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Uvod

S neustalym rozvojem spolecnosti se méni jejich hodnoty. Spole¢nost spotfeby,
ktera panovala v70. — 80. letech minulého stoleti se potupné pfeménila
ve spolecnost zazitkovou, ktera se charakterizuje tim, ze vétSi hodnotu
predstavuje ne konkrétni produkt, ale pocity zjeho uziti. Dokonce i samotny
zazitek se muze stat koneCnym produktem. Rozvoj informacnich technologii
s boomem socialnich siti umoznil lidem nejen uzivat si n&jakou udalost, ale také

sdilet svoje zazitky s dalSimi lidmi, a tim velmi zesilil tento proces.

Tento jev se stal zkouskou pro marketing, s jeho klasickymi nastroji propagace
produkti a donutil marketéry hlidat nové zpusoby ovliviiovani zakaznika.
Odpoveédi se stal docela stary nastroj, ktery pochazi ze starovéku a plvodné se
pouzival za jinym ucCelem — Event, ¢i Udalost. Po svém uspéchu zacal byt
zkouman jako nastroj marketingové komunikace, a tak se vytvofila nova oblast

zvana Event Marketing.

Event Marketing udélal dost velky pokrok od doby svého vzniku. Dnes je pouzivan

stfednymi a velkymi firmami celosvétové.

Problémem vsak je, Zze s narlistem popularity toho nastroje firmy musi vynalozit
vetsi usili, aby byly schopné upoutat pozornost zédkaznika, a naldkat je pravé na
svUj event. Otazka propagace eventu se v dneSni dobé stava velmi vyznamna.
Aby marketéfi byly schopni eventy efektivné propagovat, musi sledovat smér

vyvoje tohoto nastroje a nabizet vhodna feseni.

Pro svoji bakalafskou praci jsem si zvolil toto téma, protoze se zajimam o tento
nastroj marketingu. Jako cile jsem stanovil, navrzeni zpisobU zlepSeni existujiciho
planu promotionu eventu, ktery se pouziva v ramci spoleénosti SKODA AUTO a.s.
Tuto spoleCnost jsem si zvolil, protoZe je znamym celosvétovym vyrobcem aut,
ktery provadi velmi atraktivni eventy. Tim zajimavéjSi se stava otazka nalezeni

dalSich feSeni promotionu eventu.

Bakalarska prace je sestavena z Ctyf kapitol. Prvni dvé tvofi teoretickou cast
bakalafské prace, odkud se ¢tenaf dozvi o historii eventu, najde vysvétleni, pro¢
eventy maji vliv na zakaznika, a také informaci o podstaté Event Marketingu
a jeho umisténi v komunikaénim mixu. Ostatni dvé kapitoly tvofi praktickou Cast,

kde &tenaf najde informaci o pouziti Event Marketingu v ramci spoleénosti SKODA



AUTO a.s., charakteristiku dvou vzorovych eventd a navrhy na zlepSeni
podobnych eventl, kde budou popsané nastroje, bud nepouzité, ¢i pouzité velmi

malo a zpUsoby jejich uplatnéni.



1 Charakteristika eventu jako souéasti marketingu

V nasledujici kapitole je uvedena definice a charakteristika eventu a Event
Marketingu. Také je predstaveno porovnani minulého stavu eventd v Ceské

republice s dnesni dobou.

1.1 Pojmy Event a Event Marketing
Existuji rizné definice, co event je:

Philip Kotler definuje Eventy jako udalosti uskute¢néné pro Sifeni sdéleni urcité

cilové skupiné (Marketing Management, str. 576).

,Events — akce, v uzSim slova smyslu akce marketingove, predevsim jako soucast
public relations podpory (obvykle v ramci B2B komunikace) nebo soucast
promotion (v ramci komunikace B2C); poradani akci na miru pro klienty je
specializovanym oborem (Event Marketing), produkci akci se vénuji rovnéz public
relations agentury (zejména akci pro média); v praxi maji akce podobu setkani od
spoleCenskych (recepce, cocktail) az po ryze pracovni (tiskova konference),
s programem oscilujicim od ryze obchodné orientovaného (prezentace) az po
neformalni (kulturni program, sportovni ¢i jiné volnoCasoveé aktivity)® (Event

Management, str. 3).

,Pod pojmem Event Marketing rozumime zinscenovani zazitki stejné jako
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol
vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostfedkované uspofadanim
nejriznéjSich akci, které podpofi image firmy a jeji produkty® (Event Marketing:

Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci, 2003, str. 11).

Z téch pojmu vyplyva, Ze event je nastrojem marketingové komunikace, ktery ma
za cil posilit vztahy firmy se zakazniky, vybudovat budovani image znacky nebo

zorganizovat kratkodobou podporu prodeje.

Ale podle Sistenische ,ne kazdou akci lze povazovat za event, stejné tak ne
kazdy, kdo organizuje event, déla Event Marketing“ (Event Marketing v spole¢nosti
SKODA AUTO a.s., 13). Proto je potieba vysvétlit podstatu eventu podrobnéii.



1.2 Vyvoj Event Marketingu

Eventy zadinaji svoji historii v dob& starého Rima. Cisaf Nero provadsl
gladiatorské zapasy a tim upoutaval pozornost masy lidi. Ceasar sponzoroval
gladiatorské boje, Cimz ziskaval publicitu a tim vyhral volby. Jako dalSi pfiklad
z historie slouzi divadelni pfedstaveni v obdobi renesance, podporované

aristokraty a cirkvi.

Za prvni moderni komercni pouZiti sponzoringu se v8ak pocita umisténi reklamy
v oficialnim programu Olympijskych her v roce 1896 a prava pofizena firmou Coca
Cola na produktové vzorce béhem Olympijskych her v roce 1928 (Event

Marketing: Issues and Challenges, str. 4).

Kromé toho Eventy mély velkou popularitu na trzich Skodlivych vyrobkd, takovych
jako cigarety a tvrdy alkohol, protoze pouziti klasickych nastroju marketingové
komunikace bylo zakazané. Vyrobky byly propagovany pomoci sponzoringu
zavodu, dostiht, premiér filmd a koncertd (Event Marketing: Issues and

Challenges, str. 1).

Otazka emoce v marketingu, ktera se pocCitd za docela novy koncept, nebyla
zohlednéna v marketingové literatufe do roku 2000 (How events work, str. 53).
Poté provozovatelé marketingoveé praxe zacali systematicky zkoumat oblast Event

Marketingu jako jevu.

V CR se Event Marketing zac¢al pouzivat v 90. letech minulého stoleti, a byl
oznacovan pouze za ,organizaci zabavnych akci“. Tim padem mocny nastroj pro
budovani pevnych a dobrych vztahl se zakaznikem byl podcenén. Z toho pak
vyplyval nedostateCny pocet eskych agentur, jejich malé zkuSenosti a nedostatek
Ceské odborné literatury. VétSinou jako zdroj informaci o eventech slouZili
némecké publikace (v Némecku Event Marketing se pouzival od roku 1980)
(Event Management ve spoleénosti SKODA AUTO a.s., str. 24).

V roce 2003 byla Ing. Petrem Sindlerem, Ph.D. vydana kniha ,Event Marketing:

jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci‘, ktera je pofad nejznaméjsi

Migwiv s

hodné informaci o rannim vyvoji eventti v CR.

Z prazkumu provedeného Sindlerem vyplyvalo, Ze néktefi marketingovi Feditelé

ani nedokazali pofadné definovat pojem Event, zastupci telekomunikacnich firem
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(ke kterym so logicky informace o komunikaénich trendech musi dostavat dfiv)
nevédéli rozdil mezi eventem a Event Marketingem. Ostatni pojem Event slySeli
poprvé v prubéhu vyzkumu (Event Marketing: Jak vyuZzit emoce v marketingové
komunikaci, 2003, str. 103). Ten, kdo k tomu okamziku uz mél néjaké zkuSenosti
s eventy, se poprvé o nich dozvédél v roce 1995. S nedostateCnym povédomim

byly spojené dalSi problémy, tfeba neschopnost pojmenovat typologie eventu.

DalSim zjisténim bylo, Ze v pfipadé potifeby odborné pomoci se Ceské firmy museli
obratit na zahraniéni agentury. V pfipadé spoleénosti SKODA AUTO a.s. se
situace nestala vyjimkou, pfi pohovoru s panem Dieterem G Eichelmannem
zaznéla véta, Ze kvlli nedostateCnym zkuSenostem tehdejSich nespocetnych
agentur s velkymi eventy obzvlast v oblasti automotive SKODA AUTO a.s.
pouzivala sluzby pfedevS§im némeckych agentur (Event Marketing: Jak vyuzit

emoce v marketingové komunikaci, 2003, str. 173).

Avsak nelze fict, ze Event Marketingové agentury neexistovaly vibec. Nékteré
z nich zacaly pusobit od roku 2000, a to ve dvou oblastech: malé/stfedni eventy
a velké eventy. Na poli velkych eventd kvali menSim zkuSenostem oproti
némeckym agenturam, které vité dobé byly  dost  oblibené
u velkych podnikl, ¢eské agentury prohravaly, ale pro malé eventy uplné stacily.
Narust poctu agentur trval do obdobi 2008 — 2010, dokud nepfisla krize. Mnohé
z agentur zanikly z dOvodud, Ze byly mezi prvnimi polozky nakladl ve firmach,
které byly Skrtnuté, byly eventy. Podniky si domnivaly, Ze snizovanim nakladd na
tento druh komunikaci budou schopni usetfit hodné penéz. Tento fakt ukazuje, Ze
v CR

i do nedavna panovalo podceriovani Event Marketingu (Interni materialy SKODA
AUTO a.s.).

Druhym problémem bylo to, Ze v obdobi 2000 — 2010 skoro neexistovaly Zzadné
spolky agentur. Existovali takové organizace jako Asociace komunikacCnich
agentur a Asociace PR agentur, ale moc pfinosné to nebylo. TakZe chybél zcela

dulezity nastroj pro popularizaci eventu.

Jedinym pozoruhodnym zdrojem informaci byl ¢asopis Event & Promotion, ktery

vznikl vroce 2005. Casopis publikoval ¢&lanky o problematice planovani
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a organizovani event(l (Event Management ve spole¢nosti SKODA AUTO a.s., str.
12).

Ve vysledku Sindlerova vyzkumu bylo doporuéeno zvy$ovat povédomi o eventech
v jakékoli formé: pomoci odborné literatury, lekci ve Skolach (v ramci vyuky

marketingové komunikaci), zapojeni asociaci do tréninku agentur apod.

V roce 2012 v CR vznikla asociace EMACR, ktera za svij cil povazuje zvy$eni
povédomi verfejnosti o sektoru Event Marketingu, vzdélavani zajemcu, kontrolu
dodrzovani etického chovani pfi provedeni eventl, péfe o rozvoj Event
Marketingu v Ceské republice, spoluprace se zahraniénimi organizacemi,
poskytovani informaci a to formou porad, prezentaci, tisténych a elektronickych
materiali. EMACR spolupracuje s 9 agenturami, které poskytuji svoje sluzby v této
oblasti

a podili se na 5 projektech.

Dnes nejvice informaci o eventech dnes Ize najit na webu (tfeba na www.event —
promotion.cz.). Je mozné, Ze takovy format nejlépe vystihuje charakter tohoto
zdroje — provedeni akci vzdycky generuje urcité mnozstvi kontentu, ktery ma
smysl Sifit pomoci webu. Na webu |ze sledovat nové trendy v oblasti eventl, nové

udalosti, udélovani cen nejlepSim organizatoram.

Podle webové stranky Events & Promotion, ,v roce 2016 do eventu investuje az
74 % firem pusobicich na ¢eském trhu, coZ je 0 4 % vice nez v roce 2015. Utraci
se pfitom pramérné az 20 % marketingového rozpoctu a vyhledové se budou tyto
investice zvySovat. Pfiblizné 40 % z dotazanych tfi sta firem dava na eventy roc¢né
meéné nez pul milionu korun, dalsi tfetina vydava mezi pal milionem a tfemi miliony

korun ro¢né. Zbytek alokuje dokonce vétsi castky”.

Jeden problém vSak zUstava: protoze existujici pruzkumy na téma event se tykaji
jen vztahu ,pofadatel eventu — event® a skoro neexistuji Zadné komplexni
prizkumy, které by zkoumaly vliv eventdl na zakaznické chovani
a postoj zakazniku k eventim, stalé chybi odpovédi na otazky: ,Védi lidé, co je
event? Nebo radsi pouziji slovo akce? Opravdu jsou eventy v CR nejefektivngjsim
zpusobem pro propagaci produktu?“ (Event Marketing v komunikaci spole¢nosti
SKODA AUTO a.s., str. 24). Z téchto divodu se pfi vedlej$im vysvétleni eventd

budu fidit pfedevsim zahranicnimi zdroji.
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1.3 Eventy jako alternativa k reklamé

Existuje nazor, Ze se vdusledku pfesyceni a fragmentaci trhu a nasledné
konkurence mezi nastroji marketingové komunikace marketéfi potkali
s problémem klesajici efektivity klasickych nastroja, které byly zaloZzené na push —
strategii. Zakaznik se nachazel pod tlakem rdznych sdéleni bez moznosti na né
reagovat,

a proto se jim zacCal postupné vyhybat. DalSi zvlastnosti bylo to, Ze klasické
nastroje vytvareli tzv. umély svét znacky. Situaci zachranil event — marketing, ktery
dokazal prenést tento umeély svét do skuteCnosti a vytvofit 4D — realitu

(Investigating consumers motivations to participate in marketing events, str. 3).
Tu tvofi:

e Emocionalni komunikacni metoda — eventy plsobi na emoce spotrebitele,

nenuti ho néco koupit.

e Zapoji spotfebitele do aktivit. Kdyz si spotiebitel néco vyzkousi sam, bude
schopen stanovit hodnotu produktu. Idealnim pfikladem jsou testovaci jizdy

aut.
¢ Intelektualni dimenze, ktera se vztahuje k mife dulezitosti pro zakazniky.

e Posledni dimenze je prostorova — slouzi kaktivaci prvnich tfech

a informovani zakaznikd s pouzitim vSech informacnich kanald.
(The use of Event Marketing management strategies, str. 17)

Pro¢ se lidé dobrovolné zucastriuji eventu, které jsou v podstaté pouze jinou
komunikaéni platformou pro stejné marketingové sdéleni, kdyz by se jich za jinych

okolnosti vyhybali?

Podle némecké koncepce event — marketingu odpovéd spocCiva v psychologii
zakaznického chovani. Zakaznik se snazi zlepSit kvalitu svého zivota pomoci

zazitku, které ho obohacuiji. To je tzv. zazitkova spotreba.

13



Zmény makefingového
prostiedi:

saturace a Fragmentace trhi

Konkurence nastrojl:.i

komunikace

Prebytek informace

Marketingové komunikace
orientovane na zazitky:

«  stratégie emocnich benefitl

Event — Marketing:
Orientace ma mFitky
——
Dramaturgie

Sebe — imiciace

Zdroj: Investigating consumers™ motivations to participate in Marketing Events, 2004, s.4

Obr. 1 Faktory ovliviiujici potfebu v Event Marketingu

Na zacatku 80. let byl vypracovan ELM — model (Elaboration Likelihood Model),
ktery vroce 1997 byl rozpracovan do ELAM — modelu (Elaboration Likelihood
Advertising Model). Modely se pouzivali pfi studiich zakaznického zapojeni do
produktu a zpracovani informaci tykajici se produktu a reklamy. Podle modelu
zpracovani sdéleni muze probihat dvéma cestami: bud centralni, nebo
periferickou. Kdyz je sdéleni slabé natolik, Ze nemotivuje zakaznika k pfemysleni,
zpracovava se perifericky. V opacném pripadé, zpracovani probiha pomoci
centralni cesty. Bylo zjisténo, Ze Casto zakaznik mysli, Ze obyc€ejna reklama nefika
nic dulezitého o znackach, a proto ji v nejlepSim pfipadé vénuji velmi omezenou
pozornost. V pfipadé, Ze se zakaznik podili na sdéleni, velmi pravdépodobné se
marketéri dockaji vySSi miry odezvy. Dale vSechno zalezi na mife zapojeni: kdyz
je nizka, vede to k nizké motivaci, a zdkaznik zase zacina zpracovavat informaci
perifericky, a vénuje vétSi pozornost vnéjSim podnétim, nez reklamnimu sdéleni

(How events work, str. 47).

Vysoka mira zapojeni pak motivuje lidi k védomému zpracovani sdéleni
a vyjadfeni ke znacce, které muze byt bud pozitivni, & negativni. Pozitivni
zapojeni, vyvolané eventem tvofi pevnéjSi vazby mezi znackou a zakaznikem

(How events work, str. 53).

Jsou 4 faktory, které nuti zakazniky podilet se na eventu:
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Motivace — podle madarského profesora psychologie Mihaly
Csikszentmilahajiho, ktery kritizoval Maslowou pyramidu potfeb, jsou lidé
fizeni nejen existencialnimi potfebami, ale také zazitkovymi potfebami. Lidi
hledaji zpusoby, jak naplnit sv(j volny €as. Konicky, zabavu, rekreacni
aktivity a eventy pomahaji uspokojit potfebu uzivat si zivot tady a ted
(Investigating consumers motivations to participate in marketing events, str.
6).

Moderacni role zapojeni — €im vic je Clovék zapojen do procesu, tim silnéjsi
jeho chut' k zpracovani relevantni informaci. Eventy museji byt zpracované
takto, aby odpovidali pfedstavam zakaznika o volném Case a jeho touze po
zazitcich a zajistili vysokou miru zapojeni (Investigating consumers

motivations to participate in marketing events, str. 7).

.Proud“ jako spotfebitelska motivace k uCasti v eventech — kazdodenni
pracovni rutina otravuje lidi a nuti je vsvém volném Case se zabyvat
takovymi aktivitami, které by ji kompenzovali a odpovidali moznostem
konkrétni osoby. Event poskytuje takovou moznost. B&éhem ucasti na
eventu, plnéni urcitych Ukoll a kooperaci lidi ziskavaji tak zvany ,proud®,
pomoci, kterého mohou uspokojit sva ega (Investigating consumers

motivations to participate in marketing events, str. 8).

Teorie role — eventy umozni lidem zbavit se jejich oby€ejnych povinnosti,
stat se na chvili nékym jinym (tfeba event RedBull Flugtag dovoli lidem stat
piloty, byt ,hrdinou na den® apod.). Navic ¢lovék je spoleCensky tvor a ma
pfirozeny sklon ke spoleCenskym celkim. Eventy umoznuji lidem byt
soucasti té komunity, ktera se ztotoZnuje se znackou. Plati pravidlo, Ze ¢im
vic napli eventu a jeho dramaturgie odpovida ocekavanim clovéka
ohledné jeho role, tim plynuleji probéhne jeho ztotoznéni se znackou
(Investigating consumers motivations to participate in marketing events, str.
9).

Eventy umoznily zakaznikim aktivné reagovat na marketingové sdéleni. Z toho
hlediska byly povazovany za predstavitele pull — stratégie marketingoveé

komunikace.

Inovace eventl vyplyvala ze 4 dil€ich rysu:
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e Eventy jsou orientované na zazitky a délaji ze zakaznik( aktivni u¢astniky.

e Interaktivita — eventy tvofi platformu pro personalni dialog mezi

zakaznikem, divakem a predstavitelem znacky.

e Sebe iniciace — marketér plné urCuje smér, kterym eventy budou ovlivhovat

emocionalni zazitky zakaznika.

e Dramaturgie — stejné jako divadelni hra, event upoutava pozornost svého
,divaka“ a ponofi ho do novych zkusenosti. Cim vic se eventim podafi
vytahnout zakaznika z kazdodenni rutiny, tim vySSi mira zapojeni bude

dosazena.

(Investigating consumers motivations to participate in marketing events, str. 5)

1.4 Event v marketingovém mixu

VétSina marketéru se pfikloriuje ke koncepci eventu jako nastroje, ktery zastfeSuje
vSechny ostatni nastroje marketingového mixu. V takovém pfipadé vznika velka

synergie a mluvime o integrovaném Event Marketingu.

Autorem pojmu integrovany Event Marketing je W. Kinnebrock. Podle négj
.integrovany Event Marketing zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, které
pomahaji vytvafet nebo zprostfedkovavat zinscenované zazitky. Hovofime
o pfechodu od pasivniho k aktivnimu proZitku a o cesté od reklamniho monologu
k dialogu se zakaznikem“ (Event Marketing v komunikaci spoleénosti SKODA
AUTO a.s., str. 15).

Druha koncepce vychazi ze zakladniho déleni marketingové komunikace na ATL
(nadlinkovou) a BTL (podlinkovou) komunikaci. Do ATL patfi klasicka reklama
v masmeédiich, do BTL patfi PR, podpora prodeje, direct marketing, osobni prodej
Ci sponzoring. V tomto pfipadé Event Marketing je zastfeSujicim nastrojem
komunikaéniho mixu a vyuziva se v rlizné intenzité dle aktualni potfeby (Event
Marketing v komunikaci spoleénosti SKODA AUTO a.s., str. 16).
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Integrovany Event
Marketing

ATL komunikace BTL komunikace

Zdroj: Event Marketing v komunikaci spoleénosti SKODA AUTO a.s., 2011, s.16

Obr. 2 Event Marketing jako zastreSujici nastroj

1.5 Rozdil mezi Event Marketingem a Sponzoringem

Event Marketing a Sponzoring jsou nastroje marketingové komunikaci, které se
tykaji akci, ale z rGznych Uhld pohledu. Kdyz mluvime o eventech, mame na mysli
eventy jako vlastni nastroj marketingové strategie. V pfipadé sponzoringu firmy
pouzivaji jiz organizovany event jako platformu pro demonstraci svych znacek

(Evaluation of Event Marketing, str. 18).

Existujici event

Tradiéni EM (1)
Sponzoring

Cizi zony Vlastni zona
EM (2) EM (3)

Vytvoreny event

Zdroj: Evaluation of Event Marketing, 2002, s.19

Obr. 3 Vztah Event Marketingu a Sponzoringu

Kdyz organizace sponzoruji event, mezi minimalné dvé strany je uzaviena firemni

smlouva, coz v pfipadé eventl nemusi vzdycky byt. Navic v pfipadé sponzoringu

17



nejsou strany vzdycky schopné kontrolovat prabéh eventd (Evaluation of Event
Marketing, str. 19).

Existuje tzv. efekt dvoijité paky. Tento efekt zacina platit, kdyZ posouvame do pozic
EM (1),(2),(3). Firmy zvySuji kontrolu nad eventem, ale s tim pfichazi i vétsi riziko.
S vétSi kontrolou marketéfi maji SirSi moznosti pro integraci eventu do vlastnich
marketingovych strategii. Vysoké riziko je pfiinou, pro¢ se mnohé firmy radsi
zUcastni cizich eventl, nez vytvofi svuj vlastni (Evaluation of Event Marketing, str.
19).

Zvysena kontrola

Tradiéni sponzoring EM (1) EM (2) EM (3)

Zvysene riziko >

Zdroj: Evaluation of Event Marketing, 2002, s.20

Obr. 4 Vztah kontroly uddlosti a rizika

1.6 Cile eventu

Aby marketéfi mohli spravné pouzit jakykoliv nastroj, museji védét, k Cemu se
pouzivaji. Podle Kotlera eventy Ize pouZit pro (Marketing Management, 2011, str.
524):

1) Vytvareni prilezitosti pro zakaznika identifikovat sebe s konkrétnim cilovym

trhem, Ci s Zivotnym stylem.
2) Zvyseni prodeje svého produktu.
3) Tvorbu, resp. posilovani vnimani kliCovych asociaci, spojenych se znackou.
4) Posilovani firemniho image.
5) Tvorbu zazitka a vyvolani emoce.
6) Vyjadreni oddanosti spole€nosti, €i ur€itym sociologickym problémuam.
7) Zabava pro klicové zakazniky, nebo odmeénovani kliCovych zaméstnancu.
8) Povoleni merchandisingu nebo moznosti pro promotion.

Cile Ize také pak rozdélit do nékolika skupin:

18



e Korporativni (povzbuzeni zajmu vefejnosti, tvorba obrazu firmy, zapojeni

vefejnosti do procesu).

e Marketingové (dosazeni cilovych trh, positioning znacky, navyseni

prodeje).

e Medialni (generovani zajmu, zesilnéni reklamnich kampani, generovani

publicity).
e Personalini (zajmy manazeru).
e Kromé toho cilem je potkavani se s hrozbami od konkurentld a jejich

redukce.

1.6.1 Ocekavani od eventu

Petr Sindler stanovil pfedpoklady eventu, které by méli byt dodrzené, aby akce
splnila oCekavané cile (Event Marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové
komunikaci, 2003, str. 61):

1) ,Recipienti se na eventu museji aktivné podilet, Sifit povédomi o znacce

(obzvlast kdyz mluvime o nazorové vidce).
2) Event musi byt jedine¢ny a neopakovatelny.
3) Event je multisenzitivni udalost.
4) Event musi mit dokonalou dramaturgii.

5) Event je podminén integraci do marketingového mixu.”

1.7 Clenéni eventu

Z hlediska ucasti a cili sponzorli eventy Ize rozdélit na pfimé eventy (Vystavy,
jarmarky, schuzky dealerd a konference) a nepfimé (tfeba Wills World Cup).
V pripadé nepfimych eventl se uc€astnici ne vzdycky pocitaji za cilovou skupinu,
ale pomoci medialniho sdéleni a word — of — mouth mizeme nalakat ucastniky,
ktefi se za cilovou skupinu uz pocitat budou (Event Marketing: Issues and

Challenges, str. 1).
Jina klasifikace eventl je podle jejich charakteru na

e Korporativni:
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Schuzky dealeru, kde se diskutuje o brandingu, marketingu, lidskych

zdrojich, trendech apod.

Konference prodejcu.

Road Show, kde se pfedvadi nové modely a konfigurace aut.
Navstévy fabrik, kde lidi si mohou prohlédnout proces produkovani
zbozi.

Tréninky, jejichz ucCelem je zvySeni schopnosti a dovednosti

zaméstnancu.

e PR -—eventy:

Zavedeni novych produktt na trh.

Press konference, kde se predstavitelé spoleCnosti setkavaji

S novinafi a predvadi jim produkt.

Filantropické eventy, které jsou zaméfené na akce, spojené

s charitou.

e Zabavné eventy

Koncerty.
Divadelni hry.

Premiéry filmi. Nékdy takovych premiér se ucastni herci, ktefi patfi

k VIP — personam.

Sportovni eventy (zapasy, olympijské hry apod.).

e \ystavy

(Event Marketing: Issues and Challenges, str. 2)

Navstévy fabrik a Road Show se docela ¢asto provadi i pro Sirokou verejnost.

1.8 Trendy eventt

ProtoZze se vyznam eventl jako nastroji marketingové komunikace kazdoro¢né

zvySuje a stale vice marketéra tento fakt pfiznavaiji, je nezbytné potreba sledovat

smeér rozvoje, aby marketéfi byli schopni pouzivat tento nastroj co nejefektivnéji,

a tvofit konkurenceschopné eventy.
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V nasledujici podkapitole se Ctenaf dozvi o nékolika pozoruhodnych trendech,
které by mély ovlivnit Event Marketing v prubéhu pfistich nékolika let. Z dost
velkého seznamu jsem vybral takové polozky, které mohou ovlivnit konkrétné
promotion eventu, protoze se vztahuji k tématu bakalaiské prace. Jako zdroj
informaci poslouzily ¢lanky webového portalu Eventbrite jenZ je britskym portalem,
orientovanym na organizaci eventld. | kdyz Velka Britanie ma vétsi zkuSenosti

s eventy, velmi pravdépodobné se popsané trendy vyskytnou i v Ceské republice.

1.8.1 Vnimani eventt

Z podkapitoly 1.4 jsme se dozveédéli, Ze otazka vnimani a psychologie zakaznika
hraje velkou roli. Eventy jsou mocnym nastrojem, ale za pfedpokladu, Ze o né maji

zajem, a ze svymi eventy zakaznika neotravujeme.

Existuje povédomi, Zze se v souCasné dobé provadi spousta eventl a ztoho
divodu upoutani pozornosti zakaznika se stava opravdu tézkym ukolem. Kdyz
nebudeme schopni v€as odhalit jejich skute€nou reakci, pfisti event muze byt pro

firmu prekvapenim, pficemz neni jisté, jestli to pfekvapeni bude pozitivni.

1.8.2 Klesajici vliv outdoor promotionu béhem eventu

Abychom posilili efekt ztotoznéni zakaznika s eventem nebo znackou,
potfebujeme utratit urCitou ¢astku na program podpory eventu. Do programu patfi
vydani darkd s logem firmy &i samotného eventu. Pfedpoklada se, zZe si v roce
2017 zékaznik bude vic vSimat doprovodného programu eventu, nez darky, proto

se firmy budou muset rozhodnout, na co konkrétné budou utracet vic penéz.

Faktorem, ktery ma na to vliv je socialni vrstva zakaznika. Cim je vy$si, tim jsou
vys8i naroky na event. Jako priklad Ize porovnat BMW a Skodu. Pozornost
zakaznika BMW samolepkou urcité neupoutate. V tomto pfipadé nema cenu
vynakladat velké Castky penéz na tvorbu darkl. Na rozdil od BMW hlavni
automobilovy fad Skody je zaméfeny na skupiny lidi ze stfedni socialni vrstvy, pro
které rdznorodé darky jsou vic lakavé. Druha véc je také to, ze SKODA AUTO a.s.
Casto nabizi dareCky jako ceny v soutézich, ¢i jako odménu za vyplnény dotaznik,
proto jakakoliv redukce ve vztahu k darkim muaze Spatné ovlivnit budouci eventy.
(Interni materialy SKODA AUTO a.s.).
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1.8.3 Jesté vétsi propojeni eventl a technologii nez v roce 2016

Zmény probihajici i v oblasti technologii nabizeji nové zpusoby organizace a fizeni
eventl pro firmy. Pro zdkazniky nové technologie nabizi nové zazitky. Urcité
technologie mohou byt pouze zabavou, kterou muizZeme pouzit pro zvySeni
pozornosti (tfeba bryle doplnéné reality, projektory apod.), jiné technologie nam
dovoli efektivnéji propagovat event (technické stanky, webové zdroje), tfeti nam
usnadni sbér a vyhodnoceni informaci (technické stanky, aplikace na tabletech
hostesek apod.). Kdyz se chceme dostat do podvédomi navstévnika jako moderni,
dokonce inovativni event, vyuziti technologii se stava nezbytnou podminkou.
Kladnou strankou trendu je to, Ze pro marketéry se marketing eventu stava trochu

jednodussi
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2 Event Marketing

Event je efektivnim, ale spolu stim je velice komplexnim a sloZitym nastrojem
ovlivnéni zdkaznika. Pro svou implementaci potfebuje zkuSené a navic tvarci
marketéry. S vétSi slozZitosti pfichazi vétsi riziko, Ze néco bude Spatné. Proto
marketéfi musi peclivé sledovat zmény v hodnotach cilovych skupin, at’ se jedna
o jakoukoliv interni skupinu (zaméstnanci, vlastnici, obchodni partnefi) nebo
externi (zakaznici, média), aby mohli spravné stanovit marketingovou strategii ve
vztahu k eventim a nalakat u€astniky. Musime lidi k tomu motivovat pomoci

spravné zvolenych marketingovych nastroju.

PFi hledani informaci bylo zjisténo, Ze pojem Event Marketing miZze znamenat
nejenom pouziti eventll jako nastroje marketingové komunikace, ale také
provedeni marketingovych aktivit za ucelem upoutani pozornosti potencialniho
navstévnika. V podkapitole 1.7 byl uveden pojem integrovany event marketing,
ktery ukazuje na to, Ze stejné nastroje, které pouzivame pro propagaci vyrobku

a sluzeb, mizeme pouzit pro propagaci eventu, ktery je také produktem firmy.

Za téchto predpokladu v nasledujici kapitole ¢tenar zjisti, z Eeho se sklada Event
Marketing a kdy mame pouzit konkrétni nastroje ve vztahu k eventu. Jiz v té

kapitole postupné navazeme na praktickou ¢ast bakalarské prace.

2.1 Event jako projekt

KaZdy event Ize pokladat za projekt.

,Projekt je doCasné usili vykonané pro tvorbu unikatniho produktu nebo sluzby.
Projekt zahrnuje omezeny Casovy fond, |hitu a vystup. Je svym zpUsobem
unikatni. Projekt obvykle ma mezidisciplinarni orientaci, kombinuje rdzné
profesionalni pohledy a védomosti vramci jednoho operacéniho, ucelové
orientovaného konceptu®“. Uvedena charakteristika neodporuje podstaté eventu

(Evaluation of Event Marketing, str. 23).

Definice dle standardu ISO 10 006 fika ze ,projekt je jedineny proces sestavajici
z fady koordinovanych a fizenych €innosti s daty zahajeni a ukonceni, provadény
po dosazeni cile, ktery vyhovuje specifickym pozadavkim, v&etné omezeni

danych ¢asem, naklady a zdroji“ (Projektovy management podle IPMA, str. 422).
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Z takového hlediska event |ze rozdélit na jednotlivé faze. Existuje zjednodusené
Clenéni prabéhu eventu: rozpracovani (pre — event), implementace (event)
a ukonceni (post — event). RozSifeny pohled pfedstavuje vymysSleni konceptu,
rozpracovani, implementace, ukonceni. Neéktefi autofi zmifuji zvlast faze

vyhodnoceni (Evaluation of Event Marketing, str. 26).

Rozpracovani
Implementace
UkonEeni
wWyhodnoceni

Koncept

Usili

T

Cas —»

Zdroj: Evaluation of Event Marketing, 2002, s. 26

Obr. 5 Jednotlivé faze eventu

Pro ucely této bakalarské prace jsem pouZil zjednoduSenou variantu rozdéleni
etap. V nasledujicich podkapitolach se d&tenaf dozvi podrobnéjsi informace
o jednotlivych fazich eventu a implementaci provedeni Event Marketingu béhem
ni. Jinymi slovy, co a kdy musime pouzit, aby marketingovy program, vytvofeny

pro nas event mél uspéch.

2.2 Faze rozpracovani (pre — event)

Tato faze tvofi zaklad marketingové kampané pro nas event a ma obrovsky vliv na
jeji uspéch. Vtéto fazi ma firma dost Casu na ddkladné promysleni

marketingového konceptu, ur€eni vhodnych zdroji a organizacnich nakladd.

2.2.1 Propojeni event managementu a event marketingu

Proces pfipravy a implementace eventu lze predstavit ve tvaru prekfizenych toku
procest managementu a marketingu eventu, které tvofi kostru pro jeho organizaci.

Také tam patfi hodnoceni, které vede k rozpracovani dalSich eventa.

24



The Fellowing Ever

Admaermanon
5 =) 1l - Fij 7
2 l 1
e ! § ) !
D - = = - —
B .
Alekreng i % f

Zdroj: The use of Event Marketing management strategies, 2012, s. 2

Obr. 6 Provazanost procest marketingu a managementu eventu

Tento proces zacina z pruzkumu, pokraCuje v planovani eventl, organizaci
a implementaci, rozloZzeni na jednotlivé operace tak, aby byl event hodnotitelny.
Pak se cyklus zaCind znova pro jiny event. Oddéleni administrace, operacni
oddéleni, oddéleni marketingu a managementu rizik vice ¢i méné plini svoje ukoly
a pfichazeji s ruznymi nabidkami a feSenimi (The use of Event Marketing

management strategies, str. 2).

Dobré zazitky a to, jak pohodiné se budou citit navstévniky tvofi hlavni hodnotu
eventu. Z toho se pak odviji efektivita pouziti tohoto nastroje. Proto dosazeni
pozitivni zpétné vazby a word — of — mouth je vitalni, protoze ovlivni postoj k firmé,
jako organizatoru eventu, tudiz pocet lidi, které budou ochotni zucastnit dalSich
eventl. Event marketéfi se staraji o to, aby o eventu se dozvédélo co nejvic lidi,
event manazefi jsou zodpovédné za atraktivni naplf. Z takového hlediska Ize Fict,
Ze manazefi a marketéry spolupodili na Event Marketingu. Rozhodnuti, pfijaté
manazery mohou podstatné ovlivnit nejenom strategii Event Markeitngu, ale

i nazor navstévnikl eventu.

Za téchto predpokladu bude podkapitola rozdélena na dvé ¢asti zvané ,Planovani
eventu®, ktera je zamérena na tu ¢ast Event Managementu, ktera je podstatna pro
marketing a ,Marketingové aktivity ve fazi Pre — event®, vénované samotnému

promotionu eventd.
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2.2.2 Planovani eventu

Pfed zahajenim planovaciho procesu potfebujeme provést analyzu konkurencnich
eventy, které budou probihat v stejny den nebo stejné lokaci. Déla se to protoze
kazda firma se musi snazit vytvofit co unikatnéjsi event. Ta otazka nabyva vétsi
hodnotu v pfipadé, Ze konkurent planuje udélat event stejného druhu, €i dokonce
obsahu. Marketéfi pak pfi provedeni marketingové kampané museji zdUraznovat
zajimavé a unikatni rysy svého eventu (How to successfully promote events, str.
152).

Dal musi byt vymysSlen nazev eventu, ktery bude odrazet jeho téma. Nasledné
bude pouzit marketéry pfi tvorbé hashtagli pro propojeni rliznych webovych
nastroja.

Pak organizatofi mohou pfistoupit k procesu planovani samotného eventu. V tento
okamzik k jejich dispozici dva modely: 5W a klasicky 4P.

5W — model |ze pfedstavit jako odpovédi na ,W* — otazky:

Why?

Aby odpovédéli na tuto otazku, marketingovy tym a management tym museji urcit
primarni cile eventu. To pak pomuze najit prvky, které délaji event unikatnim.
Who?

Pro koho organizujeme event?

When?

Potifebujeme urcit ¢as konani a rozvrh eventu. Muze to byt konkrétni ¢as, nebo
den vtydnu, nebo sezona. Musime urcCit, jesti nam zvoleny ¢as vyhovuje
z hlediska nacionalnich oslav, které mohou byt pro firmu jak pfilezitosti, tak

i hrozby.

Kromé toho potiebujeme zjistit po¢asi. Tento faktor ovlivni nejenom datum konani
eventu, ale také jestli bude organizovan open — air, €i event ,pod stfechou®.
Spatné pocasi klade vét3i naroky z hlediska zabezped&eni rdznych kryti (How to

successfully promote events, str. 153).

26



Where?

Organizatofi by potfebovali urCit misto konani pro svoji akci a zjistit jestli je volné
v urcité datum. Volba bajecné lokace je dobrou myslenkou, ale lokace muze byt jiz
nékym obsazena. Je nutné pocitat se svatky, obecnym trendem aktivity zakazniku
v ur€itém meésici.

Tim, Ze si zvolime centralni misto s dobrou infrastrukturou, dosahneme vétsi
navstévnosti eventu a vétSi odezvy ze strany zakaznika. Vliv na pocit pohodli maji
takové trivialni véci jako pocet parkovacich mist, dostatek zachodu, jidel a piti.

Kromé toho zvolené misto musi umoznovat zapojeni potfebné techniky do sité.

Pak je nutné zjistit, jestli zakaznikim misto bude vyhovovat z hlediska dosahu. To
plati pfedevSim pro lokalni eventy s oCekavanymi zakazniky ze zahraniCi, nebo
jinych meést. Transportni dostupnost také ovlivni to, jak rychle v urgentnich

pfipadech do mista dorazi vefejné sluzby.

V pfipadé, Ze existuji zpétné vazby o tom misté, bylo by vhodné se s nimi
seznamit: zjistit jaké druhy akci tam probihaly, a jakym zplsobem byly
organizované (Event Marketing: How to sucessfully promote events, festivals,

conventions and expositions, 2002, str. 152).

Kazdy druh mistnosti ma svoje vlastnosti, kterych si musime vSimnout pfi

planovani programu:
e V uliénich mistnostech — dostupnost dopravy, infrastruktura
¢ Na vesnicich — Sance uzit si krasné prostfedi a venkovni scéna

e V prodejnich centrech — moznosti centralizovanych aktivit, dostupnost

parkovacich mist, doplfikovy nakup a pfrilezitosti pro zabavu

e Vletoviscich — atmosféra bazénl, golfu, luxusniho shoppingu, plazi
a labuznickych jidel.

What?

Kazdy event ma byt pfedstaven jako vzruSujici. Proto musime naplanovat
atraktivni doprovodni program, ktery se bude vztahovat k tématu eventu
a pfedstavovat hodnotu pro navstévniky (Event Marketing: How to successfully

promote events, festivals, conventions and expositions, 2002, str. 33).
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Kromé aktivit musime rozhodnout, jestli zapojime néjakou VIP — personu,
znamého moderatora, ¢i mluvéiho. Jejich pfitomnost pozitivné ovlivni navstévnost,
ale proces jejich zapojeni uréité nebude jednoduchy. Casto plati pravidlo: &m
popularnéjsi persona je, tim tézce se s ni da domluvit. Abychom ziskali vic Sanci,
musime té personé poskytnout plnou informaci o eventu, informovat o cilu ucasti
a nasich oCekavanich od ni a zajistit odpovidajici podminky pro jeji praci (How to

successfully promote events, str. 163).

DalSim krokem planovani je urCeni délky eventu. Délka zalezi na doprovodnim
programu, dohodach s administraci mésta o] délce programu
a placeného ¢asu mluvciho. To, jak dlouho navstévnici vydrzi na eventu, zalezi na
jeho zajimavosti. Aby vydrzeli, co nejdéle, musime si fidit pravidlem, Ze se kvalita
eventu na zacCatku musi rovnat kvalité eventu na konci. Proto ti, kdo se zabyva
marketingem eventu, musi tésné spolupracovat s planovaci programu eventu
(Event Marketing: How to successfully promote events, festivals, conventions and
expositions, 2002, str. 31).

Organizatofi museji také urcit, jestli bude organizovan jeden event, neboli nékolik,
které se budou provadét pravidelné kazdy rok, dokonce v stejném obdobi.
V takovém pfipadé muzeme mluvit o sérii eventl (pfikladem je event Teniskology

— 2, popsany v praktické Casti BP).

Mazeme popsané body predstavit ve tvaru tabulky (viz pfiloha).
Jinak bychom mohli pouZit klasicky 4P — model:

Product (shoduje se s otazkou ,,What?*“ modelu 5W)

Do toho patfi nazev eventu, cil, doprovodni program.

Price

Bude — li event placeny, i ne. VétSina PR — eventu se provadi zdarma, ale existuji
eventy s placenymi vstupenky. Kdyz rozhodneme udélat placeny event, budeme
muset vynalozit vic usili, abychom nalakali dostate¢ny pocet navstévnikl. Kromé
toho potiebujeme urcit, jestli budeme budovat VIP — zbény, které mohou byt pro
nas zdrojem zisku navic. Pro nékoho z navstévnikd to bude pfijemnym bonusem,
nékoho to muze naopak odradit. Obvykle cena VIP — vstupenek je dost vysoka,

ale spolu s tim VIP — mista predstavuji vétsSi hodnotu pro zakaznika.
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Muzeme nalakat zakazniky pomoci diskontnich kupond, které je potfeba nechat
bud u retailera, v tisku (napfiklad kupon v €asopisu), nebo u jednoho z nasich
sponzord, jestli je mame. DalSi moznosti je provedeni soutéze, kde vstupenky na

event mohou byt cenou (How to successfully promote events, str. 154).
Place (shoduje se s otazkou ,,Where?“ modelu 5W)

Volba mista konani eventu

Promotion

Promotion se zacCina z rozpracovani rozvrhu. Kdyz se zaCneme zabyvat
promotionem eventu pfiliS brzo, budeme mit problém s poklesem pozornosti.
V opacném pfipadé se setkame s problémem nedostatku ¢asu, aby se lidi stihli
pofadné seznamit s potfebnou informaci. Oba pfipady jsou extrémni
a privedou nas k nechténému poklesu navstévnosti eventu (How to successfully

promote events, str. 156).

Kone¢né musime ur€it vhodné nastroje promotionu, které pouzijeme béhem

jednotlivych fazi eventu.

V pfipadé sérii eventu marketéfi se museji starat nejenom o popularitu
protoze existuje riziko porovnani kvality .letosniho® eventu
s ,lofiskym® podle rlznych kritérii (jsou — li néjaké zmény oproti minulému eventu,
co bylo obsahem nového programu, zhorsSili se podminky uc€asti na eventu, neboli
ZlepSili apod.). Aby nezklamali svoje navstévniky (ktefi dokonce mohou byt
fanousky urcité série eventu), potfebuji minimalné udrzet tu stejnou uroven, jakou

jsme ukazali minule.

2.2.3 Nastroje promotionu eventu
PFi propagaci eventu mizeme vyuzit celou sadu nastroja:

Dopisy, letaky, brozury, viozené reklamni letacky, reklama, postery, poutace,
projevy v médiich, pohlednice, ulicni demonstrace, prohlaseni vefejnych sluzeb,
e — mail, e — commerce, stanové karty, systém znacek na dopravnich prostfedcich

(vnitfni a vnéjsi), press kity, outdoor promotion

Pro zvoleni vhodného zplsobu promotionu musime vychazet z urCeni cilové

skupiny ¢&i druhu eventu. Rozpocet také ovlivni vybér. Z téchto dlivodu je nezbytné
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proveést vyzkum pred zaCatkem promotionu (How to successfully promote events,
str. 42).

Reklama

Reklama ma rdznou podobu — od tisténych médii do spotl na webu, broadcastu
(TV, radio), v kiné. Event marketéfi museji provést analyzu zakaznikl, aby zjistili
potencialni efektivitu pro investovani do tohoto zdroje (How to successfully

promote events, str. 42).
Darkova reklama

Pro podporu eventu se pouzivaji darky s logem eventu ¢&i firmy. Mohou pozitivné
pusobit na ztotoznéni se znackou, a byt pfipominkou eventu za néjakou dobu.
Pfed tim nez se pusti do vyroby darkl, aby byly ur€ené jejich vhodné varianty,
musi se vytvorit vzorky, které budou rozdané na vyzkouSeni skupiné lidi pro

zkoumani jejich reakci (How to successfully promote events, str. 45).
PR

Cile PR se mohou pohybovat od tvorby povédomi o znacce i produktu do

podpory dosazeneho povédomi po ukonceni eventu.

Prvnim krokem musi byt zkouSka pfedchozich PR Usili a jeji relativni efektivita ve
smyslu zvySeni poctu ucastniku, nebo zeslabeni konkurence. Dotazniky, vzorkové

skupiny a analyza trendu jsou nastroje v téchto prizkumech.

Efektivni press release, personalni pfistup nebo zpravy v mediich jsou efektivnimi
metodami upoutani pozornosti. Kromé toho podporovat PR kamparn mohou

asociace a firmy, které jsou nasimi kolegy s odménou vzajemného PR.
PR kampan Ize propojit s ostatnimi nastroji marketingu:
e Press releasy.

e Press kity. Press kit je komplexni nastroj urCeny ke sbéru co nejvic
informace o eventu a jeho ucelu, predstaveny ve tvaru atraktivni sbirky, Ci
portfolia. Ma vytisténé jméno sponzorl eventu, logo a relevantni informaci.
Typicky obsahuje press releasy, fota, upozornéni v mediich, pozadavky na
zprostfedkovani, anonce a pfihlaSky na press konference, historii,

organizaCni informace, biografii, brozury.
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e Upozornénimi v mediich.
o Tisténeé propagacnimi materialy s fakty o naSem eventu.
o Darky.
o Letacky.
e Fotografie a brozZury.
(How to successfully promote events, str. 46).
Web - promotion

V dnesni dobé nesmime zapominat na internet a moznosti, které predstavuje pro
marketéry. Dulezitou vlastnosti marketingu na webu je moznost propojeni mezi
sebou jednotlivé nastroje a vytvofit elektronicky marketingovy mix. Déla se to
pomoci tzv. hashtagl, a odkazl na popularni zdroje, které firma planuje pouzit pro

sdéleni informaci.

Nastroje web — marketingu jsou e — maily, webové stranky, vénované eventu,

socialni sité, bloggefi a podkastefi.

Pomoci e — mailu mizeme osobné informovat potencialni navstévniky o eventu.
Takovy zpUsob je zcela popularni pfi kontaktovani interni skupiny zakazniku. Jinak
se pouzivaji pro lidi, které pfi registraci na webové strance nechali svoje kontaktni
udaje.

Webové stranky jsou v sou€asné dobé velmi dalezitymi zdroji informaci diky tomu,
ze format predstaveni informace je omezen pouze na$i fantazii. Kromé toho

internet dovoli aktualizovat informaci v prubéhu eventu.

Marketing na socialnich sitich je samostatnou a velkou oblasti marketingu.
Socialni sité poskytuji nastroje kontaktovani zakaznikl, analyzy navstévnosti
stranek, Siroké moznosti prace s riznymi medii a moznosti propojeni dalSich
popularnich servisl jako YouTube, Periscope apod.

Bloggefi jsou nazorovymi vidci internetu. Maji svoji auditorii a v urcitych pfipadech
plni funkce obyCejnych médii. Déli se na medialni blogery (videoblogery
a podcastery) a obyc&ejné, ktefi piSou webové ¢lanky. Jejich hlavnim zdrojem
prijma je pfedevSim ruznoroda reklama proto pro marketéry predstavuji péknou
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platformou pro sdéleni zprav o eventu. Kromé& toho nikdo nebrani vytvofit svij

firemni blog.

2.2.4 Zasady promotionu eventu

PFi planovani promotionu eventu se obvykle musime poditat s narUstem

poctd eventu v porovnani s minulym obdobim.

Musime urc€it nejvhodnéjS§i zpusob pfedani informaci potencialnim
navstévnikim, a to jak z hlediska efektivity, tak z hlediska firemnich

nakladu.

KdyZ je to mozné, musime kontaktovat nase navstévniky pfimo.

Musime motivovat navstévniky k vedlejSim sdélenim mezi svymi znamymi.
Je dobrym napadem na konci eventu ohlasit dalSi event.

Rozpracovani reklamy, aktualizace zprav a ostatnich materialt zabira Cas.
Promo — materialy musi dostat zakaznik minimalné 1 — 2 tydny pred
eventem. V pfipadé Ze event vyZaduje registraci, material musi byt dodan

1 — 2 tydny pfed ukon&enim registraci.

Musime urcit hlavni cil eventu a dat o tom védét ve svych materialech.

AT D &4

Propagacni materialy musi byt kreativni, aby okamzité upoutali pozornost
lidi.

(www.lifehack.org)

2.2.5 Marketingové aktivity ve fazi Pre — event

Nasledujici podkapitola byla vytvofena na zakladé nasledujicich materiall (viz

Seznam literatury):

16 Ways to use social media to promote your event
10 ways to promote your event using technology

15 useful event promotion tips

Reklama

Na reklamu potfebujete minimalné 2 tydny.
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TiSténou reklamu eventu musime umistit v odbornych Casopisech, novinach.
Medialni reklamu musime umistit na webu: u bloggerud, recenzentl atd. DalSimi

kanaly jsou radio, TV.

V pfipadé venkovni reklamy pouzijeme vylepoveé plochy, letacky, které mohou byt

bud rozdané, nebo je mizeme nechat u nasich partneru.

Protoze reklama nema velkou oblibu u lidi, ¢im vic jsme kreativni, tim je vétsi
Sance na uspéch. V pfipadé tisténé reklamy musime pouzit originalni artwork,

v pfipadé média — originalni slogany. Také reklamni spoty musi byt kratke.
Sponzoring

Je dulezité pecovat o propojeni naSich sponzord a navstévnika eventu. Sponzofi
nejsou jen zdrojem financovani eventu, ale také hodnotnym marketingovym

zdrojem.

Musime urcit hodnotu, kterou pfedstavujeme pro potencialniho sponzora. Pak
musime zajistit, Ze pfedstavujeme pro né pfileZitosti pro propojeni s navstévniky
akce a schopnost prokazat vysoké ROI. Sponzofi si chtéji byt jisti, Ze budou mit
dobry ROI ve smyslu prihlednosti, fizeni probihajicich procest a navstévnosti
jejich stankd apod. Proto se pfedem musime ptat na oCekavani sponzora od
eventu a navstévniki. Shanét sponzora muzeme pouze po pruzkumu

oCekavanych navstévniku a analyze konkurence.

Pak kdyz ho kone¢né sezeneme, mlizeme se domluvit o umisténi zminky
o naSsem eventu v radiu, v televizi ¢i novinach. Pro ty, kdo souhlasi zminit
u sebe nas event, miizeme jako odménu zminit je na propagacnich materialech a

také pfimo v misté konani eventu.
Web — promotion

Na webu nesmime pouzivat pouze jeden komunikacni kanal, musime vytvorit mix

ze vSech dostupnych zdroju.
1) Webova stranka eventu

Tvorba webové stranky je vitalnim krokem v Event Marketingoveé strategii,
protoZe slouzi jako stfedisko pro vSechno, co se vztahuje k eventu. Na
webové strdnce musime poskytnout informace o ¢&em event je, co

navstévnici dostanou od eventu, ¢emu se nauci, koho uslysi. Kdyz se
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2)

naseho eventu zuc€astni mluvCi nebo VIP — persona pro povzbuzeni zajmu
muzeme pouzit jeho obraz. Staci vzit jeho foto, a pfidat jednu z jeho
znamych vet. Lépe bude, kdyz se tato véta bude tykat tématu budouciho
eventu. Pro mluvCi to znamena dalSi predstaveni publiku, pro navstévniky
to vyvola pocit propojeni s mluvéim. Nesmime zapomenout na registracni

formu.

Pfi promotionu na webu muize pomoct Search Engine Optimization.

Predstavuje nastroj, pomahajici dosahnout vysokych pozic ve vyhledavaci.

Pro dosazeni vysokych pozic webové stranky naseho eventu musime najit
relevantni a efektivni kliCova slova. Mize nam pomoct Google Trends tool,
ktery je jakymsi indikatorem popularity nami pouzivanych kliCovych slov.
Relevantni odkazy jsou dulezité pro umisténi v zebfiCku, proto je musime
pouzit co nejvic. Také pomoci odkazli a hashtagd musime propojit nasi

webovou stranku s blogy, socialnimi sitémi, a strankami nasich sponzoru.

Dost popularni v praxi souCasné doby je systém upozornéni o novych
zpravach, vyskytujicich na webové strance. Tento nastroj pomuze udrzet

pozornost navstévnika do okamziku implementaci eventu.
E — malil

Pouziti spravného e — mail marketing je jednoduchym a efektivnim
zpusobem osloveni potencialnich navstévnikd. Kromé& toho pomoci
e — mailu mdzeme informovat o webovych zdrojich, kde se navstévnik

dozvi vic informaci o eventu.

Musime poslat vic nez jeden e — mail. Prvni upozornéni o eventu maze byt
zmeskané, a proto musime posilat dalSi upominky a aktualizace. Abychom
je nerozesilali pfili§ frekventované, musime se Fidit stanovenym terminem
eventu — s blizicim se eventem e — maily museji byt rozeslané Castéji.
Zpravy museji obsahovat nova prohlaseni mluv¢iho, pfihlasky na rizné

akce pred eventem, propojeni s aktualizovanymi pfispévky v blozich apod.
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3)

4)

5)

Blogging

Blogging umoziuje marketérim $ifit informaci o eventu v zajimavé podobé.
Obvykle styl psani a zargon autoru blogu se shoduje s Zargonem obvyklého

Clovéka, proto blog muze byt atraktivnim zdrojem zisku informace.

Abychom méli uspéch, musime vytvofit blog nékolik tydnu, nebo jesté Iépe
mésicl predem. Obsahem blogu muze byt interview s mluvéim, nebo
dokonce jejich osobni pfispévek, néjaka informace o stavu pfipravy,

zabavné fakty apod.
Promotion na socialnich sitich

Socialni sit’ je dalSim zdrojem ziskani informace, ktery néktefi navstévnici
mohou preferovat vic, diky moznosti vyjadfeni Kk uritému sdéleni.
Potfebujeme vytvofit skupinu, ktera bude mit skoro stejny obsah, jaky ma
naSe webova stranka. Povinnym krokem je sdéleni obecné informaci
o eventu a kontaktni informaci v sekci ,O skupiné“. Pak zlstava pouze

postupné aktualizovat informaci o pfipravé eventu.
Hashtagy

Pro propojeni vy$e uvedenych nastroju marketingu na webu do jednoho
systému musime pouzit tzv. hashtag, ktery pfedstavuje voditko pro
zajemce o event. Na socialnich sitich ho musime pfidat do sekce
,O skupiné“. Jakmile propojime webovou stranku eventu se skupinami na
socialnich sitich, budeme schopni je pfesmérovat mezi dvéma zdroji

informaci. Takova technika se jmenuje retargeting.

Retargeting je velmi uZiteCny, protoze zdaleka ne vzdycky lidi kupuji
vstupenky, hned kdyz slySi o eventu poprvé (obzvlast se to tyka konferenci
a sjezdu) a potrebuji védét vic informaci. Kromé toho na webové strance
pod kazdym CElankem musime umistit tlaCitka pro Sifeni sdéleni na vSech

dostupnych zdrojich.

Musime si promyslet také design sdéleného materialu, abychom ho
pfizpasobili pod konkrétni socialni sit — tfeba Twitteru se vic hodi

obdélnikové obrazky, Instagramu &tvercové apod.
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6)

Dal hashtag musi byt umistén v propagacnim videu, nejlépe po dobu

celého pfehravani. Umistit ho mizeme v né&jakém rohu.

Systém s pouzitim hashtagu v podstaté predstavuje word — of — mouth na
webu a je velmi mocnym nastrojem promotionu eventu. Pro vySSi motivaci
musime pozadat zajemce o event pfimo, aby informovali o eventu svoje
pratelé.

Tvorba videa

Krasné vizualni a chytlavé audio je kombinaci, ktera motivuje lidi
zaregistrovat se na event. Video mlze byt Sifeno mezi zajemci o event, coz

je jednou ze slozek word — of — mouth.
Pfi tvorbé videa si musime:

e Pamatovat na cilovou skupinu. Video musi odpovidat hodnotam

potencialnich navstévniku.

e | kdyZ nejpopularnéj§im video servisem zustava YouTube, musime
pouzit dal$i servisy, nejlépe ty, které jsou popularni v CR. Existuje dalsi
servis Vimeo, a kazda z téch platforem ma svoje klady a zapory. Oproti
YouTubu Vimeo je flexibilngjSi, nabizi vétSi kontrolu znacky

a mechanismus pro reklamu, ktery je nerusSici.

e Video musi byt Sifeno vSude: na webovych strankach, e — mailech,
v Clancich, na pobockach (kde maji pfehravaci zafizeni), na socialnich

sitich (Facebook, Instagram).

e Sifeni videa na socialnich sitich ma velky efekt. Podle akciové
spole€nosti Socialbakers, ktera se zabyva analyzou marketingu na
socialnich sitich ,videa na Facebooku dosahli 10 — krat vétiho viralniho
efektu, oproti odkaziim na YouTube“. Pro maximalni viditelnost na
strance nasSeho eventu muzZeme nastavit naSe video jako zvlastni

¢lanek.

e Docela popularnim trendem roku 2016 — 2017 jsou ,behind the scenes”
videa, které obCas maji vétsi popularitu nez samotny objekt, kterého se
tykaji. Event je velmi zajimavym marketingovym nastrojem a urcité by

lidi projevili zajem o procesu pripravy. Neni tfeba natacet cely proces,
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staCi ukazat opravdu zajimavé aktivity, které se nebudou tykat
soukromé informaci. MiZeme zminit tfeba prekazky, se kterymi jsme se
potkali a co jsme udélali, abychom se s nimi vyporadali. Cilem takového
nastroje propagace je tzv. humanizace naS$i znacky, Ppfiblizeni
obyCejnému Clovéku. Kromé toho je to nadherna moznost vyvolat buzz —
efekt.

2.3 Faze implementace eventu

Fazi rozpracovani marketingové aktivity nekon¢i. V pribéhu eventu mame dalsi

moznosti upoutat pozornost lidi.

Umisténi jména a loga firmy a eventu na podiich, darcich, je nezbytnou soucasti
marketingu jak znacky, tak i eventu. V pribéhu eventu musime mit dalsi

propagacni materialy.

Darkové pfedméty s logem se bud mohou prodavat, nebo nabizet se jako cena za
ucast v soutézich. SoutéZe zpusobuji pocit spolupodileni na eventu. Darky

pomahaji zapamatovat si event po jeho ukonceni.

vivos s

kdyz to jsou takové aktivity, které opravdu pfinasi nezapomenutelné zazitky),

a pohodIné&jsi podminky v urcitém misté, tim atraktivnéjSi nas event je.

PouZivaji se ,eye catchery“ (upoutavace pozornosti). Obvykle pfedstavuji néjakou
zajimavou Vvéc, ktera je umisténa pro zabavu a zcela Casto se objevuje na

fotografiich, které udélaji ucastniky eventu.

V ramci marketingu na webu musime neustale aktualizovat webové stranky,
protoze kromé pfimych translaci v TV/radiu je to jedina moznost, jak nalakat dalSi
zakazniky na event. Musime neustalé obnovovat informace v socialnich sitich
a webovych strankach s pouzitim hashtagu pro nas event, Sifit fota, video
materialy, twity atd. Nejlip kdyz material bude vytvofen navstévniky — lidi jsou
velmi radi, kdyz se jejich nazory pouzivaji oficialné. Umisténi takovych nazoru
tretich osob zlepSuje postoj k firmé a eventu, pfedstavuje pozitivni word — of —

mouth a tvofi pocit ztotoznéni se znackou.

Dulezité je béhem eventu sbirat kontakty ucastnikd eventu pro dalSi kontaktovani

a analyzu dopadu eventu.
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2.4 Faze ukonéeni (Post — event)

Ve fazi ukonceni eventu se organizatofi zabyvaji sbérem vytvofenych materiall
béhem eventu, na zakladé kterych se pak tvofi posledni ¢ast promotionu. Také se
sbira zpétna vazba o organizaci eventu a aktivitach, a provadi se hodnoceni
eventu — co se libilo navstévnikim nejvic, kde mame uzka mista a potfebujeme
vylepSeni. Proto nasledujici podkapitola byla rozdélena do dvou casti zvanych

,Marketing po eventu® a ,Vyhodnoceni eventu®.

2.4.1 Marketing po eventu

Po sbéru a filtrovani dil¢ich materiall, vytvofenych béhem eventl, se tvofi
souhrnny material/review, ktery se umisti pfedevSim na webu. Musi byt zminéné
nejzabavnéjsi udalosti béhem eventu, fotografie (nejlépe, kdyz byly vytvorené

navstévniky). Pak se nechava podékovani, a upozornéni na dalsi event.

Musime podékovat navstévnikiim, napfiklad ve formé kratkého videa. Obzvlast to
bude mit velky pfinos v pfipadé, Zze se organizatofi zucastnili eventu osobné
a podileli se na ném spolu s navstévniky. Nesmime zapomenout na podékovani

mluvéim eventu a sponzordm.

Prispévek v blogu musi obsahovat souhrn eventu a kratkou prezentaci. Musime
pfidat nejvice popularni komentare ze socialnich siti, aby ti, kdo se eventu
nezucastnili, védéli, o co pfisli. Dal musi byt napsané ¢lanky ve vlastnim Casopisu

(kdyZ ho mame), novinach. V radiu a TV maji probéhnout kratké zminky.

Posledni véci je e — mail, ktery ma za cil utuzit vytvofenou eventem vazbu znacka
— zakaznik. Ve — mailu musime podékovat navstévnikovi, sdélit s nim nase
review, a upozornit, Zze ho ¢ekame na dalSim naSem eventu. Také se nechavaji

odkazy na webové zdroje, vztazené k nasi firmé.

Musime zajistit, Zze zadné otazky o eventu nezustali zodpovézené a vSechny

problémy byly vyfeSené.

2.4.2 Vyhodnoceni eventu

Skoro nikdy neni realné vytvofit event, ktery probéhne dokonale. Nelze oCekavat,
Ze se uplné vSem zakaznikum event bude libit. Kromé toho, ne vzdycky lidé kupuji
vyrobky, i kdyZz se eventu zuc€astnili (kdyz mluvime o externich z&kaznicich).

Mohou se zuc€astnit eventu, protoZe je to bavi. Proto proces vyhodnoceni dopadu
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eventu je dulezitym krokem, avSak existuje problém konkrétniho a univerzalni
feSeni. Dodnes nebyl vymysSlen Zadny komplexni nastroj, ktery by ten proces
umoznil udélat jednoduSe. Obvykle se proces hodnoceni sklada ze sbéru
zpétnych vazeb ucastniku (pfimych &i nepfimych) a jejich zpracovani, analyzy
trzeb v obdobi po eventu apod. Problémem vsak je nasledné definovani konkrétni

priciny zvySeni trzeb, popf. loajality zakaznika.

VétSinou se otazkou vyhodnoceni eventu zabyvaji pouze velké organizace. PricCiny
jsou rlizné: nedostatek €asu, nevzdélanost, Spatné umisténi apod. Také problémy
déla ten fakt, Ze zazitky jsou téZzce hodnotitelné (The use of Event Marketing

management strategies, str. 29).

Jinak konzultanti marketingu ze spole€nosti IEG radi nasledujici kroky pfi
hodnoceni eventu (Kotler, 2012, str. 526):

1) Meéfit vysledky, ne vykon. Napf. kolik z u€astniki akci si opravdu koupi

auto, napiSou dobry ¢lanek v ¢asopisu apod.
2) Nejprvé vyhodnotit jestli jsme splnili cil eventu.

3) Kdyz je cili nékolik, definovat jejich prioritu, na zakladé toho pak ke

kazdému pfifadit odpovidajici naklady.

4) Zméfit zakaznické chovani. To se vztahuje spi$ na externiho zakaznika —

jak nam narostli trzby po eventu?
5) Prozkoumat analyzu jinych oddéleni uvnitf firmy.

6) Prozkoumat emocionalni identitu zakaznikl a zméfit vysledky

emocionalnich vztahu.
7) Porovnat naklady letoSniho eventu s lonskym.

8) Rozpracovat napfisté vlastni normativni ukazatele, které budou pouzité pro

ocenovani dopadu.
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3 Eventy jako nastroj marketingové komunikace v SKODA
AUTO a.s.

SKODA AUTO a.s. byla jedna z prvnich spoleénosti, které zacali pouzivat Event
Marketing vramci CR. Pro firmu eventy piedstavuji mocn&jsi nastroj vlivu na

zakaznika.

Pomoci rGznych druh(i eventdl SKODA AUTO a.s. plni riizné tkoly. Druh eventu se

ur€i na zakladé cilové skupiny. Ma dvé zakladni skupiny:
¢ interni, do které patfi importéfi a dealefi, zaméstnanci.
e externi, do které patfi zakaznici, novinafi.

Pro dealery zcelého svéta se provadi pravidelné meetingy ,World Dealer
Conference®. Kromé toho se na eventu zvaném ,Best Dealer Event® urCi nejlepsi
dealefi v ramci péCe a motivace o obchodni partnery. Pro importéry se provadi
setkani marketingovych fediteld importéri ,Marketing Dealer Meeting“. Kromé

toho se provadi showroomy a konference, kde jsou prfedstavené nové modely aut.

Pro dullezité dodavatelé a odbératelé se provadi vanoéni vecirky. Maji za ukol
vytvofit pocit sounaleZitosti se znackou Skoda, vyvolat loajalnost ke znadce

a zintenzivnit pracovni vztahy.

Pro externi zakazniky a zaméstnance jsou organizovana jubilea spoleCnosti. Ve
vztahu k zaméstnancim event ukazuje na silnou tradici a motivuje zaméstnance,
aby v tvrdé praci pokraovali nadale. Road Show se provadi pro zakazniky, které
si auta kupuji. V jeho ramci se obvykle pfedstavuji nové konfigurace aut, které si
navstévniky mohou vyzkouset béhem testovacich jizd. Hlavnim cilem Road Show
je dostat zakaznika do auta, od toho se pak odviji taktické cile: sbér a analyza

vigwviv s

Hot Leads (horké kontakty) — ti navstévnici, ktefi si auta vyzkouSeli béhem eventu.

Novinafi predstavuji VIP — skupinu. Pro né jsou organizované uzaviené
konference, obsahem kterych je predstaveni novych modeld vozu. Takové
demonstracni eventy hraji velkou roli. Zakaznik chce byt jisty, Ze novy model

(resp. konfigurace) je to, co opravdu potfebuje.
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Dal$im druhem eventd jsou partnerské eventy, &i eventy, kde SKODA AUTO a.s.
je generalnim partnerem. Cilem takovych eventu je pfedevSim zvySeni povédomi

o znacce, tvorba loajality a dlouhodobych vztahu s potencialnimi zakazniky.

3.1 Organizace eventu

Protoze oblast Event Marketingu je strasné rozmanita, kazdy event je jedinecny,
kazda cilova skupina ma svoje charakteristiky, pfani, zvyklosti, proces pfipravy
eventid by nebyl mozny bez adekvatni diverzifikaci pracovni naplné. Pro
komunikaci s internimi zakazniky SKODA AUTO a.s. ma 2 oddéleni: oddéleni
marketingové komunikaci, a marketingu. Eventy pro externi zakazniky se zabyva
oddéleni marketingu CR (VTM), komunikaci s novinafi se zabyva oddéleni
komunikaci produktu (GKP).

Planovani samotného eventu provadi projekt manazér, ktery spolupracuje

s vedenim.

SKODA AUTO a.s. velmi &asto pouziva sluzby marketingovych agentur. Pro
mezinarodni eventy se obraci na némecké agentury z dlvodu jejich vétSich

zkusenosti. Pro organizaci mensich eventl se obraci na ¢eské agentury.

Nejvétsi problémy tvofi interni zaméstnanci, participujici na eventech, ktefi
nerespektuji deadliny, nedodavaji materialy v€as apod. Také sem patfi lidi, ktefi
se participuji na eventech. Problémem je také interni disciplina v ramci dalSich
oddéleni, které také uCastni procesu organizace. Pfikladem je vedeni, které méni
podminky pfed zahajenim faze implementaci eventu, kdyZz zmény jsou v podstaté
nemozné. Pfi€¢inou zmén muze byt nevyhovéni prostor(, ve kterych se planuje
provést event. V pfipadé obrovského, neboli naro€ného z hlediska pfipravy eventu
rezervace prostoru musi probéhnout rok dopfedu, takze je jisté, Ze misto konani
eventu se uz neda zménit. Druhym pfikladem jsou zmény v zadani za 3 tydny do
implementace, podle kterych manazéfi uz nestihnou zménit program. DalSim
problémem je délka trvani schvalovaciho procesu. Té pfiklady ukazuji na to, Ze

i v.dnesni dobé lidi maji slabou predstavu, co obnasi pfiprava eventu.

3.2 Marketing eventii v SKODA AUTO a.s.

Marketingem eventu se zabyvaiji pofadatelé — zaméstnanci SKODA AUTO a.s.
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Z tradiénich marketingovych nastroji marketéfi SKODA AUTO a.s. pouzivaji

predevsim:
e Outdoor promotion: vyvésky na panelech.

e Reklamu: tisténé materialy, ¢lanky bud o planovanych ¢&i minulych
eventech v bezplatnych novinach.

e Marketing na webu: aktivné se pouzivaji socialni sité. V nékterych
pfipadech se tvofi zvlastni webova stranka, ktera obsahuje nastroje
vedlejsSiho Sifeni informace o eventl (tfeba tlacitka pro pfesun na YouTube
kanal eventu, ¢i do skupiny na Facebooku) spolu s hashtagem pro kazdy
event zvlast. Po ukon€eni eventu se rozesilaji e — maily s podékovanim za
ucast.

VétSina nastroju se pouziva ve vztahu k externim zakaznikim. Interni zakazniky
nepotfebuji tolik metod, protoze firma obvykle uzavira s nimi smlouvy, obsahem

kterych je mimo jiné navstévy konferenci, prezentaci produktl a ma seznam

dulezitych kontaktd.

3.3 Meéreni dopadu eventt

Na uzavienych eventech se zada o feedback béhem konferenci. V pfipadé Road
Show &i partnerskych event(, feedback se dostava bud v pribéhu, &i po ukonceni

eventu.

Ukazatele uspésnosti eventud jsou:
e Zpétné vazby navstévnika.
e KPI — ukazatele.

e Pocet lidi, ktefi si auto koupili. Zjistuje se pomoci CRM - systému, ve

kterém jsou uloZené kontakty navstévniku.

e Kolik ¢asu lidi stravi na eventu, jaké aktivity a auta si vyzkous$i apod.

3.4 Postoj zakaznikii SKODA AUTO a.s. k eventiim

Z analyzy feedbacku z minulych eventu bylo zjiSténo, ze se zakaznikim libi
eventy provadéné SKODA AUTO a.s. Obvykle se v pozitivnich zp&tnych vazbach

Zminuji:
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e Vystavené vozy.

e Moznost zucCastnit se testovacich jizd.
e Soutéze o ceny.

e Atraktivni doprovodni program.

e Pfitomnost obchodniho partnera z daného regionu, véetné prodejcu, ktefi

dokazou lidem poradit.

Bohuzel obecny trend narlGstu pocétu eventd ma svuj vliv, pfiemz se projevuje
rizné pro rlizné skupiny zakaznikd. Byl proveden interni pruzkum, tykajici se
externi skupiny zakazniku, a bylo zjisténo, ze efektivita eventu zavisi od regionu.
Kritériem hodnoceni uspésnosti eventu slouzi pocCet absolvovanych jizd béhem
Road Show.

Tab. 1 Statistika uspésnosti eventu

Vybrané Pocet
Datum Mésto Event Navstévnost | kontaktni | absolvovanych
karty jizd
12. 06.
Praha KaSparkohrani 13000 313 94
2016
Dni
01. 05. Ostrava —
_ _ otevienych 5500 422 138
2016 Vitkovice
dvefi

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO a.s.

Jak je vidét ztabulky, jiné chovani zakaznikG je v Praze, jiné je na severni
Moravé. V Praze je t&Z8i nalakat zakaznika na Skodu, kdyZ pak na Moravé mnozi
lidé budou vdécné za to, ze jim nékdo pfiveze néjakou dalsi akce. Duvodem je, ze
se v Praze provadi mnohem vic ruznorodych eventl, proto je tézko pofad
vymyslet néco unikatniho a dosahovat takovych vysledkd, jakych jsou marketéfi

schopni dosahnout na Morave.
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V pfipadé internich zakaznik( chovani zalezi na druhu podskupiny. Importéfi maji
s eventy vétsi zkuSenosti, protoze Castéji byvaji na rdznych konferencich, kde jim
predvadi nové modely vozl. Dealefi naopak jsou velmi vdé&né za kazdou

organizovanou udalost.

O nedokonalostech firemnich eventu informace chybi, pfedevSim kvuli tomu, ze

zakazniky vétSinou sdéluji svoje pozitivni pocity.
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4 Charakteristika zvolenych eventl a navrhy na zlepseni

V nasledujici kapitole bude popsana organizace a techniky promotionu dvou
eventu — Monte Carlo Road Show a Teniskology — 2. Road Show byl zvolen jako
druh eventu, ktery se docela Casto pouziva v automobilovych spole¢nostech.
Teniskology — 2 byl zvolen jako pfiklad Sponzoringu, v prib&hu kterého SKODA
AUTO a.s. byla jednim z generalnich sponzord a méla velky vliv na pribéh

eventu.

4.1 Monte Carlo Road Show

Primarnim cilem eventu bylo pfedstaveni Siroké verejnosti obnovené konfigurace
Monte Carlo, ktera ma za sebou dlouhou historii, a to pro kazdou ze Sesti modelu:
Citigo, Fabia, Fabia Combi, Rapid Spaceback, Rapid, Yeti. Samotna konfigurace
vychazi ze standardniho vybavového stupné Ambition, ktery se da rozSifit v Car
Configuratoru. Ale samoziejmé, jako podobné akce, ten event ovliviioval

i zakaznickou loajalitu ke znacce.

Akce probihala v 18 méstech Ceské Republiky. Pro rizna mésta byly zvolené
urcité terminy. Ve Mladé Boleslavi se event uskute¢nil 7. 5. 2016 z 9 do 16 hodin.

Mistem konani byla zvolena plocha u zakaznického centra.

Event byl orientovan pouze na Ceskou verejnost. Cilovou skupinu predstavovali

obycCejné zakazniky, a to jak ve velkém, tak i malém véku.

Obsluhu eventu tvofili moderatofi a hostesky, které rozdavali propagacni materialy

a informovali zakazniky.
Doprovodni program
Program eventu byl docela rozmanity:

o UskutecCnili se testovaci jizdy aut, pfedstavenych na webovych strankach.
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Zdroj: http://www.denik.cz/galerie/monte - carlo - road - show -
2016.htmI?mm=6926282&photo=6

Obr. 7 ZkuSebni jizdy

e PFimo na akci navstévnici méli moznost hrat o zapujceni vozu na vikend,
uzamykatelny drzak jizdniho kola na stfechu nebo voucher na sluzby
SKODA AUTO a.s.

e Navstévnikim umoznili stat na chvili &lenem tymu Skoda Motorsport, diky
,pit stopu“ — soutézi s vyménou kol u 2D — makety znamého zavodniho
specialu Skoda Fabia R5.

Zdroj: http://www.denik.cz/galerie/monte - carlo - road - show -
2016.htmI?mm=6926282&photo=6

Obr. 8 Pit — stop soutéz
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e Eye Catcherem poslouzil vystaveny viiz v fezu.
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Zdroj: http://www.denik.cz/galerie/monte - carlo - road - show -
2016.htmI?mm=6926282&photo=6

Obr. 9 Vystaveny viiz v Fezu

e Jako spolegnost podporujici sportovni aktivity, SKODA AUTO a.s. skoro na
kazdém eventu urCeném pro verejnost provadi néjaké sportovni show.
Tentokrat to byl BMX Biketrial Show (ze kterého bylo udélano skoro nejvic

foto) a Freestyle Ropeskipping Show (skakani pres Svihadlo).

e Pro déti bylo predstavené bludisté, které si mohli prohlédnout pomoci

tabletu.

e Na pamét bylo mozné si udélat airbrush tattoo (tematické Sablony,
vytvofené na miru), nebo graficky tuning (archy s jednotlivymi modely vozu

Monte Carlo doplnéné o drobné samolepky).
e Byla uskute¢n&na autogramidda se znamymi jezdci Skoda Motorsport
a Ceskymi olympioniky.
Promotion eventu
Ve fazi pfipravy eventu hlavnim nastrojem promotionu byl internet. Podrobnou
informaci o testovacich vozech, doprovodném programu, datu a misté konani se
zadjemci o event mohli dozvédét z webovych stranek SKODA AUTO a.s. v sekci

zvané Akce a udalosti. DalSim zdrojem informaci o budoucim eventu byla oficialni

webova stranka statutarniho mésta.
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Mlada Boleslav ...
Ufad | Oméstd | ObZan | Podnikatel = Turista Volny éas

Rozsirene vyhledavani
crm T
KONTAKTY
JAK CO ZARIDIT
MESTSKA POLICIE
POMOC V NOUZI A PREVENCE
DCHRANA DBYVATEL

UREDNI DESKA SKODA AUTO zahajuje Monte Carlo
BOLESLAVAN, MEDIA Roadshow 2016

NAPISTE NA RADNICI SKODA AUTO Ceska republika zahajuje Monte Carlo Roadshow 2016. Na dvou desitkich akei
po tizemi celé Caské republiky jsou pro zijemce pFipraveny testovaci jizdy se viemi

BEZPECNA MLADA BOLESLAY dostupnymi modely Monte Carlo, pestry doprovedny program a soutéie o atraktivni ceny.
Soutasti bude i akce v Mladé Boleslavi 7. kvétna od 9@ do 16 hedin na parkovisti pred Skoda
Huzeem.

Sougasti kaids zastivky Roadshow je mime testovacich jizd modsly = Citige, Fabia = Fabis Combi,
Rapid, Rapid Spaceback a Yeti také atraktivni a stylovj deprovedny program pro celou redinu.
Hostesky na gyreboardech seznami déti i dospélé napfiklad = Mente Carle Instaprint - unikatni

Ankela tiskdrnou instagramovych fotek, kterd do 20 viefin od odeslini fotografie z akce s hashtagem
=MonteCarloRoadshow vytiskne Fotografii v polaroidovém formatu. Navitévnici mohou soutésit o ceny

Jak Casto navitévujete méstsky na zivodnim okruhu ovlddaném tabletem, manuiing zruéni pak vyzkoudet roli mechanikd tymu

vieb SKODA Motorsport v sout&Zi vwwmény kol na maketé soutéfniho specialu Fabia RS na Zas. O ceny lze

soutEit i na kele Stésti, déti navdiem pomé sily ve sklsdni temstickych puzzle, vyzkousi

Denné (28) = omyvatein Airbrush Tstoo ve stylu Ments Carlo nebe graficky tuning.
' Z doprovodnjch aktivit jsou dale piipraveny napiiklad exhibice profesiondld v disciplindch BMX Bike
I sl & Fresstyle opeslipping. Névitirnic Roadshow o2 mahou dile i na autsgramiddy fend
i B 3 2 z ah lvmpiizkéh, seoded bimy SKODA Motorenort, modnnet ndliny tamatickieh Mont:

Zdroj: http://www.mb — net.cz/monte — carlo — roadshow/a — 4871

Obr. 10 Webova stranka statutarniho mésta MB

Na webové strance SKODA AUTO a.s. bylo mozné zug&astnit tipovaci soutéze,
predstavené ve formé kratkého dotazniku sestaveného ze dvou produktovych
a jedné soutézni otazky. Ceny byly velice atraktivni: za prvnich dva mista si
ugastnici dostavali jeden z modelti aut, bud Skoda Fabia Monte Carlo &i Skoda
Citigo Monte Carlo. Jako cena za tfeti misto byl nabizen zajezd do Monte Carlo,
ktery trval celkem 3 dny. Program zajezdu byl zobrazen na webové strance

eventu.
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SIMPLY CLEVER SKODA

Citigo Fabia Rapid Octavia Yeti Kodlaq Superb
Monte Carlo Roadshow 2016 - W
i

VYSTARTUJTE
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ZA NOVYMI ZAZITKY ===

Nenechte si ujet #MONTECARLOROADSHOW

Program a soutéz

Vozy pro testovani
N e
enechte si ujit Nenechte si ujet.

2216 ROADSHOW 2016

$KODA MoNTE-CARLO

Zdroj: http://www.skoda — auto.cz/o — spolecnosti/akce — a — udalosti/montecarloroadshow

Obr. 11 Webova stranka Monte Carlo Road Show

Na Facebooku byla umisténa kombinace ze zvlastni skupiny, vytvorené specialné
pro event, a dilich zminek o eventu v hlavni skupiné spole¢nosti. Také byly
vytvorené pfFispévky v Twitteru. Zvlast musim zminit Instagram, do kterého bylo

nahrano hodné fotografii. Lidi rychle zacali propagovat event od jeho zahajeni.

B&hem eventu Skoda aktivné vyuzivala darkové predméty. Ten, kdo absolvoval
testovaci jizdu nebo vyplnil kontaktni kartu, nejen dostal z toho pfijemny pocit, ale
také flasku s Kofolou (ktera byla jednim z partnerl eventu). Mimo jiné zakaznické

karty soutézili v kole Stésti

V ramci daného eventu byla vyzkouSena nova aplikace Instaprint. Navstévnik
akce mohl preposlat fotografie z mista konani akci na specialni stanek typu
,oteviena foto budka“ se zabudovanou tiskarnou. Fotografie se tiskli béhem
dvaceti vtefin v polaroidovém formatu. Do nich se pfidaval hashtag
#MonteCarloRoadShow, které také byly odeslané do Instagramu. Takovym

zpusobem organizatofi nahradili live — streaming.
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Zmontecarloroadshow

538 nySnikalyi

Zdroj: https://lwww.instagram.com/explore/tags/montecarloroadshow/

Obr. 12 Stranka MCRS v Instagram

Po ukonceni eventu lidé, ktefi nechali svoje kontakty, dostali e — mall
s podékovanim, odkazy na webové zdroje, kde bylo mozné prohlédnout si
podrobnou informaci o konfiguraci Monte Carlo. O minulém eventu bylo mozné

precist v tiSténych verzich méstskych denik( a také na jejich webovych strankach.

4.2 Teniskology -2

Dvojka v nazvu eventu ukazuje na druhy event v sérii Teniskology. Prvni event se
uskutecCnil vroce 2015 a mél obrovsky uspéch. Teniskology je nejvétsi ,street
culture* akci v Ceské republice (potencialné i v stfedni Evrope). Je nejvétsim
veletrhem tenisek ve stfedni Evropé. TOP svétové sportovni znacky predvadéli

své nejnovejsi kolekce tenisek.

Skoda byla generalnim partnerem eventu. Organizaci se zabyvala agentura JAD
Productions, ktera ziskala od Czech Event Awards ceny v nasledujicich

kategoriich:

e Engage2015 vitézem v kategorii Konference a kongresy
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e adidas Originals NMD vitézem v kategorii Sales promo
e Teniskology vitézem v kategorii Vystavy a veletrhy

e Teniskology vitézem v kategorii Nejlepsi koncept

e Engage 2015 absolutni vitéz

Event se konal béhem 21. 10. 2016 — 22. 10. 2016. Ocekavana navstévnost za
dva dny byla 7 000 navstévniku, potencial je dokonce 10 tisic (v roce 2015 bylo
pres

4 700 navstévnika za 1 den).

Event se provadél pro mladé zakazniky a generaci Z (21 — 36 let), a také rodiny
s détmi. VétSinou event navstévuje mladez, vazici si ulicni kulturu a vSechno co
k ni patfi: graffiti, alternativni hudbu (rock, hip — hop, EBM) a odpovidajici styl

odévy.

Vstupenky byly placené. Bylo mozné je koupit za 200 korun na webové strance

eventu po registraci.

Stejné jako vroce 2015 mistem konani eventu poslouzila byvala tovarna
Pragovka, kterd ma rozlohu 3000 m? a nachazi se velmi blizko stanici metra

,VysocCanska®“.

Tahle tovarna poprvé byla oteviena v roce 1907 pod nazvem ,Prazska tovarna na
automobily s.r.0.“, ktery se ménil nékolikrat. V té dobé zaméstnavala vic nez 30
délnik(i a vyrabéla auta znacky Praga, Skoda a Tatra. V roce 2002 tovarna byla
zdemolovana a nenachazelo se tam nic. Tak to trvalo do roku 2015, pokud nebyla

pfizplsobena pod provedeni riznych uméleckych akci. (www.pepikov.cz)
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Zdroj: http://pepikov.cz/?p=3948

Obr. 13 Zdemolovana tovarna Pragovka

Pro konani Teniskology tovarna byla kompletné zafizena rdznymi ohfivadi,
svételnymi a zvukovymi nastroji. Uvnitf se nachazeli dvé scény, mini — bary
s alkoholickymi a nealkoholickymi napoji, stanky prodejcl tenisek, basketbalové

hfisté, a rampa pro skatery.

Do programu eventu byly zapojené pfedni DJ‘s a osobnosti hudebni, sportovni
i umélecké scény. Kromé toho eventu zucastnili videoblogefi. Z obsluhy byly
pritomné hostesky od firem, které byly dalSimi partnery Teniskology a hostesky
SKODA AUTO a.s. s tablety, které odchytavali dal$i soutéZici.

4.3 Doprovodni program SKODA AUTO a.s.

Na misté byly vystavéné dva vozy Skoda: vlajkova lod Superb konfigurace
Sportline ve vzacné barvé jmenované Dragon Skin, a také Skoda Fabia

konfigurace Monte Carlo.
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Obr. 14 Superb v barvé Dragon Skin

Doprovodni program SKODA AUTO a.s. predstavoval 5 — minutové taneéni

predstaveni, Sitych na miru vrezii producenta Yemiho A.D. ktery je Séfem

zminéné na zacCatku agentury JAD Company. Vystaveny vz byl zapojen do

pFedstaveni jako pomucka.
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Obr. 15 Team Yemiho A.D.

Jako eye catcher byla pfedstavena mini — autodraha.

Promotion eventu

Stejné jako v pfipadé Monte Carlo Road Show byla vytvofena zvlastni webova

stranka.
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@ SKODA Vicooakci  Soutéz  SKODAvs.parkouristé  Formulaf

OBUJ SE DO TOHO SE SKODA A TENISKOLOGY

SKODA AUTO se i letos stala generdinim partnerem Teniskology, nejvétSiho veletrhu tenisek
ve stledni Evropé doprovézeného exkluzivnimi koncerty, shows a laboratoli kreativnich umaicd.

Na Teniskology na tebe
influencefi z rdzny 0u Majk Spirit, Rytmus nebo tieba

@ 21.-22.10. 2016 @ Pragovka

Zdroj: http://lwww.skodateniskology.cz/

Obr. 16 Webova stranka Teniskology — 2

Na webové strance pak byla umisténa hlasovaci soutéz, pojmenovana Skoda
Citigo Monte Carlo vs. parkouristé. Bylo natoCeno video, ve kterém team
parkouristd soupefi v rychlosti s vozem Skoda Fabia Monte Carlo a snazi se
dostat do tovarny Pragovka, kde na né Cekaji tenisky. Konci se video tim, Zze obé
strany se dostavaji do tovarny v stejny okamzik a uzivateli je nabizena moznost
odhadnout, kdo bude koneCnym vitézem. SoutézZilo se bud o tenisky Adidas
Yeezy Boost, nebo o voucher Sneaker Barber v hodnoté 2000 korun. Pfed
hlasovanim bylo nutné zaregistrovat se. Cilem té soutéZe pro organizatory byl

sbér kontaktd navstévniku.
Komunikaci se zakaznikem byla uskute¢néna ve vice vrstvach:
Reklama:
o Tisténa reklama v Casopisech Elle, Maxim, Marianne, Apetit, Joy.
e OOH - letaky.
¢ Reklama v Radiu Spin.

Online — promotion: aktivné se pouZivala elektronicka platforma zvana SoMe,
oficialni kanaly SKODA AUTO a.s. (Facebook, Instagram, Youtube).

Branding: logo SKODA AUTO a.s. a Teniskology bylo umisténo na oficialnich

propagacnich materialech a také podiich, kde byly vystavené vozy.
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Na promotionu se podileli rGzné mastefi a gurl a to tim, ze sdileli informaci
v svych blozich. Guru je Clovék, ktery je vefejné znamy, predevSim diky svym

schopnostem.

Jako bezuplatny darek prvni 1500 navstévniku dostali specialni edici sportovniho

batiZku s unikatnim designem zdarma.

Obr. 17 BatuzZek Teniskology — 2

Po celou dobu akce se provadél live — streaming, a to ve tfech sdélovacich
kanalech: na radiu Spin, kanalu YouTube, a uétu televizniho kanalu O&ko na

Facebook.

Ve fazi post — event pfes e — mail navstévnikim byly rozeslané elektronické
letacky (viz pfiloha), obsahem kterého byla statistika uskute¢néného eventu.
Zpracovani Udaju trvalo tyden a pul. Cilem toho letaCku bylo predevSim
pfesvédCeni, Zze je to event, ktery stoji za navstévu. Na konci organizatofi
upozornili, Ze navstévnici se uz ted mohou tésit na Teniskology — 3 a sledovat

oznameni na Facebooku a Instagramu.

55



4.4 Navrhy na zlepsSeni

Z uvedenych prikladii event( je vidét, Ze marketingové oddéleni SKODA AUTO
a.s. sleduji trendy Event Marketingu a pouzivaji popularni nastroje promotionu
eventu ve fazi pre — event. Naopak ve fazi implementaci jsem nasel nékolik

slabych mist a nedokonalosti, které by se dalo vylepsit.

4.4.1 Sbér osobnich udaju
Nezbytnym prvkem skoro vdech eventd SKODA AUTO a.s., obzvlast Road Show

je sbér soukromé informaci o navstévnicich. To zplsobuje nékolik problému:
¢ Ne vSichni jsou ochotni sdélovat svoje udaje.

¢ Ne vSichni jsou ochotni sdélovat svoje udaje po druhé. Takovy problém se
vyskytuje v malych méstech, kde na eventy pfichazi t¢ samé lidi, které

zucastnili eventy v minulosti a uz sdélovali informaci o sobé pred tim.

VétSinou lidi zu€astni eventy kvuli zazitkiim. | kdyz pro marketéry bezpochybné
slouzi péknym nastrojem sbéru informace, jejich primarni cil se spociva ve snaze
vyvolat pozitivni zazitky a pocit ztotoznéni se znackou. Tento problém Ize vyfreSit
bud organizaci ,Cistého“ eventu bez dotazniku, ¢i pouzitim novych nastroji sbéru
informaci, které nebudou otravovat zakazniky (tfeba pomoci RFID — Cipu, &i

mobilnich aplikaci, kde ¢ast udaju bude sebrana uz béhem registrace).

4.4.2 Podrobnéjsi zkoumani promotionu

Druha nedokonalost se tyka procesu promotionu. Volba vhodnych nastroju je
ovlivnéna velkym mnozstvim faktoru, pfedevsim rozpoctem. Ale do téch faktor(
nepatfi zpétna vazba vefejnosti. Zatim nikdo neprovadél vyzkum na téma ,,odkud
lidi berou informaci o eventu®. Podle mého nazoru, zjisténi takové informaci by
umoznilo provadét proces promotionu eventu jesté efektivnéji, nez se to déla ted.

Prazkum Ize provést bud pomoci dotaznikd na webu, ¢i béhem eventu.

4.4.3 Moznosti zlepSeni

V podkapitole 2.2.1 jsem zminil, Ze manazefi ovlivni to, nakolik atraktivni bude
naplf eventu. Cim event je atraktivngjsi, tim pozitivngjsi feedback dostaneme a na

dalSi event pfijde jesté vic lidi.
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Pfi tvorbé nasledujicich doporuCeni jsem se inspiroval pFfedevSim trendy,
popsanymi v kapitole 1.9. Navrhy se tykaji technologické naplni eventd. Vyvoj
technologii udélal z nich nedotknutelnou €ast naseho zivota. Ted se pouzivaji
v riznorodych eventech, konferencich a na festivalech. Pouzivaji se nejen jako
eye catchery, ale kromé& toho umozni organizatorim lip sbirat informaci
o navstévnicich. Néco z technologii SKODA AUTO a.s. jiz pouziva, ale existuji

dalsSi moznosti.

v s

Aktivnéjsi live — streaming

Live — streaming je technologickym trendem, ktery se vyskytl tehdy, kdyz si
primérny zakaznik mohl dovolit tablet, ¢i chytry telefon s mobilnim internetem.

Otazkou je, jak spravné implementovat reseni.

V pfipadé Monte Carlo Road Show live — streaming byl nahrazen neustalym
sdélenim fotografii na vymezeném kanalu v Instagramu. Naopak v pfipadé
Teniskology — 2 live — streaming byl proveden témér vSude. Da se diskutovat, jestli

moderni charakter a téma tohoto eventu méli néjaky vliv na sledovani trenda.

Kazdopadné, pouziti live — streamingu zvySuje povzbuzeni lidi, a v dnesni dobé uz
neni tak naro¢né. Pomoci takovych aplikaci jako Periscope €i Instagram Live a par
kameramanl bychom mohli udélat opravdovou translaci. VSechny servisy
automaticky upozorni sledovace ur€itého kanalu o zahajeni translaci. Dost znama
aplikace Periscope nabizi jak moznosti live — streamingu s vedlej§im sdélenim po
ukoncCeni streamingu, tak i moznosti komentovat video v realném Case. Navic,
video se nahrava spolu s komentafi. Pro marketéry takova aplikace mize byt
nejen nastrojem promotionu na webu, ale také efektivnim nastrojem sbéru

feedbacku pro presnéjSi hodnoceni prubéhu eventu.
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Zdroj: https://medium.com/periscope/periscope — on — android — is — live — 94f1734b22a4

Obr. 18 Mobilni aplikace Periscope

Pouziti mobilnich aplikaci

Dobrou myslenkou je tvorba dil€ich mobilnich aplikaci s postupnym uvolnénim
funkcionality na zakladé fazi eventu. Ve fazi pre — eventu uZivatelé by mohli
dozvédét informaci o misté konani, ¢ase, a doprovodnich aktivitach. Také by si
mohli koupit vstupenky. V den konani eventu by byla spusténa funkce sledovani
rozvrhu eventu, s interaktivni mapou, moznost jednoduchého vyplnéni dotazniku
v par dotykl, coz mlze vyfesit popsany pred tim problém sdéleni informace. Po
ukon&eni eventu navstévnici by mohli vyhodnotit event pfimo v aplikaci a nechat
feedback.

Pouziti VR - bryli

Pouzivani specialnich 360 — stupfiovych kamer, &i specialnich zafizeni by
umoznilo sledovat event drziteldm VR — bryli tak, jako kdyby se nachazeli v misté
konani akci. | kdyZz se nékomu to muze zdat nereadlné, uz existuje zdafily pfiklad
takové integraci: Sachova soutéz, ktera probé&hla na konci roku 2016, o zvani
svétového mistra ukazala, ze takovy zpUsob laka dalSi navstévniky, i kdyz jsou
virtualni. Stacilo zaplatit pouhych 15 dolarli a kazdy zajemce mohl stat divakem.
To uz je néco zcela novy druh zazitki, nez pouhé pozorovani pres monitor.
Jedinou nedokonalosti je, ze provedeni takové translaci potfebuje zkuSené
techniky, coz kladé vétsi narok na ziskavani agentur, které podobny servis

provadi.
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Jinak by se VR — bryle dalo pouzit v misté konani eventu jako dalSi eye catcher.
Muzeme naprogramovat zabavné aplikace, které se budou vztahovat k tématu
eventu: v pfipadé Road Show by to mohla byt aplikace, ktera dovoli provést
testovaci jizdu pro nemladsSi navstévniky, které jeSté nemaji fidiCak. Druhou
moznosti je naprogramovat simulaci servisu auta. Na konferencich by se bryle
dalo pouzit jako dalSi mozZnost prezentace — tfeba natoCit video s procesem

vymysleni konceptu auta. Marketéfi jsou omezené pouze svoji fantazii.
Technologické stanky

SKODA AUTO a.s. jiz pouziva technologické stanky predev§im pro sbér
a odesilani udajd navstévnikd na server pro zpracovani. Obcas je zapoji do svého

programu.

Kromé jiz zminéného foticiho stanku, ktery hned tiskne fotografie navstévniku,
muzeme udélat néjaky stanek, kde bude zpusténa néjaka hra, nebo propojit
stanky s Car Configuratorem. Proto budeme muset zpracovat specialni verzi
aplikaci pro dotykové displeje. Ménit parametry vozu, jejich design svymi rukami
na velké obrazovce by stalo za vyzkouSeni, obzvlast kdyby vedle stanku stali

konzultanti, ktefi by byli schopni navstévnikovi poradit.
Dal$i stanky mohou poskytovat udaje o produktu.
NFC a RFID - ¢ipy

V Americe od nedavna se béhem eventu zacali pouzivat specialni Cipy typu NFC
(Near Field Communication) a RFID (Radio Frequency ldentification). Funguiji tak,
Ze jeden Cip odesila signal, druhy Cip je pfijimacem toho signalu. Pfijimaci Cip
preposila id odesilatelé dal na server, na zakladé ¢eho server zaCina vykonavat
zaprogramovany déj. VétSinou vykonavané déje souvisi se sdélenim kontentu na

navstévnickém uétu Facebook.

Zpusob zapojeni téchto Cipl do eventu je kreativnim ukolem. Tfeba vyrobce aut
Reanult si tuto technologii jiz vyzkousel béhem svych showroomu a implementoval
to ve tvaru specialnich stanku vedle kazdého ze svych modell aut. Pomoci svych
identifikaCnich karet navstévnici mohli ,pichnout® oblibené modely, které byly
automaticky odeslané na jejich ucty ve Facebooku. Pro organizatory showroomu
té karty velmi usnadnili sbér statistiky, na zakladé které bylo Ize naplanovat prodej

modeld.
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Zdroj: https://lwww.youtube.com/watch?v=TfwKJ97T9CO

Obr. 19 Chytré RFID — stanky

V pfipadé Road Show by se dalo zabudovat Cipy pfimo do aut. Po ukonceni
testovaci jizdy uCastnik oznaci auto konkrétni konfigurace v pfipadé, Ze se mu
libilo.

DalSi pfinos takovych Cipu je sdéleni aktivit doprovodniho programu které se libi

navstévnikim. Takovou informaci organizatory mohou pouzit pro jejich rozdéleni

vivs wvr

nabizen individualni doprovodny program a personalizovana obsluha).
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Zaver

V bakalarské praci jsem probral otazku, ktera je dost kriticka pro firmy v dnesni
dobé. Event Marketing je dost dulezitym nastrojem marketingového mixu, ktery je
vic obliben zakazniky, nez klasicka reklama, pfedevSim protoZze umozni nejen
dozvédét informaci o vyrobcich, ale proniknout do svéta firmy, stat jeho Casti. Pro

dnesni zakazniky takovy zplsob vjemu predstavuje mnohem vétsi hodnotu.

Ale bez ohledu na skoro fficetiletou historii eventd jako nastroje marketingové
komunikaci, v ramci CR se eventy pofad nenachazi na stejné pozici, jak tomu je
v Némecku, Ci v jesté vic vyspélejSich statech, jakym je Amerika. Spolu s tim
vyskytuje obecny trend rostouciho poé&tu eventl. V Cesku eventy jsou vétsinou
koncentrované v centralnich regionech, coz zplsobuje pocit pfesyceni. Na to
ukazuje i statistika sebrana v ramci SKODA AUTO a.s. Teoreticky to mdze pfivést
k urcité stagnaci tohoto nastroje v nasledujicich letech. Aby tomu tak nebylo, je
potfeba predevsim podrobnéji zkoumat eventd a délat ddraz ne na pocet, ale na
kvalitu konanych akci. Kromé& toho v dneSni dobé marketéry v celém svété
potfebuji vynalozit vétsi usili, aby nalakali na svuj event vétsi pocet navstévniku.

Otazka promotionu eventu se vétSinou v literatufe opousti, nebo se vysvétluje
v ramci marketingového mixu, ktery se zaroven pouZziva pro propagaci firemnich
produktd. Mym nazorem je, ze potfebujeme presné rozliSovat mix, ktery pouzijeme

pro propagaci produktu ¢i sluzby od mixu, ktery pouzijeme pro propagaci eventu.

Automobilové producenti ¢asto pouzivaji tento nastroj, protoze je velmi vhodnym
zpUsobem pro zakazniky, jak interni, tak externi, vyzkou$et si viz, ktery ma
spoustu charakteristik, hodnotitelnych pouze po procesu jeho testovani. Dokonce
I v reklamé automobilové vyrobci tvofi obraz auta, jako nezbytné soucasti Zivota

Clovéka. Eventy jsou pfiznivym zpusobem, jak to potvrdit.

SKODA AUTO a.s. jako jeden z nejznaméjsich producentu v oblasti automotive
pouziva eventy skoro od okamZziku jejich vzniku jako nastroje marketingového
mixu. Spole€nost provadi rlzné eventy za ruznym ucelem: od tvorby pocitu
ztotoznéni se znackou do efektniho podani informaci svym obchodnim partnerim.
Kromé toho se firmé dafi vice méné poprat s otazkou hodnoceni dopadu eventu,

ktera i v roce 2017 porad oficialné nema konkrétni feseni.
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Bez ohledu na pozitivni zpétnou vazbu, SKODA AUTO a.s. jako kazdy $pickovy
podnik musi se rozvijet dal. PfedevSim do procesu zlepSeni patfi eliminace
nedokonalosti, které se pofad objevuji v procesu organizace. DalSim krokem je
hlidani novych cest pro zlepSeni. Navrzené zpusoby neodporuji dnesni predstavé
SKODA AUTO a.s. o eventech, a predstavuiji doplfiky, které pomohou dostat vic

pozitivnich feedbacku.

BohuZzel kvuli nedostatku Ceské literatury, pro hledani dalSi informace tykajici se
tématu promotionu eventl a jejich trendld bych doporuCoval sledovat webové
stranky. PfedevSim bych zduraznil www.event  — promotion.cz,

www.eventbrite.com, které jsou vysoce hodnotnymi zdroji informaci.

Bakalarska prace by mohla byt rozSifena o zkoumani efektivity zplsobu

hodnoceni dopadu eventtl, které se pouzivaji v SKODA AUTO a.s.
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Priloha €. 1 Elektronicky listek Teniskology — 2
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Priloha ¢. 2 Metoda 5W

SW

Popis metody

1. Why?

Zduraznéte benefity
Popiste hlavni pfi€iny provedeni eventu
Pouzijte personalni pfistup

Postarejte se o potreby

2. Who?

Nacionalni, regionalni, statni, lokalni zakaznici
Postoje a zajmy zakazniku
Povédomi zakazniku o podstaté eventu

Uroven zku$enosti (od novacka do experta)

3. When?

Trzni rozvrhy/schémata
Cas
Den v tydnu

Cas v roce (sezona)

4. Where?

Unikatnost mista provedeni
Pohodli
Transportni dostupnost

Dostupnost lokalnich sluzeb

5. What?

Vysvétleni cile eventu
Ur€eni a tvorba predstav
Urceni priorit a identifikace programovych rysu

Shrnuti ,Who?“ principl

Zdroj: Event Marketing: How to successfully promote events, festivals, conventions and

expositions,

2002, s 34)
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SUMMARY
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