieby banky. Prozatim se nam nestalo,
ze bychom se zmylili a nesplnili o¢ekavani téch, kteti se events zucastnili.

14. Co povazujete za uspésné realizovany event marketingovy projekt?

Takovy, ktery splni o¢ekavani naSeho managementu a zarovei je pozitivné
hodnocen vS§emi zucastnénymi. Ma-li nas klient pocit, Ze se o néj starame i jinak
nez po strance finan¢ni a investi¢ni, pak je to pfesné to, co jsme si predsevzali.

15. Rozhodla jste se nekdy aplikovat pre-testy a priibézné testy v souvislosti
s event marketingem?
Nikoliv. Nase banka je stejné jako marketingové vyzkumy nevyuzila.



PRILOHA 7 DOTAZNIK KVALITATIVNIHO PRUZKUMU
(ING CR)

Nazev spolecnosti: ING Ceska republika

Sidlo spole¢nosti: Nadrazni 25, Praha 5
Oblast podnikani: pojistovnictvi a bankovnictvi
Jméno respondenta: Jitka Vesela

Funkce respondenta: ~ manazerka korporatni komunikace a tiskova mluv¢i

1. Jakou roli podle Vas hraji v soucasné dobé city a emoce v marketingové
komunikaci?

At uz v pojistovnictvi, bankovnictvi nebo v jakémkoliv jiném odvétvi maji
emoce vyznam a napomahaji vinimani firmy v o¢ich Siroké vetejnosti. V ramci
komunikace nasi firmy hraji emoce jistou roli, pfi které nam vyznamné napo-
maha prace s barvami. Pro svoji komunikaci jsme zvolili oranZovou barvu,
ktera podle nas dokaze vytvorit teplé tony a navést clovéka do pohody. Jestlize
se prostfednictvim emoci snazime zménit vnimani ur€ité ¢asti trhu, ktery je
stabilizovan, je potfeba velké mnozstvi finan¢nich prostredki k tomu, aby doslo
k viditelné zméné.

2. Setkala jste se behem Vasi praxe s pojmem event marketing? Co si pod tim-
to pojmem predstavujete?

Za event marketing povazuji akce, pfi kterych se néco déje, zpravidla kulturni-
ho charakteru. Jde o aktivity s urCitym déjem, ve kterém se lidé mohou piimo
angazovat. Zatadila bych sem urcité nejriznéjsi spolecenské udalosti a konfe-
rence spojené s programem. Zakladnim principem tohoto zpisobu komunikace
je to, ze d&jem jsou samotni lidé — na rozdil tfeba od reklamy, kterd ¢lovéka
pouze oslovuje.

3. Deélate rozdil mezi slovy event a event marketing?

Nemyslim si, Ze to jsou dva stejné pojmy. Jsem ale presvédcena, Ze se vzajem-
né prolinaji. Na nasem piikladu vnimam jako event marketing celou akci firmy
pod nazvem Oranzovy den a jako events jeji jednotlivé soucasti — party na lodi,
masopustni privod (viz dale). Pro event marketing jsou dtilezité myslenka,
poslani. Ty pak naplnuji jednotlivé events.

4. Dokdzala byste pro tento pojem najit cesky ekvivalent?
Do cestiny bych tento pojem neptekladala. Myslim si, Ze pro lidi z oboru je
tento pojem znamy z angliCtiny a pro ostatni jej asi nema smysl prevadeét.




5. Prijaké prilezitosti jste se s timto komunikacnim ndstrojem setkala poprvé
(literatura, zahranicni centrdla spolecnosti, konkurence...)?
Poprvé asi urcité ve Skole. Zhruba pred Sesti lety.

6. Co povazujete za event marketing? Jaké aktivity jej tvori? Podle jaké typo-
logie byste rozdélila event marketingové aktivity (podle cilovych skupin, zame-
Feni atd.)?

Na tuto otazku nedokazu zcela jasné odpovédét. Podivam-li se na déleni event
marketingu z pohledu nasi firmy, pak v soucasnosti zadné takové déleni nepo-
uzivame. Nasim souc¢asnym klicovym tikolem je branding — budovani povédo-
mi o znacce. Z tohoto diivodu se snazime vSechny tyto akce smérovat na co
nejvetsi mnozstvi lidi bez vyraznéjsiho déleni na cilové skupiny.

7. Pri jaké prileZitosti povazujete nasazeni event marketingu za nejucinnéjsi?
Pro co se hodi tento komunikacni ndstroj nejlépe?

Na tuto otazku nedokazu odpovédeét, protoze si myslim, ze vyuziti event mar-
ketingu zalezi na konkrétnim piikladu a situaci.

8. Jmenujte hlavni parametry uspésné event marketingové akce (hlavni slozky).
Dokonalou organizaci a provedeni vlastni akce povazuji za samozfejmost.
Urcité je dilezité, aby se akce zicastnil maximalni pocet pozvanych lidi. Ma-
nagement je samoziejmé vyhodnocuje z hlediska dopadu na celkovy business
spole¢nosti. U akci zaméfenych na konkrétni finanéni produkty je vyhodnoce-
ni mnohem snadnéjsi nez u téch, které podporuji image znacky. Ale to je asi
stejné jako v reklamé.

9. Povazujete event marketing za ucinnéjsi u velkych akci, nebo naopak u ak-
tivit zamérenych na uzké cilové skupiny?

Jestlize se obracime na mensi cilovou skupinu, kterou dobfe zname, pak jsem
presvédcena, Ze je event marketing u¢innéjsi. Velké akce v nasem ptipadé na-
pomahaji budovat zvolenou image a pfispivat k SirSimu povédomi. A to je to,
co ted’ ING v Ceské republice potiebuje nejvice. Vezmu-li viak v ivahu prodej
konkrétniho finan¢niho produktu, pak bych v event marketingu volila malé akce
s cilem oslovit izkou cilovou skupinu, u které budu schopna definovat konkrét-
néji jejich potieby a pozadavky. A to by se nasledné mélo projevit jak v nasem
profitu, tak i ve vyss$im zisku klienta.

10. Vyuziva Vase spolecnost tohoto ndstroje pri komunikaci? Pokud ano, s ja-
kymi cilovymi skupinami (zdkaznici, odbératelé, dodavatelé, obchodni partneri,
zaméstnanci...)?

Event marketing vyuzivame pii komunikaci se v§emi hlavnimi skupinami.
Protoze se v sou¢asnosti zaméfujeme na budovani image nasi financni instituce
napfi¢ vSemi cilovymi skupinami, slouzi ndm k tomu i tento zptisob komuni-



kace. Pievazuje vsak jeho smérovani ke stavajicim a potencionalnim zakazni-
kim a k Siroké vetejnosti.

11. Jak se divdte na sluzby nabizené event marketingovymi agenturami? Vyuzila
Jste nékdy jejich sluzeb?

Nevim, zda u nas existuji ¢isté event marketingové agentury. Rozhodné je tady
ale fada full-servisovych agentur, které asi nemaji event marketing v nazvu
svych odd¢leni, ale rozhodné jsou pfipraveny pomoci i v této oblasti. Nase
firma téchto sluzeb vyuziva hlavné pii organizaci velkych eventt a celorepub-
likovych akci. U internich akei pro nase zaméstnance (konference, snidané
apod.) vétsinou vSe zabezpecime z vlastnich zdroji. Myslim si, Ze ¢im vétsi je
firma, tim vice bude vyuzivat sluzeb podobnych agentur. U nadnarodnich spo-
le¢nosti ma podle mne smysl, aby vyuzivaly sluzeb velkych agentur, které je
doprovazeji na riznych trzich, dokonale klienta znaji a mohou ptenaset zkuse-
nosti pfes hranice.

12. Mohli bychom se nyni na chvili zastavit u konkrétniho prikladu nasazeni
event marketingu ve Vasi spolecnosti? Zajimaji nds predevsim:

» komunikacni cile celé akce,

» ditvody volby event marketingu,

s prubéh celé akce,

* dalsi doprovodné komunikacni nastroje,
*  zpusob vyhodnocovani celé akce.

Nejlepsi ukazkou praktického vyuziti event marketingu za nasi firmu z posled-
niho obdobi povazuji Oranzovy den, ktery se uskutecnil 2. unora 2002. Cela
akce se zacala pfipravovat v listopadu 2001. Protoze jsme piivodné holandska
finan¢ni skupina, uvazovali jsme nad organizaci eventu, ktery by vice pfiblizil
Holandsko v Ceské republice ve spojeni s piisobenim ostatnich holandskych
meélo jit pfedevsim o imagovou zalezitost, ktera pfispéje k SirsSimu povédomi
0 ING v Ceské republice. Sekundarné pak také zviditelnit deskou pobocku
v ramci celosvétove sité ING GROUP. Pavodné jsme chtéli spojit vice holand-
skych firem, které by zastitily nékolikadenni akci. Pro tento ucel jsme hledali
prilezitost, klicovou udalost, jiz by bylo mozno spojit s holandskym kralov-
stvim. Jako klicovy den byl nakonec zvolen 2. tinor 2002. Na tento den byla
naplanovana svatba holandského korunniho prince. Vzhledem k omezenému
casu, ktery byl na vlastni organizaci, jsme se nakonec rozhodli usporadat cely
event samostatné a délku jeho trvani jsme omezili na jeden den.

Protoze se nase firma dlouhodobé¢ spojuje s podporou kulturnich projekti
v Ceské republice, hledali jsme vhodné naplnéni celého dne, a predeviim mis-
to, kde by se konala. Pfisli jsme s navrhem vyuzit pro tento Gcel narodni kul-




turni pamatku Karltiv most. S tim byla ovSem spojena otazka — jak konkrétné,
aby se cela akce nakonec neobratila proti nam. Déle jsme hledali symbol, ktery
by cely den propojil. Tim symbolem se nakonec stala oranzova barva (odtud
nazev Oranzovy den). Ta totiz symbolizuje nejen Holandsko, ale je zaroven nasi
korporatni barvou. Oranzovou barvu jsme se rozhodli pouzit pro netradi¢ni
nasviceni Karlova mostu ve vecernich hodinach. Abychom lidi upozornili na
tuto svételnou show, hledali jsme zpusob, jak lidi pfivést na Karltiv most jiz
v prubéhu dne. Nakonec jsme se rozhodli zorganizovat fadu divadelnich vy-
stoupeni a pouli¢ni masopust na mosté a v jeho blizkosti.

Pozn.: Wuziti dalsich komunikacnich ndstrojii v ramci integrovaného event
marketingu je zachyceno v tabulce 2 v Kapitole 1.3.1.

Pribéh vlastniho dne:

Masopustni divadelni festival Oranzovy den byl zahajen v 11.00 hodin dopo-
ledne divadelnimi masopustnimi privody v centru Prahy. Starym Méstem
a Malou Stranou prochazelo pét masopustnich a cirkusovych privoda piipra-
venych studenty scénografie a herectvi DAMU. V 15.00 hodin byl na Karloveé
moste a v jeho okoli zahajen divadelni festival pod Sirym nebem. Prazané a na-
vs§tévnici Prahy méli moznost na Ktizovnickém a Malostranském namésti i na
samotném Karloveé mosté shlédnout predstaveni fady prazskych i mimopraz-
skych divadelnich souborti. V ramci Oranzového dne vystoupily napiiklad
Divadlo Husa na provazku, Divadlo Continuo, HADivadlo, Studio studia Ypsi-
lon, Studio Dell Arte z Ceskych Bud&jovic &i Rise loutek. Vyvrcholenim Oran-
zového dne bylo v 19.30 hodin ojedinélé nasviceni Karlova mostu. A to jak
mostu samotného (oranzovymi reflektory), tak unikatni nasviceni soch (bilym
svétlem). V této podobé¢ zlistal most az do pulnoci, Prazané i turisté tak méli
netradi¢ni moznost projit se osvétlenou galérii soch Karlova mostu. Béhem
celého dne se mezi lidmi pohybovali v masopustnich odévech organizatoti
a rozdavali letdky s programem a pomerance s logem ING (prodlouzeni ima-
gové reklamni kampané z médii s ustfednim motivem pomerance). Zastitu nad
Oranzovym dnem pfevzalo Velvyslanectvi Nizozemského kralovstvi, festival
byl poradan za spoluticasti Méstské ¢asti Praha 1, medidlnim partnerem byl
Cesky rozhlas.

Celou akci doplnilo odpoledni setkani na parniku: zacastnili se ho predstavi-
telé managementu firmy, zastupci holandské ambasady a Méstské ¢asti Praha 1
anejvyznamngjsi klienti ING. Zabava byla piipravena v holandském stylu véet-
né cateringu a vyzdoby (holandské oranzové tulipany apod.). Na parnik byli
hosté pozvani i s doprovodem (vcetné déti). Celé akci predchazelo pozvani ho-
landské ambasady pro vybrané hosty do hotelu, kde bylo mozné sledovat svatbu
holandského korunniho prince v pfimém ptenosu na velkoplosné obrazovce.

Pred vlastnim zahajenim celého projektu jsme neorganizovali zadny prizkum
mezi vetejnosti, pouze interni dotazovani mezi nas§imi zaméstnanci a finanénimi



poradci. Ten nedopadl piilis pozitivné, protoze byl pravdépodobné ovlivnén
nasim puvodnim zamérem zabalit Karliv most do latky. Vlastni vyhodnoceni
Oranzového dne nakonec probihalo v tizké spolupraci s externi agenturou pro
marketingovy prizkum, ktera provedla kvantitativni Setfeni formou individual-
nich rozhovort tazatele s respondenty v den konani akce.

Samotny priizkum zjistoval:

» znalost akce a jejiho poradatele,

» jak ucastnici vnimaji vyznam / diivod konani Oranzového dne,
* nazory ucastnikl na akci ING — Oranzovy den,

» oblasti spokojenosti a nespokojenosti,

* naméty na mozna zlepseni,

» znalosti navstévnikd o spolecnosti ING,

» zjistit vhodnost pofadani obdobnych akei firmou ING.

Vysledky proveden¢ho prizkumu nam shrnuly nejen hodnoceni Oranzového
dne pfimymi Gcastniky, ale zaroven nam poskytly pfehled o vnimani celé fi-
nanéni skupiny ING v Ceské republice. Podaly nam dostatek informaci pro
realizaci podobnych event marketingovych projektii v budoucnosti.

Pozn.: Vybrané grafy z realizovaného priizkumu jsou samostatnou prilohou knihy.

13. Jaka kritéria a metody volite pri hodnoceni uispésnosti event marketingu?
Vyhodnocovani event marketingu pouzivame minimalné — vétsinou u velkych
akci nebo u dlouhodobgjsich kampani. Vyhodnocovani probiha vétsinou v pri-
béhu akce (viz Oranzovy den) nebo v jejim zavéru nejcastéji formou piimého
dotazovani ucastnikli akce. Vyhodnocovani trovné celé komunikace (jejiz sou-
¢asti mohou byt i otazky ke konkrétnimu projektu) fesSime omnibusovym Setie-
nim, zpravidla po celém tizemi Ceské republiky. Jako kritéria pro vyhodnoceni
urcité stanovujeme ucast lidi na akci, jejich spokojenost a v neposledni fadé
naplnéni vSech cild, které jsme si na zac¢atku dali. Financ¢ni kritéria a budouci
pfinos pro firmu jsou neméné dulezité, zalezi vSak na typu a ucelu akce.

14. Co povazujete za uspésné realizovany event marketingovy projekt?
Rozhodné je to projekt, ktery mél néjaky ohlas, zda se o ném psalo pozitivné
apod. Stejné¢ dulezitym predpokladem uspéchu je, Ze si lidé z akce odnesou to,
co jsme jim chtéli fict.

15. Rozhodla jste se nekdy aplikovat pre-testy a priibézné testy v souvislosti
s event marketingem?

Pre-testy nase firma rovnéz vyuziva. Vétsinou vsak nikoliv v souvislosti s event
marketingem — spiSe v ramci reklamnich kampani.




PRILOHA 8 DOTAZNIK KVALITATIVNIHO PRUZKUMU

(KRAFT FOODS CR)
Nazev spolecnosti: Kraft Foods CR, s.r.0.
Sidlo spole¢nosti: Pobiezni 3, Praha 8
Oblast podnikani: rychloobratkové zbozi
Jméno respondenta: Ing. Michaela Priorova

Funkce respondenta: ~ brand manazerka

1. Jakou roli podle Vas hraji v soucasné dobe city a emoce v marketingové
komunikaci?

Asinejen v marketingové komunikaci velkou roli. Emoce se promitaji do vSech
oblasti komunikace. V prodeji rychlobratkového zbozi je jejich role snad jesté
vzéajem konkuruji. Vyvolani emoci (napf. pocitu sounalezitosti se znackou) je
tak jednim ze zptisobi, jak svoji znacku odlisit od konkurence.

2. Setkala jste se behem Vasi praxe s pojmem event marketing? Co si pod tim-
to pojmem predstavujete?

Pod event marketingem chapu spojeni znacky s urcitou udalosti. Pokud se toto
spojeni podaii, mélo by napomoci k celkovému zvySeni povédomi o znacce
v cilové skuping, ptipadné i v Sirsi vefejnosti.

3. Deélate rozdil mezi slovy event a event marketing?

Pod pojmem event si predstavim diskotéku, koncert nebo jakoukoliv jinou akei,
pri které ma znacka néjakou roli. Jako event marketing pak chapu dlouhodo-
bé&jsi proces spojeny s budovanim zvolené¢ho emocionalniho propojeni mezi
znackou a vybranou aktivitou. V§e navic doplnéno o spolupraci s dal$imi zpt-
soby komunikace, jako naptiklad direct mail, klasicka reklama nebo tiskova
konference.

4. Dokdzala byste pro tento pojem najit cesky ekvivalent?
Asi bych tento termin nepiekladala. Jde o profesni terminologii, které marke-
tingovi specialisté rozumi a ostatni lidé ji nepouzivaji.

5. Pri jaké prilezitosti jste se s timto komunikacnim ndstrojem setkala poprvé
(literatura, zahranicni centrdla spolecnosti, konkurence...)?

Poprvé to bylo v zaméstnani, a to asi pfed péti lety, kdyz jsem zacala pracovat
v public relations agentufe.



6. Co povazujete za event marketing? Jaké aktivity jej tvori? Podle jaké typolo-
gie byste rozdelila event marketingové aktivity (podle cilovych skupin, zaméreni
atd)?

Prvni déleni, které mé napada, je podle naplng, respektive podle jednotlivych
udalosti, které jsou s event marketingem spojeny. Prvni skupinou by byly akce
spojené se znackou slouzici primarné k pobaveni vetejnosti (zakaznik), napii-
klad koncert, house party. Do druhé skupiny bych zaradila akce, které maji
humanitarni nebo charitativni podtext a firma jejich organizaci pfispiva na
konkrétni projekt. Jiné déleni by mohlo byt zalozeno na jednotlivych cilovych
skupinach, ke kterym se prostfednictvim event marketingu obracime. Kromé
zakaznikl jsou to dodavatelé, zaméstnanci uvnitt firmy apod.

7. Pri jaké prileZitosti povazujete nasazeni event marketingu za nejucinnéjsi?
Pro co se hodi tento komunikacni nastroj nejlépe?

Myslim si, Ze na to neni jednozna¢na odpovéd’. Hlavnim problémem, ktery
vidim, je obtizna méfitelnost uc¢innosti tohoto komunikac¢niho nastroje. Navic
event marketing nikdy neptisobi samostatné, ale vzdy ve spojeni s dalSimi
formami komunikace.

8. Jmenujte hlavni parametry uspésné event marketingové akce (hlavni slozky).
Rozhodné volba spravné cilové skupiny a celkovy zajimavy koncept eventu.
Dale je dilezité naasovani akce, nebot’ ovlivni zajem a navstévnost. Samotna
organizace musi byt profesionalné zajisténa, to by mélo byt samoziejmé.

9. Povazujete event marketing za ucinnéjsi u velkych akci, nebo naopak u ak-
tivit zamérenych na uzké cilové skupiny?

V tomto si myslim, ze velmi zalezi na znacce. Obecné asi plati, Ze jakakoliv
komunikace je u€innéjsi pro uzsi cilovou skupinu, kterou 1épe zname. Nejveétsim
problémem je v téchto pfipadech (vEetné event marketingu) pomér mezi vyna-
lozenymi prostiedky a o¢ekavanym efektem. Dokazu si vsak predstavit obrov-
ské akce, u kterych ma budovani povédomi velkou ucinnost. Z nasi firmy bych
mohla jmenovat napiiklad events pofadané pod zastitou znacky Milka v sou-
vislosti se sponzoringem Svétového poharu ve sjezdovém lyzovani.

10. Wuziva Vase spolecnost tohoto ndstroje pri komunikaci? Pokud ano, s ja-
kymi cilovymi skupinami (zdkaznici, odbératelé, dodavatelé, obchodni partneri,
zaméstnanci...)?

Event marketing pouzivame velmi narazovit¢; v eventech velmi izce zaméte-
nych na zakazniky konkrétniho produktu (kava Ebony, ty¢inka 3Bit apod.). Ale
téz jeho prostfednictvim budujeme a upeviiujeme povédomi o nékterych znac-
kéach u Siroké vetejnosti (napf. u kavy Dadak v moravském regionu). V omeze-
né mife jej nasazujeme smérem k nasim nejvyznamnéj$im obchodnim partne-




rim (obchodni konference apod.) a zaméstnanctim (vano¢ni party, incentivni
cesty, team buildingova setkani apod.).

11. Jak se divate na sluzby nabizené event marketingovymi agenturami? VyuZila
Jste nékdy jejich sluzeb?

Nikdy jsem se s takovou agenturou nesetkala a nevim, zda viibec takova u nas
existuje. Pokud by se ale néjaké kvalitni u nas objevily, urcit¢ by své misto
nasly. Kdyz se v nasi firmé rozhodneme vyuzit event marketing, obracime se
na nasi public relations agenturu, ktera ma tento nastroj v portfoliu sluzeb.

12. Mohli bychom se nyni na chvili zastavit u konkrétniho prikladu nasazeni
event marketingu ve Vasi spolecnosti? Zajimaji nds predevsim:

»  komunikacni cile celé akce,

* divody volby event marketingu,

o prubéh celé akce,

* dalsi doprovodné komunikacni nastroje,
*  zpusob vyhodnocovani celé akce.

Prvni akei, kterou bych zminila, byl event marketingovy projekt na jafe roku
2001 spojeny s predstavenim nového konceptu kavy znacky Ebony na ¢eském
i slovenském trhu. Byl ur¢en nasim obchodnim partnertim, novinaiim a zastup-
cium naseho obchodniho oddéleni — celkem asi 60 lidem. Organizovan byl
v Praze a Bratislavé. V souvislosti se zavadénim novych druht kavy event
marketing pfili§ ¢asto neaplikujeme. U kavy Jacobs Ebony jsme se rozhodli jej
pouzit, protoze pro nas predstavuje novy koncept kavy. Je to kava, kterou jsme
se rozhodli komunikacné spojit s dZzezem. Od vlastniho baleni kavy pres tisko-
vou inzerci, televizni spot az po dalsi komunika¢ni materialy — vSe je prodchnu-
to atmosférou dzezu, pohody a uvolnéni. Eventova akce byla uspofadana
v dzezovém klubu, kde se podavala kava nové znacky a dalsi napoje a koktejly
pripravované z kavy. K poslechu v Praze zpivala vynikajici ¢eska dzezova
zpévacka Jana Koubkova a v Bratislavé Peter Lipa. Vlastni veCerni akcei pied-
chazela dopoledni tiskova konference. Cilem této akce bylo predstavit a ochut-
nat novou kavu Jacobs Ebony netradi¢nim zptisobem.Tyden poté se Ebony
zacala prodavat a byla zahajena hlavni komunika¢ni kampan (medialni i v mis-
té prodeje). VSichni obchodni partnefi, kteti se veCera zcastnili, kavu jiz
dobfe znali, nebot’ musela byt do obchodnich fetézcli zavezena uz mnohem
dfive. Pro né slo spiSe o formu slavnostniho kfestu. Vyhodnoceni se orientova-
lo na pribéh celého vecera, coz v relativné malém poctu ucastnikti nebyl prilis
velky problém. Mohli jsme sledovat pfimé reakce ucastnikl a vyuzili jsme
i zhodnoceni ze strany zastupcii naseho obchodniho oddéleni. Protoze akce byla
spojena s tiskovou konferenci, mohli jsme sledovat i jeji medidlni ohlas. Ze
slavnostniho kitu se v riznych odbornych a spole¢enskych médiich objevila



fada ¢lanku a fotografii, takze si myslim, Ze se z naseho pohledu d4 hodnotit
jako velmi uspésna.

Jako event marketing smérovany k naSim zakazniktim bych jmenovala akci
na podporu nasi kavy Dadak. Je to znacka se silnym postavenim na severni
jsme se rozhodli prostfednictvim postavy pana Dadaka, ktery byl zakladatelem
tovarny na kavu ve zminéném moravském mésté roku 1905, tuto znacku pro-
pagovat a komunikovat pfimo mezi lidmi. Uspotadali jsme turné ,,pana Dada-
ka“ po tfinacti severomoravskych méstech, které bylo pojato zdbavnou formou
tak, aby zaujalo dosp¢lé i déti. Akce byla v jednotlivych méstech vzdy anonco-
vana asi se ¢trnactidennim predstihem malymi plakaty pfimo na naméstich
a kratkou tiskovou zpravou, kterou pfipravila nase public relatinos agentura pro
lokalni média.

13. Jaka kritéria a metody volite pri hodnoceni uispésnosti event marketingu?
Toto vnimam jako velky problém, se kterym se potykame. V podstaté vyhod-
nocovani event marketingovych projekti se déje na zakladni bazi. Tedy zhod-
notime, kolik lidi se dan¢ho eventu zucastnilo, a celkové vyhodnoceni prove-
deme v ramci realizaéniho tymu. Zadné specializované prizkumy v tomto
sméru nezadavame. Organizujeme fadu akci, které se poradaji pravidelné,
mély-li v pfedchozich letech tispéch. Ani v téchto ptipadech se neprovadi po-
rovnani mezi jednotlivymi roky v spésnosti jak komunikacni, tak prodejni.
Vyhodnoceni z hlediska prodejniho tspéchu neni mozné, protoze projekt je
vzdy zasazen do celkového konceptu komunikace, ktery doprovazi medialni
podpora pfimo v misté prodeje formou POS materiald a ochutnavek apod.

14. Co povazujete za uspésné realizovany event marketingovy projekt?

To tizce souvisi se skute¢nosti, ze event marketing je velmi tézko méfitelny.
Urcité je ale dalezita Gcast a zhodnoceni toho, zda byli pfitomni ti, které jsme
o¢ekavali. Radime sem i finanéni hledisko, a sice to, zda se podatilo dodrzet
naplanovany rozpocet. Akce musi probéhnout bez technickych a organizac¢nich
problémi. Uspé&$nost je dale méfitelna v zavislosti na tom, zda cely event
(eventy) potfada firma sama nebo na ném participuji dalsi spole¢nosti nebo
znacky.

15. Rozhodla jste se nekdy aplikovat pre-testy a priibézné testy v souvislosti
s event marketingem?

Pre-testy ani prubézné testy v souvislosti s event marketingem nevyuzivame.
Pribéh akce, ktera trva delsi dobu, samoziejmé sledujeme a vyhodnocujeme
tak, abychom mohli v piipadé¢ potieby ucinit korekce.




PRILOHA 9 DOTAZNIK KVALITATIVNIHO PRUZKUMU

(McDONALD'S)
Nazev spolecnosti: McDonald’s CR
Sidlo spole¢nosti: Na Zatorce 30, Praha 6
Oblast podnikani: rychlé obcerstveni
Jméno respondenta: Drahomira Jirdkova

Funkce respondenta: PR / Communications Director

1. Jakou roli podle Vas hraji v soucasné dobe city a emoce v marketingové
komunikaci?

Emoce hraji v marketingové komunikaci obrovskou roli. McDonald’s je pro to
klasickym ptikladem. Nase spolec¢nost provedla asi pfed dvéma lety rozsahly
prizkum, kdy jsme zjistovali, co si lidi o nasi spolec¢nosti mysli. Zavéry pri-
zkumu nam ukazali, Ze jsme funkéni firmou, na kterou se mohou spolehnout.
Kladné byly hodnoceny nase standardy, kvalita, technologie, bezpe¢nost nasich
vyrobki. Zjistili jsme vSak, ze chceme-li ziskat velkou loajalitu a vytvofit silny
vztah zédkaznikl k na$i firmé, je potfeba vytvorit siln€jsi emocionalni naboj.
Nasim cilem je, aby lidé nejen pouzivali McDonald’s, ale aby ho zaroveri i pro-
zivali. Checeme vytvofit pocit, Ze McDonald’s neni jen funkce (jidlo), ale zaro-
ven i prozitek, ,,néco navic“. Navstéva u McDonald’s by vas méla pohladit
a potésit, méli byste mit pocit bezpeci, legrace a zabavy. Emoce povazuji za
nastroj budoucnosti, protoze funkéni je dnes kdekdo.

2. Setkala jste se behem Vasi praxe s pojmem event marketing? Co si pod tim-
to pojmem predstavujete?

Urc¢ité jsem se s timto pojmem jiz setkala. UrCité€ existuje cela fada definic. Ja
osobné si pod timto pojmem piedstavuji piisobeni na lidi prostiednictvim zabav-
nich a kulturnich akei, kdy dochézi k navazani osobniho kontaktu se zakaznikem.
ktera je 1akava a atraktivni. Je to akce, které se zakaznik chce zicastnit a vnima
vas zaroven jako potradatele néceho, co mu nabizite navic. Urcité nejpodstatné;-
§i je samotna myslenka celé akce. Soucasny zakaznik dnes ¢eka néco navic.
A onen souboj napadl a myslenek je pro mé v tomto duchu velmi inspirujici.

3. Deélate rozdil mezi slovy event a event marketing?

Rozhodné chapu rozdil mezi obéma témito slovy. Event v jisté souvislosti jako
nadstavbu komunikace Gizce spojenou s public relations. Zatimco v pojmu event
marketing citim podstatné vice — obchodni hledisko, zajem.



4. Dokdzala byste pro tento pojem najit cesky ekvivalent?

Prelozit do Cestiny se da urcité cokoliv. Otazkou ovSem zistava, jak dané slovo
v ¢estiné zni. McDonald’s je toho typickym piikladem. V pfipadé event mar-
ketingu hovoifime o pojmu, ktery je vlastni jisté uzaviené skupiné odborné
vetejnosti, a proto nevidim divod, pro¢ tento pojem prekladat. Pokusy o preklad
jako ,,marketing pfilezitosti“ ¢i ,,marketing udalosti podle mé nevystihuji
jasné obsah tohoto anglického pojmu a povazuji je za slovni hybrid.

5. Prijaké prilezitosti jste se s timto komunikacnim ndstrojem setkala poprvé
(literatura, zahranicni centrala spolecnosti, konkurence...)?

Asi zhruba pied deseti lety, kdyz jsem nastoupila k McDonald’s. I kdyz v ob-
lasti komunikace jsem se event marketingem zabyvala asi mnohem dfive, jen
se tomu fikalo jinak.

6. Co povazujete za event marketing? Jaké aktivity jej tvori? Podle jaké typo-
logie byste rozdélila event marketingové aktivity (podle cilovych skupin, zame-
reni atd.)?

Event marketing neni jen akce samotna. NemtzZe existovat samostatn¢. Jde
o propojeni nékolika aktivit dohromady. Déleni event marketingovych aktivit
je mozné délat podle stovky kritérii. Je nepsanym pravidlem v McDonald’s, Ze
do akeci tohoto typu se vzdy snazime zapojit jak zakazniky, tak zaméstnance.
Pokud jsou nasi zaméstnanci motivovani a bavi se pii tom, pak to zékaznici
poznaji a jsou také motivovani a rovnéz se bavi. Ur¢ité se snazim, aby nase
marketingové akce tfeba pfimo na prodejnach mély kontext s néjakou udalosti,
s uméleckym projektem. Je az neuvéfitelné, jak tyto akce posiluji loajalitu za-
méstnanci k nasi firmé. J4 to citim osobné.

7. Pri jaké prileZitosti povazujete nasazeni event marketingu za nejucinnéjsi?
Pro co se hodi tento komunikacni nastroj nejlépe?

Myslim si, Ze se event marketing hodi upIné vSude. Vzdy vsak zalezi na jeho
formé a pouziti. My jej vyuzivame naptiklad v aktivitdch urc¢enych détem
i v charitativnich projektech. Vyznam ma ve firemni komunikaci jako takové,
v jiz zmiflovanych charitativnich projektech a v dalSich akcich zamétenych na
budovani vztahl s vetejnosti.

8. Jmenujte hlavni parametry uspésné event marketingové akce (hlavni slozky).

Z praktického pohledu si myslim, ze je to pfedevsim dobra pfiprava a vlastni
organizace. Za klicové povazuji respektovat lidi, které chci oslovit, védét o nich
co nejvice informaci a dokonale vSe pripravit. Nejhorsi potom je, pokud se
k témto lidem chovate arogantn¢ a s despektem. Tim reaguji na soucasnou si-
tuaci, protoZe se v této oblasti setkavam velmi ¢asto s amatérskym piistupem.
Uspésnost naich akci vzdy zaleZela na dobrém tymu, ktery se kvalitné na vie
pripravil, a na vzajemném respektu behem pribéhu celé akce. Za dulezité po-




vazuji nepfedstirat, ze délate pro né néco navic, néco atraktivniho, a ptitom vas
tito lidé viibec nezajimaji. To je podle mého nazoru predevsim agenturni zale-
zitost; agentura chce, aby se na akci objevilo co nejvice lidi, vyslo co nejvice
¢lankt apod. A lidé ptritom zamyslené pocity nemaji a pfipadaji si spise jako
»stado®, které bylo nékam zahnano. Ur¢ité je stejn¢ dulezita samotna myslenka
(napad) akce, ktera vas odlisi od konkurence.

9. Povazujete event marketing za ucinnéjsi u velkych akci, nebo naopak u ak-
tivit zamérenych na uzké cilové skupiny?

Myslim si, ze u¢innost je v obou ptipadech stejnd. Rozhodujici je napad a pro-
vedeni. Asi se na prvni pohled nabizi jako ,,manipulovatelnéjsi“ mensi skupin-
ka. Clovék miize byt mnohem osobngjsi a je asi jednodusi vyjit vstiic jednot-
livym pfanim a ocekavanim. Avsak podati-li se ,,nazhavit* tisicovy dav na
koncerté, urcité i tady mtize byt celkova uc¢innost komunikace vysoka.

10. Wuziva Vase spolecnost tohoto ndstroje pri komunikaci? Pokud ano, s ja-
kymi cilovymi skupinami (zdkaznici, odbératelé, dodavatelé, obchodni partneri,
zaméstnanci...)?

McDonald’s se v tomto smértim hodné vénuje zakaznikim, zejména détem. Je
to mozna prekvapivé, ale na zaklade¢ nasich provedenych prizkum se snazime
ziskat vice zakazniki z fad teenagerti (ve véku 15-19 let) a dale pritahnout vice
rodict s détmi.

11. Jak se divate na sluzby nabizené event marketingovymi agenturami? VyuZili
Jste nékdy jejich sluzeb?

V Ceské republice existuje fada agentur, které, myslim si, jsou na veelku dobré
urovni. Pro tento druh sluzeb ale nejéastéji vyuzivam PR agenturu. Ma své
specialisty, ktefi mi pomohou. Casto rovnéz spolupracuji s agenturou, kterd ma
event marketing spojeny s cestovanim (incentivni cesty).

12. Mohli bychom se nyni na chvili zastavit u konkrétniho prikladu nasazeni
event marketingu ve Vasi spolecnosti? Zajimaji nds predevsim:

»  komunikacni cile celé akce,

» divody volby event marketingu,

o prubéh celé akce,

* dalsi doprovodné komunikacni nastroje,
*  zpusob vyhodnocovani celé akce.

Zorganizovali jsme napiiklad akci pod nazvem Millennium Dreamer, ve které
hraly emoce dutlezitou roli. Touto kampani jsme chtéli nejen zvysit povédomi
0 McDonald’s mezi mladou ,,nactiletou” generaci, ale zaroven pfispét k vy-
chové mladych lidi. Zakladnim principem celé akce bylo ocenit déti, které



udélaly néco mimofadného. Od zachrany zivota kamarada az po zasazeni
stromku. Navrhnout je méli rodice, ucitelé a jini dospéli.VSechny navrhy na-
konec posuzovala nezavisla komise, kterou tvofili mimo jiné David Vavra,
Martin Hrdinka, zastupce pfednosty primar hematologického oddéleni I1. Dét-
ské kliniky v FN Motol MUDr. Vladimir Komrska, CSc., generalni feditel
Slavie Vladimir Leska apod. Cilem bylo vyhodnotit jednoho ,,nejlepsiho®,
ktery letél do Spojenych statd americkych; zde navstivil Disneyland, setkal se
s ostatnimi détmi z celého svéta a iCastnil se fady workshopi, navstévy v NA-
SA apod. Zkratka néco vyjimeéného. Nakonec se podatilo prosadit, aby z Ces-
ké republiky letélo 10 déti s rodici. V ramci této kampané jsem usporadala na
prazském Vystavisti velmi krasné rozlouceni s vybranymi détmi a pozvala
jsem i jejich skoly. Byl pro né ptipraven program — zpévaci z muzikalu Poma-
da, vystoupeni firemniho klauna Ronalda McDonalda a dalsi atrakce. Pickva-
penim pro mne bylo, Ze pfijeli i nékteti starostové obci, odkud skola pochaze-
la. Od né€kterych déti jsem poté dostala fadu dopist, e-maild, a dokonce pasku
se vzkazy pro McDonald’s. Cenné pro nas bylo, Ze se na vice nez 4 000 skolach
dozvédéli, ze McDonald’s si vazi déti a ocenuje ty, které néco délaji a ,,maji
srdce*. A proto si myslim, ze ¢astokrat ani televizni reklamou ¢i marketingovou
kampani neziskate takovou vazbu jako v tomto ptipadé¢. Po navratu z Kalifor-
nie nas déti neuvéfitelné prekvapily tim, Ze uspotradaly na oplatku malou akci
pro nas.

Pro celou komunikaci jsme vyuzili nasich papirovych podlozek na tacek
(obrovska sila asi jednoho miliénu kusti na kazdou kampar), plakaty v nasich
restauracich a letaky. Stejné letaky a plakaty jsme i s pfihlaskou rozeslali na
vsechny skoly v republice. K celé akci jsme zorganizovali rozhovory v novi-
nach, v radiu a podafilo se ndm dostat se i do televize. Ani v jednom piipad¢ se
vsak nehovofilo o nas jako o hlavnim organizatoru akce, a to je hrozna skoda.
Akce byla komunikovana i zvlastnim kanalem, a to prostfednictvim Minister-
stva §kolstvi, mladeze a t&lovychovy CR a v Ugitelskych novinach. Samostatné
vyhodnoceni celé akce neprobéhlo. V jiném kontextu jsme se na celou kampan
dotazovali v jednom z provadénych prizkumut.. Hodnoceni probéhlo spise na
subjektivnim zaklad¢, a to v§emi, ktefi se na akci podileli.

Jinym piikladem by mohla byt prava nefalSovana détska party, kterou jsme
pripravili pro asi 200 seniorti z Domova dtichodcii v Praze 8. Bylo az neuvéfi-
telné, jakou z celé akce méli radost. Jisté jsme ji nedélali proto, Ze jsou to nasi
potencionalni vyznamni zakaznici. Oni jisté ne, ale zato jejich déti mozna
ano.

13. Jaka kritéria a metody volite pri hodnoceni uispésnosti event marketingu?
Z4dné piesné metody a kritéria nemame. Casto jde o intuici a celkovy dojem
z akce, ktery maji nasi zaméstnanci. Da se vSe hodnotit i podle zvyseného
prodeje naseho rychlého obcerstveni, ale to nemusi byt zptisobeno jen danou
event marketingovou akci.




14. Co povazujete za uspésné realizovany event marketingovy projekt?
Takovy, ze kterého maji vsichni dobry pocit. Zazitek si musi odnést nejen ten,
komu je urceny, ale i ten, kdo jej organizoval a podilel se na ném.

15. Rozhodla jste se nekdy aplikovat pre-testy a priibézné testy v souvislosti
s event marketingem?

Pre-testy pouzivame v nasi firmé vcelku pravidelné. Nikoliv vSak v souvislosti
s event marketingem. Dtivody jsou pfevazné financni.



PRILOHA 10 DOTAZNIK KVALITATIVNIHO PRUZKUMU
(NOKIA CR)

Nazev spolecnosti: NOKIA Czech Republic

Sidlo spole¢nosti: Klimentska 46, Praha 1
Oblast podnikani: mobilni telekomunikace
Jméno respondenta: Petr Hosek

Funkce respondenta: ~ marketingovy feditel

1. Jakou roli podle Vas hraji v soucasné dobé city a emoce v marketingové
komunikaci?

Ja si myslim, ze cely marketing je o emocich. Marketing zac¢ina tam, kde kon-
¢i raciondlni uvazovani lidi. Nejinak to funguje v mobilnich komunikacich.
Vsechny nase produkty i nase marketingova komunikace je postavena tak, aby
byla maximalné emotivni.

2. Setkal jste se behem Vasi praxe s pojmem event marketing? Co si pod timto
pojmem predstavujete?

Event marketing bych zatadil mezi tzv. ,,below the line aktivity. V nasem
businessu jde nejéastéji o nejriznéjsi formy promotions (street promotion apod.)
nebo sponzoringové projekty, na které zveme piimo nase zakazniky nebo vy-
brané partnery. Tyto aktivity nejsou nijak vyrazné podporovany klasickou ko-
munikaci (ATL aktivity typu klasické reklamy apod.). Svym zptisobem se za
event marketing da povazovat kazdy sponzoring, protoze se jeho prostfednic-
tvim snazime spojit svlij brand s tim, co se sponzoruje.

Je diskutabilni, zda v ptipadé event marketingu za kazdou cenu vytvarime
urcité emocionalni napéti, nebo se jen snazime lidem nabidnout néco, co v da-
nou chvili nenabizi konkurence. Pozveme je naptiklad na né¢jakou kulturni nebo
sportovni udalost a oni si nas s danym eventem spoji. Je otazkou, zda si to
spoji na roviné emocionalni, nebo racionalni (typu pozvala me firma XY, libilo
se mi to, a proto jsem ji naklonén).

3. Deélate rozdil mezi slovy event a event marketing?

Nevidim divod, pro¢ mezi nimi délat rozdil. Myslim si, Ze to jsou dva pojmy
nerozlué¢né spojené dohromady. Tak jako je event marketing soucasti marketin-
gu, tak kolem kazdého eventu je néco, cemu by se dalo fikat event marketing.
Eventy jsou tady proto, aby mohl existovat event marketing.

4. Dokdzal byste pro tento pojem najit Cesky ekvivalent?
Tento pojem bych neprekladal. Jde o terminologii pfevzatou z anglictiny, ktera
je mezi odbornou vefejnosti dostatecné znama. Stejné jako se neprekladaji




odborné pojmy typu — leasing nebo public relations, neni ani v piipadé event
marketingu nutné hledat ¢esky preklad.

5. Pri jaké prilezitosti jste se s timto komunikacnim ndstrojem setkal poprvé
(literatura, zahranicni centrdla spolecnosti, konkurence...)?

Poprvé to bylo v dobé, kdy jsem zacal pracovat v public relations agentufe.
Tedy zhruba asi pied Sesti lety.

6. Co povazujete za event marketing? Jaké aktivity jej tvori? Podle jaké typo-
logie byste rozdeélil event marketingové aktivity (podle cilovych skupin, zame-
Feni atd.)?

Prvni déleni event marketingu by vychazelo z jednotlivych cilovych skupin
(segmentace), na které se zaméfujeme. Budu-li se orientovat Cisté na nas busi-
ness, mozna mnohé piekvapi, ze event marketing je v naSem pojeti Casto zameé-
fen tfeba jen na dva lidi. Ti posléze ucini vyznamna rozhodnuti, ktera ovlivni
fadu dal$ich akci. Jinou typologii je déleni na aktivity spojené s prodejem nebo
Cisté imagové zalezitosti (coz izce souvisi se zvolenou segmentaci). Posledni
déleni, které u nas ve firmé rozliSujeme, je diferenciace na globalni a lokalni
eventy. Protoze jsme globalni firma, cela fada akei je ze strategickych divoda
planovana v zahrani¢i. My je potom piebirame, adaptujeme a snazime se je
implementovat v nasich podminkach. Nékteré eventy vsak vznikaji od zacatku
u nas. Déleni podle obsahu a charakteru eventu nelze jednoznaéné provést,
protoze existuji stovky a mozna tisice nejriznéjsich variant.

7. Pri jaké prileZitosti povazujete nasazeni event marketingu za nejucinnéjsi?
Pro co se hodi tento komunikacni nastroj nejlépe?

Event marketing se da povazovat za efektivni pouze v ptipadé, Ze je integrovan
do celého marketingu. Dobry event marketing neuskute¢nime, pokud:

» nebudeme schopni popsat cilovou skupinu, pro kterou jej nasazujeme,
* nebudeme znat diikladné sviij brand a védeét, jak ma byt vniman,

* nebude dostatecné podpoten ATL aktivitami,

* nebudeme mit silného partnera, ktery vse zprodukuje.

Pokud se naplni vSechny tyto podminky, pak mizeme ocekavat planovany
komunikac¢ni efekt.

8. Jmenujte hlavni parametry uspésné event marketingové akce (hlavni slozky).
Vezmu-li to od zac¢atku, musime vSe dobie naplanovat, vytipovat cilovou sku-
pinu apod. — tedy spravné zvolit strategii. Dale dokonale obsahnout exekutivu
akce (management eventu). V neposledni fad¢ vhodné vybrat pfipadného part-
nera, ktery se podili na realizaci eventu (agentura). A kone¢né napad je stejné
dilezity jako vlastni provedeni akce. Jedno bez druhého se neobejde.



9. Povazujete event marketing za ucinnéjsi u velkych akci, nebo naopak u ak-
tivit zamérenych na uzké cilové skupiny?

Z pohledu nasi firmy nepotiebujeme prostfednictvim event marketingu ,,hybat
masami®. Na to pouzivame jiné marketingové koncepce. Pokud se rozhodneme
aplikovat event marketing, pak pouze jako dopliikovou aktivitu (z hlediska
rozdéleni celkového rozpoctu jde vétsinou piiblizné o 85 % prostiedkit do ATL
komunikace a 10 % do event marketingu). Za daleko efektivnéjsi povazuji
zacileni event marketingu na uzsi segmenty, kde Ize daleko u€innéji pfipravit
koncepci. Proto mame mimo jiné v soucasnosti 12 riznych telefont v portfoliu,
které jasné definuji jednotlivé zakaznické segmenty. V téchto ptipadech by byl
pomeér vlozenych prostiedkil obraceny (tedy 85 % do event marketingu a 10 %
do ATL komunikace).

10. Vyuziva Vase spolecnost tohoto ndstroje pri komunikaci? Pokud ano, s ja-
kymi cilovymi skupinami (zdkaznici, odbératelé, dodavatelé, obchodni partneri,
zaméstnanci...)?

Ano, event marketing vyuzivame vcelku intenzivné. Primarné jsou to nasi za-
Jsou to lidé, ktefi si kupuji sviij prvni, mozna druhy mobilni telefon a jsou pro
nas dileziti kvili nastaveni trendd, vyuzivani sluzeb apod. Pro tuto cilovou
skupinu organizujeme eventy spojené s adrenalinovymi sporty (tzv. Extreme
Tour), jako je snowboarding, extrémni lyzovani, vodni lyZzovani, bungee jum-
ping, a s hudebnimi projekty, které spadaji do této cilové skupiny. Dulezitou
skupinou jsou pro nas zeny — fada nasSich telefont je Gceloveé svym designem
a tvarem pripravena pro damské kabelky. Pro né je event marketing spojovan
s riznymi projekty z oblasti mody — modni prehlidky apod. Pro nase zakazniky
z fad top managementu jdeme v oblasti event marketingu zase cestou kongrest,
diskusnich panelti apod. Dil¢i aktivity vyvijime také ve vztahu k mobilnim
operatorim. V aktivitach pro zaméstnance event marketing pfili§ neuplatiiuje-
me, zejména vzhledem k jejich velmi nizkému poctu (15).

11. Jak se divdte na sluzby nabizené event marketingovymi agenturami? VyuZzil
Jste nékdy jejich sluzeb?

O cisté event marketingové agentufe jsem u nas neslySel. Vim o fadé produke-
nich agentur, které podle mého ndzoru event marketing nabizeji. Stejné tak
mnoho komunikac¢nich agentur a public relations agentur ma event marketing
mezi svymi sluzbami. Pokud bych mél né¢jaké jmenovat konkrétné, pak jsou to
agentury jako CCL nebo Global Sport Marketing. My za timto tcelem vyuzi-
vame public relations agentury nebo produkéni agentury, a to tehdy, kdyz
vlastnimi lidskymi zdroji nejsme schopni akce pokryt sami.




12. Mohli bychom se nyni na chvili zastavit u konkrétniho prikladu nasazeni
event marketingu ve Vasi spolecnosti? Zajimaji nds predevsim:

»  komunikacni cile celé akce,

» divody volby event marketingu,

o prubéh celé akce,

* dalsi doprovodné komunikacni nastroje,
*  zpusob vyhodnocovani celé akce.

Jako piiklad bych uvedl event marketing spojeny s nata¢enim nového Steindle-
rova filmu Pernikova véz a jeho uvedeni do kin. Nokia se v prvni fadé¢ rozhod-
la provést klasicky product placement, tedy vsichni aktéfi ve filmu telefonova-
li pouze s mobilnimi telefony nasi znacky. To by samo o sob¢ asi vyrazny
komunikac¢ni efekt nepfineslo. Chtéli jsme piipravit doprovodné aktivity, které
by neskoncily navstévou kina. Vyuzili jsme proto schopnosti nasich telefont,
na kterych se daji nastavovat vyzvanéci tony a obrazky (loga). Pripravili jsme
proto celou fadu vyzvanécich tonti vychazejicich ze soundtracku, dale obraz-
kové zpravy, které evokovaly film. Umistili jsme je na web, kde byly po ur¢itou
dobu volné ke stazeni, aby je mohli pouzivat lidé, které film né¢jakym zptisobem
oslovil. Mame rovnéz celkem silnou skupinu uzivateli naseho mobilniho tele-
fonu Communicator, ktery umi piehravat video ve formatu Real Player. Pro né
jsme pfipravili audio-video rozhovor s rezisérem filmu nebo trailery k filmu.
Paraleln¢ jsme zakaznikiim rozeslali e-mail s informacemi o filmu, vcetné
odkazii na stranky, kde bylo mj. mozné stahnout zmifiovana zvonéni, obrazky
arozhovor. Zaroven je tento poCin piislibem do budoucnosti, protoze po urcité
dobé pob&zi v Ceské televizi, takZe jej uvidi jesté vétsi cilova skupina. Kromé
toho televize uvede porad Film o filmu, ve kterém bude vidét filmovy Stab,
ktery nosil vesty Nokia. A nakonec se film objevi v piijéovnach po celé repub-
lice. Premiéry v jednotlivych méstech umoznily fadu akci — street promotion,
soutéze, POS aktivity v kinech apod. Velmi nizké finan¢ni prostredky vlozené
do product placementu tak byly podpofeny mnohem nakladnéjsimi event mar-
ketingovymi aktivitami, které mély za cil zvysit sledovanost a navstévnost to-
hoto filmu. Béhem nataceni filmu doslo k velmi zajimavé spolupraci mezi
producentem, distributorem, subjektem, ktery cely film financoval, ndmi a na-
§i agenturou. Agentura ve spolupraci s distributorem a producentem filmu
predlozila jednotlivé realiza¢ni kroky. Distributor pfipravoval premiéry (mista
+ nacasovani). Agentura na zaklad¢ toho uskutecnila street promotion a direct
maily pro ¢leny Clubu Nokia. Jind agentura organizovala medialni kampan.
Producent filmu realizoval dohodnuté rozhovory a Nokia poskytla obrazky
a vyzvanéci tony. Filmu se v dobé uvedeni do kin dafilo po celé republice vel-
mi dobfe — dokonce dlouhou dobu porazel v navstévnosti Harryho Pottera, a to
jsme rozhodné necekali.



Vyhodnoceni téchto aktivit je velmi jednoduché. Je to zminiovana navstév-
monitorovat poCty stazenych obrazkii a melodii z naseho webu, a ty potom
porovnavame s ostatnimi obrazky a melodiemi. Dal§im parametrem je Click
rate na rozeslané e-maily.

Pro mé je dulezité, ze film slavi dosud Gspéch, a ze tedy doprovodné komu-
nikac¢ni aktivity byly uspésné. Zejména ocenuji skutecnost, ze se nam podatilo
prenést déni filmu mimo filmové platno — tedy do mobilnich telefonii nasich
zakaznik, a to je velmi silna emoce.

13. Jaka kritéria a metody volite pri hodnoceni uispésnosti event marketingu?
Hodnoceni uspésnosti nasazeni event marketingu u nas probihd velmi indivi-
dualné. Je naptiklad soucasti projektu Customer Satisfaction Survey, ktery je
urcen nasim obchodnim partnerim. Stejné jako v ptipadé NOKIAACADEMY
(8koleni pro dealery mobilnich operator), kde mame okamzitou reakci pro-
stiednictvim vyplnénych dotaznikli po skonceni §koleni. Dopliuje je subjek-
tivni hodnoceni $kolitele. Vyhodnocovani event marketingu probihd rovnéz
v ramci CLUBU NOKIA urceného pro nase stalé zakazniky.

14. Co povazujete za uspésné realizovany event marketingovy projekt?

Jde-li o prodejné zaméteny event, pak je jednoznacnym kritériem dosazeny
prodej. Jinym kritériem mutze byt celkova ucast. Vzhledem k synergii s ostat-
nimi formami komunikace neni jednoduché zméfit jeho komunikacni efekt.
Neni to hmatatelna a méfitelna véc, jako je trzni podil. U zpétnych dotaznikt
po eventu miize byt jinym kritériem mira jejich navratnosti.

15. Rozhodl jste se nékdy aplikovat pre-testy a pribézné testy v souvislosti
s event marketingem?

V pravém slova smyslu ne. Spoléhame se na intuici a na profesionalni zkuse-
nosti agentury, u které si pripadné projekt zadavame. Vyjimkou jsou mozna jen
pripady, kdy organizujeme n¢kolikrat se opakujici eventy. Tady mame moznost
na prvnim nebo druhém odladit pfipadné chyby tak, aby zbytek turné byl Gspés-
ny (tedy svym zpiisobem pre-testujeme).




PRILOHA 11 DOTAZNIK KVALITATIVNIHO PRUZKUMU

(SKODA AUTO)
Nazev spolecnosti: SKODA AUTO
Sidlo spole¢nosti: 293 60 Mlada Boleslav
Oblast podnikani: automobilovy primysl
Jméno respondenta: Dieter G. Eichelmann

Funkce respondenta: ~ vedouci oddéleni marketingové komunikace

1. Jakou roli podle Vas hraji v soucasné dobe city a emoce v marketingové
komunikaci?

Jejich role je v soucasné dobé zcela neoddiskutovatelna. V komunikaci je vy-
uziva vétsina firem, a ani Skoda neni v tomto sméru vyjimkou. Dnes jsou viak
na potradu dne spiSe vytfibenost, vkus a mira jejich vyuzivani.

2. Setkal jste se behem Vasi praxe s pojmem event marketing? Co si pod timto
pojmem predstavujete?

Primarné jde o vSechny prostfedky, které priblizuji mij vyrobek zakaznikovi
a jsou schopny ho pro né¢j nadchnout. Zaroven mu vsak dokazi zprostiedkovat
mou koncepci, kterou jsem pro dany vyrobek zvolil (proc to vlastné celé délam).
Event pouzivame také v pripadech, kdy chceme v uzaviené skupiné vyvolat
pocit sounaleZitosti. V nasi firmé hovoiime napiiklad o Skodé jako o roding.
Nas prodejce je v tomto smyslu bran jako §irsi ¢len rodiny. Snazime se tak
neustale pfi jakychkoliv ptileZitostech navozovat pocity zabavy a sounalezitos-
ti, protoze prodejce je tim, kdo tuto atmosféru musi ,,zazit™ v prvnim piipad¢.
On je totiz tim konecnym ¢lankem, ktery nase auto dale prodava. Proto jej
musime co nejtésnéji piipoutat a poskytovat mu informace takovou formou,
aby o nasich vozech védél pokud mozno vsechno, a mohl je tak dale uspésné
prodavat. A k tomu nam slouzi pravé event marketing.

3. Délate rozdil mezi slovy event a event marketing?

Rozdil zde urciteé existuje. Event marketing je pro mé néco, co stoji v prvni linii.
Jde o ¢ast mého marketingové instrumentaria, o soubor fady pozitivnich vlast-
nosti, kterymi plisobim na cilovou skupinu. Vratim-li se k nasim prodejctim:
prostfednictvim event marketingu jim umoziiujeme snadnéji prodavat, 1épe
rozuméji tomu, co maji délat, a jsou silnéj$i v porovnani se svou konkurenci
(jsou Iépe informovani). Druha stranka — jakym zptsobem to udélam (zda vy-
pustim balén nebo pfipravim ohriostroj), tedy vlastni event, je pro mé sekun-
darni zalezitosti. Je to pouze baleni, ve kterém to prodavam.



4. Dokdazal byste pro tento pojem najit Cesky ekvivalent?

Protoze hovofim némecky a moje ¢estina rozhodné neni dokonald, nemohu
Vam na tuto otazku odpovédét. V kazdém piipadé v némciné tento pojem ne-
prekladame a pouzivame puvodni anglicky termin.

5. Pri jaké prilezitosti jste se s timto komunikacnim ndstrojem setkal poprvé
(literatura, zahranicni centrala spolecnosti, konkurence...)?

fici, pii jaké prilezitosti to bylo.

6. Co povazujete za event marketing? Jaké aktivity jej tvori? Podle jaké typo-
logie byste rozdeélil event marketingové aktivity (podle cilovych skupin, zame-
Feni atd.)?

Event marketing vyuzivame pravidelné pro praci s nasimi prodejci (viz otazka
¢. 2). Déle jej nasazujeme pii nejruznéjsich vyrocich nebo jinych zvlastnich
prilezitostech, kdy chce firma dat védét o néjaké udalosti netradicni formou
(otevieni nové tovarny, x-ty vyrobeny automobil atd.).

7. Pri jaké prileZitosti povazujete nasazeni event marketingu za nejucinnéjsi?
Pro co se hodi tento komunikacni ndstroj nejlépe?

Event marketing je nutné vyuzivat ve specifickych ptipadech a oborech. Pro¢
by naptiklad méla banka aplikovat event marketing ve vztahu k béznym klien-
tim? (Samozrejmé smérem k privatni klientele je zcela na misté.) Primarné je
vhodny pro upeviiovani zakaznické loajality a jejich vztahu ke znacce. Také je
vhodny pro navozovani pocitli spolunalezitosti ve velké cilové skupiné (viz
rodina Skoda).

8. Jmenujte hlavni parametry uspésné event marketingové akce (hlavni slozky).
K hlavnim parametrim patii jednoznacné sladéni vSech komunika¢nich nastro-
ju, které v ramci event marketingu pouzivam, jednim shodnym smérem. Dile-
zita je urcité¢ vhodné zvolena event marketingova strategie, coz je jedna strana
mince. Tou druhou je potom vlastni provedeni (baleni) eventu. Tedy takova
forma, ktera bude maximalné pfizpisobena zakaznikovi.

9. Povazujete event marketing za ucinnéjsi u velkych akci, nebo naopak u ak-
tivit zamérenych na uzké cilové skupiny?

Rozhodné se to neda takto rozdélovat. Toto vnimani vychazi mozna z nastroju,
které v ramci event marketingu pouzijeme. A k tomu se pfidava spiSe mira
akceptace zvoleného nastroje u zvolené cilové skupiny — rozhodovatele asi
z nejveétsi pravdépodobnosti nijak zvlast nepotésim pozvankou na masovy
koncert rockové skupiny Pink Floyd apod.




10. Vyuziva Vase spolecnost tohoto ndstroje pri komunikaci? Pokud ano, s ja-
kymi cilovymi skupinami (zdakaznici, odbératelé, dodavatelé, obchodni partneri,
zaméstnanci...)?

Ano, nékteré z nich jsem jiz zminil. Vyznamnou cilovou skupinou jsou pro nas
nasi obchodni partnefi (tedy svétovi importéfi a prodejci), jakoz i nasi zakaz-
nici — jednotlivcei i skupiny. Nezapominame ani na nase zaméstnance. Do
zvlastnich cilovych skupin event marketingu zafazujeme odborné novinare
pfedevsim ze specializovanych motoristickych Casopisi, rubrik auto-moto
i sportovnich redakci denikti apod.

11. Jak se divdte na sluzby nabizené event marketingovymi agenturami? VyuZil
Jste nékdy jejich sluzeb?

Ano, event marketingové agentury jsou pro mé velmi vyznamnymi partnery.
Pro nase ucely vSak vyuzivam pouze agentury tohoto typu ze zahranici (prede-
v$im z Némecka). V Ceské republice jsem bohuzel nenadel Zadnou, ktera by
spliiovala nase naroky a méla zkusenosti s velkymi eventy, jako jsou naptiklad
predstavovani novych modeld nasich vozii. Cas téchto agentur na ¢eském trhu
vsak zcela jisté prijde.

12. Mohli bychom se nyni na chvili zastavit u konkrétniho prikladu nasazeni
event marketingu ve Vasi spolecnosti? Zajimaji nds predevsim:

» komunikacni cile celé akce,

» divody volby event marketingu,

o prubéh celé akce,

* dalsi doprovodné komunikacni nastroje,
*  zpusob vyhodnocovani celé akce.

Za piiklad tsp&sného eventu bych uvedl prezentaci Skody Superb, nového
vlajkového vozu nasi automobilky, ve Spanélské Seville, pfedstaveni nového
modelu v§em nasim svétovym obchodnim partnerim a novinaiim z celého
svéta. Pro¢ byla zvolena prave Sevilla? Prezentace byla stanovena na leden
lonského roku. Museli jsme tedy hledat oblast s relativné stabilnim a pfijemnym
pocasim. Suberb je dale stard znacka. V minulosti jsme vyrabéli velkou limu-
zinu, a nyni ji vyrabime znovu. Proto jsme chtéli celou udalost zasadit do
mista, které ma bohatou a dlouhou historii, ale zaroven nabizi nejmoderngjsi
prvky Zivota. V Seville a jejim okoli miizeme najit jak staré stavby, tak i prvky
moderni architektury. Pfesné v duchu koncepce staronového vozu. Podafilo se
nam najit stary hotel pro konani vlastniho eventu. Ten trval dva dny a program
byl provazan prezentacemi vozu a dalSimi prvky, které vysvétlovaly celkovou
koncepci vozu. To vSe ve spojeni se Spanélskym prostiedim a tradicemi. Reak-
ce lidi z riiznych koutii svéta byly velmi pozitivni. Rada z nic zmitiovala doko-
nale vyvolany pocit sounaleZitosti. Piitom prozivali a vnimali Skodu jako



znacku s dlouholetou tradici, nabizejici vSak soucasny komfort velkoprostoro-
vych vozl vyssi tiidy (u modelu Superb).

Pti vlastnim vyhodnocovani eventu jsme samoziejmé vychazeli z bezpro-
stiednich reakci prodejcti na jednotlivé body programu. To jsou véci, které jako
organizator rozpoznate — zda se vSichni bavi, nakolik jsou vtazeni do programu.
Vsem ucastnikiim byla k dispozici kniha, ve které jsme pisatele prosili o uve-
deni adresy a svoleni (v pfipadé, Ze je na$ model zaujal), zda jim mtizeme zaslat
dal§i podrobngjsi informace. Slo o velmi snadno vyhodnotitelné tdaje, které
pfimo timérné vyhodnocovaly uspésnost prezentace. A navic, pokud bychom
tento event porovnavali s direct mailingem, ziskali jsme nesrovnatelné vyssi
odezvu u lidi, ktefi maji o nasi znacku skutecny zdjem. Samoziejm¢ méfeni
odezvy je asi podstatné diilezitéjsi u eventd, které jsou ur€eny piimo cilovym
spottebitelim. Jsou akce, naptiklad tyto prezentace dealerim, kde disledné
méfeni okamzité zpétné vazby neni na prvnim misté.

13. Jaka kritéria a metody volite pri hodnoceni uispésnosti event marketingu?
Formy vyhodnoceni jsou zminény v pfedchéazejici otazce.

14. Co povazujete za uspésné realizovany event marketingovy projekt?

Za Uspésny event marketingovy koncept povazuji takovy, ktery plné vyuziva
zvolené marketingové nastroje a jejich prostfednictvim vede jednoznacné k na-
plnéni zvolenych cili. Protoze jediné soustfedénim veskerého usili jednim
smérem je mozné vytvofit zadouci obraz znacky u cilové skupiny. VSechno je
samoziejme individudlni a velmi zalezi na vyrobku a na tom, jaké si stanovim
své cile. Mohu jej dosahnout uz v pfistim kroku, anebo k tomu potiebuji celou
fadu krokt postupnych. Mohu aplikovat cokoliv nebo jakoukoliv metodu, ale
musim mit vzdy stanoveny veskeré parametry a védét, kde chei skoncit.

15. Rozhodl jste se nékdy aplikovat pre-testy a priibézné testy v souvislosti
s event marketingem?

Pre-testy z valné vétsiny provadi naSe agentura u reklamy. Eventy jsou natolik
rozdilné (zejména v zavislosti na Gcastnicich), ze by se to nevyplatilo.




PRILOHA 12 DOTAZNIK KVALITATIVNIHO PRUZKUMU
(TESCO STORES CR)

Nazev spolecnosti: TESCO Stores Ceské republika

Sidlo spole¢nosti: Veselska 663, Praha 9 — Lethany
Oblast podnikani: obchodni ¢innost — hypermarkety
Jméno respondenta: Ing. Hana Rydlova

Funkce respondenta: ~ marketingové feditelka pro Ceskou republiku
a Slovensko

1. Jakou roli podle Vas hraji v soucasné dobe city a emoce v marketingové
komunikaci?

Oblast retailu je velmi pragmaticka a emoce u nas nehraji pfilis velkou roli,
protoze prodavame vyrobky denni potieby. Vytvaret emocionalni vztah ke
kazdodennimu nakupu asi pfili§ nejde. Roli emoci v naSem businessu vidim
v poradani akci typu oslav Dne matek, Svatého Valentyna anebo u akcei, které
jsou organizovany s détmi, respektive pro déti. Urcité ale najdeme jiné oblasti
podnikani, kde emoce hraji v komunikaci mnohem vyznamnéjsi roli. Rozhod-
né jsou to péce o télo, zdravi, kosmetika nebo bankovni sektor a automobilovy
pramysl.

2. Setkala jste se behem Vasi praxe s pojmem event marketing? Co si pod tim-
to pojmem predstavujete?

V nasi praxi spojujeme event marketing s nejriznéj$imi promotions a akcemi,
které probihaji v jednotlivych prodejnach béhem celého roku — program na Den
matek, Svaty Valentyn nebo néjaka soutéz. Velkymi eventy v nasem pojeti jsou
otevirani nové prodejny nebo akce typu Tesco slavi narozeniny. Urcité bych
sem zaradila i modni prehlidky pfimo na prodejni plose.

3. Délate rozdil mezi slovy event a event marketing?

Asi ano. Event marketing je podle mé o celkovém konceptu a strategickych
uvahach v souvislosti s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu. Event je potom
konkrétni nastroj, ktery naplni event marketingovou strategii.

4. Dokdzala byste pro tento pojem najit cesky ekvivalent?

Nad tim jsem nikdy nepfemyslela. V nasem rozpoctu vedeme prostiedky na
tento druh komunikace pod polozkou events. Event marketing povazuji za
prevzaté slovo, které patii do odborného slovniku marketingu a necitim potie-
bu jej prekladat do Cestiny.



5. Prijaké prilezitosti jste se s timto komunikacnim ndstrojem setkala poprvé
(literatura, zahranicni centrala spolecnosti, konkurence...)?

Asi to bylo az v businessu. Pravdépodobné pii mé vstupni praxi v zahrani¢ni
centrale ve Velké Britanii.

6. Co povazujete za event marketing? Jaké aktivity jej tvori? Podle jaké typo-
logie byste rozdélila event marketingové aktivity (podle cilovych skupin, zame-
reni atd.)?

V nasem pojeti je primarnim klicem pro déleni event marketingovych aktivit
Cas a sezonnost — tedy naptiklad events k Valentynovi, Dni matek, velikono¢nim
svatkim, zacatku skolniho roku anebo k Vanoctim. Dalsi déleni je na lokalni
a globalni akce (v celém fetézci). U nas vyrazné pievazuji akce mensiho lokal-
niho charakteru pro jednu nebo nékolik obchodnich jednotek. Tyto events jsou
v nasem pojeti vzdy spojeny pfimo s hypermarketem, nikoliv s firmou. I kdyz
poradame v celém fetézci soutéz k Valentynovi, ale vétsinou to neni spojeno
s nasi image, ale vice s hypermarketem v daném regionu. A je to obycejné
velmi regionalni zalezitost — tfeba vinny festival v Nitfe, protoze Nitra je vinai-
sky kraj. Jinym typem akce miize byt event v situaci, kdy naptiklad na prazském
Smichovée otevira Carrefour sviij hypermarket a my musime ptipravit vhodnou
strategii, jak tomuto faktu komunikac¢né celit.

Jinou kategorii jsou interni events pro nase zameéstnance. To jsou aktivity,
které u nas nespadaji do pisobnosti marketingu, ale do kompetence odd¢leni
lidskych zdroji. Asi nejvétsi v tomto smyslu jsou tzv. Family Nights, kdy je
naptiklad obchodni diim otevien do ptilnoci pouze pro zaméstnance, dale pak
nejriznéjsi vecirky a plesy. Rovnéz pro dodavatele organizujeme napiiklad
events spolecné s obchodnimi komorami nebo pfi piilezitosti navstévy naseho
generélniho feditele z Anglie v Ceské republice.

7. Pri jaké prileZitosti povazujete nasazeni event marketingu za nejucinnéjsi?
Pro co se hodi tento komunikacni nastroj nejlépe?
V naSem businessu ma asi nejvyssi uc¢innost event marketing spojeny s otevi-
ranim novych prodejen. To jsou v naSich oc¢ich nejrentabilnéjsi akce, jejichz
ucinnost je mozné prostiednictvim aktualniho obratu relativné velmi jednodu-
ché vy¢islit. Ur€ité i events, naplanované na obdobi hlavnich sezonnich akei,
tedy Velikonoce, zacatek skolniho roku a Vanoce, maji vysokou uéinnost, pro-
toze tehdy je v nasich prodejnach nejvice zakaznikti a mame nejvyssi trzby.
Mozna jsem profesné prilis zatazena do svého oboru, ale obecné si myslim,
ze retail vyuziva event marketingu nejvice, protoze zde pro néj existuje obrov-
sky manévrovaci prostor. U fady firem mutze byt G¢innost event marketingu
vysoka, ale jednoduse nejsou aktivity tohoto typu pfilis viditelné. Urcité je
vhodny i pro automobilovy primysl, zejména pfi zavadéni novych modeld
automobiltl. Textilni primysl jej vyuziva zvlasté na veletrzich a moédnich pie-
hlidkach.




8. Jmenujte hlavni parametry uspésné event marketingové akce (hlavni slozky).
Pro nas je to v prvni fadé pocet zakazniku, kteti jsou danym eventem zasazeni.
Jistym méfitkem jsou pro nas akce spojené s méfenim navratnosti odpovédnich
kupont, které mohou byt s danym projektem spojeny. Méfitkem jsou rovnéz
trzby, kde je ale tézké kvantifikovat podil samotného event marketingu, proto-
ze vétsinou pii celé kampani plsobi fada dalSich komunikacnich nastrojt.
Netradi¢nim méfitkem muize byt i skuteénost, ze nasi akcei ,,zkopiruje jiny
konkurenéni fetézec. Dilezité je také, aby vSe probihalo hladce po organizacni
strance. Ale to povazuji spiSe za samoziejmost. Samotna idea je urcité také
vyznamna, ale kdyz se vratim k nasim sezonnim akcim, orientujeme se na
tradi¢ni véci — Velikonoce, Mikulas apod. Pak jsou akce pfi otevirani novych
prodejen, a tady je kreativita velmi zadouci a na misté.

9. Povazujete event marketing za ucinnéjsi u velkych akci, nebo naopak u ak-
tivit zamérenych na uzké cilové skupiny?

Z hlediska retailu jsou pro nas nejdulezitéjsi velké akce, které zasahnou Sirokou
cilovou skupinu zadkaznikl na zvoleném lokalnim trhu. My se nemtzeme za-
méfit na tzkou cilovou skupinu (rodinu bez déti nebo manazery s platem nad
40 tisic korun jezdici ve Volvu). V takovém piipadé by totiz mira vynalozenych
prostfedkl neodpovidala kone¢nému efektu.

10. Wuziva Vase spolecnost tohoto ndstroje pri komunikaci? Pokud ano, s ja-
kymi cilovymi skupinami (zdakaznici, odbératelé, dodavatelé, obchodni partne-
Fi, zaméstnanci...)?

Trochu jsem to jiz zminovala diive. Klicovou skupinou pro nasazeni event
marketingu jsou zakaznici nasich hypermarketti. Dalsimi cilovymi skupinami
jsou potom nasi zaméstnanci a klicovi obchodni partnefi. Pfilezitostné se také
obracime na jiné cilové skupiny — naptiklad pfi otevirani novych hypermarke-
tl na ¢leny mistni samospravy a piedstavitele jinych regionalnich instituci.

11. Jak se divate na sluzby nabizené event marketingovymi agenturami? VyuZila
Jste nékdy jejich sluzeb?

BTL a promotion agentury vétsinou uvadéji ve svém portfoliu, Ze nabizeji event
marketing nebo organizaci events. Vétsinou jde o kombinaci promotion, kla-
sické reklamy a public relations. Ale nepamatuji si, ze bych se setkala s Cisté
event marketingovou agenturou v ¢eskych podminkach. Agentury vyuzivame
vétsinou jako externi dodavatele celé akce pfi oteviracich kampanich nebo
kampanich probihajicich postupné v jednotlivych prodejnach. Pti nékterych
akcich se na nich ¢astecné podilime i my. Interné zajistujeme akce malého
rozsahu. Celkové se da fict, Ze agentury vyuzivame intenzivné.



12. Mohli bychom se nyni na chvili zastavit u konkrétniho prikladu nasazeni
event marketingu ve Vasi spolecnosti? Zajimaji nds predevsim:

» komunikacni cile celé akce,

» ditvody volby event marketingu,

s prubéh celé akce,

* dalsi doprovodné komunikacni nastroje,
*  zpusob vyhodnocovani celé akce.

Asi nejlepsim piikladem bude kampan spojena s otevienim nasSeho nového
hypermarketu. Hlavnim cilem je kromé vlastniho otevfeni obslouzit v prvni dny
co nejvice zakaznikl a dostat hypermarket co nejdiive do povédomi lidi dané-
ho regionu. Do celkové komunikace jsou silné zapojeny klasické prostiedky
jako tisk, radio a billboardy. Samotny event pak probiha v den otevieni, nebo
jeste 1épe o tyden driv, kdy je napfiklad na mistnim namésti odpocitavan ¢as do
otevieni hypermarketu. Na tomto misté je vétSinou piipraveny néjaky program
pro déti nebo vystoupeni riznych skupin. V den otevieni (a ¢asto i nékolik dni
poté) jsou pfimo na misté nejriznéjsi events. Ty jsou spojeny s moderovanim
znamymi tvaremi (napf. z televizni obrazovky), které uvadéji soutéze anebo
kulturni vystoupeni. S prvnim oteviracim dnem je spojena i organizace vecera,
na ktery jsou pozvani zastupitelé méstského uradu a dalsich vybranych regio-
nalnich instituci se zastupci nasi firmy. Vyhodnoceni oteviracich kampani se
opét odviji pfedevsim od celkového poctu zdkaznikd, kteti hypermarket navsti-
vili prvni den (dny), realizované trzby a vyse primérného nakupu. Kvalitativnim
méftitkem mohou byt sbirané odpovédni kupony od zakazniku, které se vyhod-
noti zpravidla po prvnich 14 dnech provozu. Pfipadné se zorganizuje panelova
diskuse s vybranymi zékazniky, ktefi se vyjadiuji k pozitivnim i negativnim
strankam vlastniho otevfeni. Jako méfitko se bere rovnéz tspésnost soutézi
pfimo na misté apod.

13. Jaka kritéria a metody volite pri hodnoceni uispésnosti event marketingu?
Pouzivame rizné metody. V oteviracich kampanich provadime po pfiblizné
osmi tydnech provozu kvalitativni a kvantitativni prizkum, jimz zjistujeme,
z jakych zdrojl se nasi zakaznici o otevieni dozvédéli. Tyto vysledky se pome-
fuji s celofiremnim primérem sestavenym na zaklad¢ historickych dat. Z toho-
to prizkumu se dozvime, jak se oteviraci kampan povedla komunika¢né — ko-
lik 1idi dostalo letak, kolik procent o tom slyselo v radiu, ¢etlo v novinach apod.
Toto vyhodnoceni se provadi celoevropsky, a tak mame moznost porovnat, jak
se podobné akce dafi tfeba nasim kolegiim v Polsku nebo Mad’arsku. Odpovéd-
ni kupony jsou dalsi metodou pro vyhodnocovani Gspésnosti komunikace.




Prbézné vyhodnocovani probiha na denni bazi. Jeden den se néco nepove-
de — ja hned druhy den mam co fesit. Pokud vsak jde o akce jednorazové (jed-
nodenni), tak se vyhodnocovani déje piimo na misté, a stejné tak se provadéji
pripadné korekcee.

14. Co povazujete za uspésné realizovany event marketingovy projekt?

Kdyz dostanu zpétnou vazbu z hypermarketti, ze se projekt povedl. To sekun-
darn¢ znamena, ze se to libilo i zakaznikiim, protoze nase zaméstnance z pro-
vozu beru jako jejich prodlouzena tusta. To vse se pak dava do pfimych souvis-
losti s komer¢nim Gspéchem celé akce (zvySeny obrat apod.).

15. Rozhodla jste se nekdy aplikovat pre-testy a pribézné testy v souvislosti
s event marketingem?

Pre-testy jako takové urcité provadime. Zejména u velkych reklamnich kampa-
ni. Pre-testy v souvislosti s event marketingem koncipujeme spise tak, abychom
si overili urcity event v jednom obchodé. Podle vysledki jej potom rozsifujeme
do dalsich ¢lankt naseho fetézce. U stfedné velkych events pre-testy nedéla-
me — zejména z finan¢nich divoda.
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