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Uvod
Motto: Bigger — Better — Faster - More

Kazdé rano se v Africe probudi gazela s védomim, Ze musi bézZet 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 zustane hlady.
Je v podstaté lhostejné, zda byt lvem nebo gazelou. Pokazde, kdyz vyjde slunce, musi

oba bézet.!

Timto pfibéhem a podobnymi historkami je na celém svété uvadéna definice nonstop
spole¢nosti a souCasného vyvoje lidstva. Hlavni roli totiz hraje €as a rychlost.
To determinuje odklon od tradi¢nich marketingovych prostfedk(, za které muzeme
obecné povazovat nadlinkovou a podlinkovou komunikaci. Uz desetileti se traduje,
ze polovina prostfedkd vynalozenych do reklamy jsou vyhozené penize, ale nikdy
nevime, o kterou polovinu se vlastné jedna. Na to ale pfestavd mit soucasna
spole€nost prostfedky. Jak jiz bylo zminéno - ¢as a rychlost. V co nejkratSim Case
dostat k zakaznikovi zpravu, ktera jej presvédCi ke koupi produktu &i sluzby. Kdyz
to neudéla v€as gazela, udéla to lev. To je dlivodem k rostoucimu vyznamu event
marketingu. Hovofime totiz ke skuteénym lidem, ktefi mohou koupit. A pomoci

na misté vytvorenych emoci a pfesvédcCivych argumentd bojujeme o jejich rozpocet.

Jsme na prahu tfetiho tisicileti. Zijeme v dobé&, kdy se da t&Zko objevit &i vymyslet néco
nového, pfevratného &i strhujiciho. Zijeme v3ak v dobé, ktera je velmi rychla. V dobé,
kdy ztraci svlj vyznam okazalost a navraci se tradi¢ni principy, poctiva prace, dobfe
odvedené femeslo, Ci chcete-li jedno slovo — kvalita. A v tomto duchu si ani tato prace
rozhodné neklade za cil rozebrat podrobné tématiku event marketingu. Publikaci
na toto téma bylo napsano hodné. Téma jsem si vybrala s jasnym zaméfenim
na konkrétni problém. Budu se vénovat vyuzivani eventl na tzv. prGmyslovych trzich,
tedy jak oslovovat zakazniky zfiremni klientely, vtomto pfipadé budu rozebirat
prostifedi spole€nosti Microsoft. Jedna se o zakazniky, ktefi jsou ovliviiovani hlavnimi
celosvétovymi ekonomickymi sméry, jako je globalizace, zvySovani vykonnosti, vyssi
flexibilita a absolutni mobilita. Zakazniky, pro které je na dennim pofadku optimalizace
nakladu, pfesun nakladl kapitalovych do operacnich &i spolehlivy reporting v aktualnim

Case. Budu se tedy vénovat cilovym skupinam, které vyzaduji kvalitu. A event

! SINDLER, P. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Str. 106



je jednim zhlavnich prostfedk(, jak o kvalité presveédCit. Setkavame se totiz
se zakaznikem tvafi v tvar. V tomto zakaznickém segmentu prakticky nefunguji tradicni
média, jako televize, billboardy & inzerce v tisku. Je potfeba oslovit vrcholové
manazery nejvétsich firem v Ceské republice, vytvofit s nimi vztah a ramci jejich

vytiZeni jim pomoci pochopit, v éem je pfinos nabizeného feseni.

V teoretické Casti tedy poctivé nastinim vyznam eventu a jeho zasazeni
do komunika¢niho mixu organizace na ftrzich spotfebitelskych i primyslovych,

postupné se v8ak budu vice soustfedit pfedevsim na trhy B2B.

Cil prace

Prace si klade za cil ukazat, ze na pramyslovych trzich slouzi eventy k tvorbé poptavky
a na zakladé pruzkumu jednotlivych typl eventd pouzivanych spolecnosti Microsoft
Casti jde o popis marketingového mixu, segmentace, charakteristiky jednotlivych
eventl s uvedenim pfikladd. Prace se postupné zabyva méfitelnym pfinosem event(
pro organizaci. Odborna literatura vétSinou pojednava o zazitcich a neopakovatelnych
dojmech, coz byva doménou spotiebitelskych eventl, avSak zde se dostavame
k eventum na primyslovych trzich, kde hlavnim pfinosem musi byt poptavka. Prakticka
Cast bude postavena prevazné na zakladé kauzality, nebot mam moznost pro

spolecnosti Microsoft pracovat a jsem kazdodenni soucasti dosahovani firemnich cilu.

Metodika vyzkumu se opira o dotazovani. V naSem pfipadé se jedna o vyuziti nastroje
dotazniku. Sklada se ze série otazek, jejichz cilem je ziskat nazory a fakta
od vybranych respondentli. Aby byly ziskany validni odpovédi, musel byt dotaznik
peclivé sestaven a vyhodnocen. Velmi zalezi na formé i obsahu, aby nasi respondenti
otazky, které musely jasné sméfovat ke kvalité informaci, které jsme chtéli ziskat.
Otazky musely byt srozumitelné pro pfijemce, ale zarovenn musely nést informaéni
hodnotu. Pro zavéreCné prezentovani vyzkumu ve spole€nosti bylo dilezité, aby
jednotlivé zkoumané polozky davaly celkovy, koncepéni smysl i z pohledu

managementu.



Teoreticka cast

1 Marketing, marketingovy mix, segmentace a planovani
Marketing ma mnoho definici a muzeme vidét velky rozdil mezi socialnim

a manazerskym pfistupem k marketingu. Socialni definice poukazuji na roli marketingu
ve spolecnosti a mizeme fict, ze definuji marketing jako socialni proces, pfi kterém
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si pfeji nebo potfebuji prostfednictvim tvorby
nabidky a smeény produktd a sluzeb s ostatnimi. V manazerském pojeti byva
marketing ¢asto chapan jako jakési uméni prodavat produkty. Velmi ¢asto v8ak byvaji
lidé prekvapeni, kdyz se dozvi, Ze nejduleZitéjSim ukolem marketingu neni samotny
prodej. Ten je pouze S3piCkou ledovce. Philip Kotler, fika: ,Lze pfedpokladat,
Ze i v budoucnu bude existovat uréita potfeba prodeje. Cilem marketingu je v8ak ucinit
prodej nadbyte¢nym. Jeho cilem je poznat zakaznika a jeho potfeby tak dokonale, aby
se vyrobky pro néj urCené prodaval samy. Idealni marketing musi dosahnout toho, aby
zakaznik byl pIné pripraven koupit si dany vyrobek. Pak jiz staci, aby byl tento vyrobek

k dispozici*®
Americka marketingova asociace uvedla nasledujici definici marketingu:

Marketing je proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace
a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smén, které uspokojuji cile

jednotlived a organizaci.

Termin marketingovy mix pouzZil vroce poprvé N.H. Borden vroce 1948. Slo
mu o jasné vyjadreni skuteCnosti, Zze marketingové aktivity nelze ve firmé chapat jako
pouhou sumu jednotlivych opatfeni, nybrz jako komplexni zalezZitost, kdy vysledny
celek, ma-li byt uspé&dny, musi byt harmonicky propojen. ,Operativni a praktickou
konkretizaci marketingového pfistupu pfi vytvareni nabidky pfedstavuje nasledné
vypracovani marketingového mixu. Jde o soubor kontrolovanych marketingovych
proménnych pfipravenych k tomu, aby produkce firmy byla co nejbliz8i pfanim cilového
zakaznika. Marketingovy mix tak sestava ze vSeho, ¢im muze firma ovlivnit poptavku
po své nabidce. Hlavni moznosti nabizeji Ctyfi skupiny proménnych, oznaCovanych
v marketingové literatufe jako 4P: produkt (product) — cena (price), misto (place) —
propagace (promotion). Marketingovy mix tak naznaluje hledani optimalnich

vzajemnych proporci a relaci mezi jednotlivymi slozkami. Proto, jestlize se rozhodneme

> KOTLER, Philip. Marketing Management. Str. 25



zménit produkt, inovovat jej, mélo by se to také promitnout do jeho ceny, zpUsobu

distribuce i samotné propagace.*®

Zakladni marketingovou koncepci je segmentace. Jen zfidka mohou prodejci
uspokojovat potieby zakaznik( na Sirokém trhu. Ne kazdy z nas ma v oblibé smazené
hamburgery, mléénou Cokoladu, filmy nebo Sperky. Proto stoji prodejci ¢asto pred
problémem trzni segmentace a museji rozdélovat trh na mensSi celky. Cilem
je identifikovat takové cilové skupiny zakazniku, jejichz potfeby a pfani jsou do znacné
miry shodné. , The goal is to establish the prospect’s pain, or critical business issue.
This is essential before the sale can proceed. The prospect’s pain is central
to everything that follows, because, without a compelling reason to change, the
prospects will continue to do things the same way. Remember the foundation principle
of Solution Selling: No pain, no change.” Pro vyhledavani skupin obyvatel s obdobnym
kupnim chovanim na spotfebitelskych trzich Ize vyuzit sociodemografické
a psychometrické informace. Marketingovi manazefi museji potom rozhodnout, ktery
segment predstavuje nejvetsi trzni prilezitost. Respektive, ktery umozni nejefektivnégji

uspokojovat poptavku.

Planovani je nezbytnou cinnosti kazdého marketingového manazera. Bohuzel velmi
nepopularni. Kdosi kdysi prohlasil: Neumite-li Uspésné planovat, planujete svij
neuspéch. Marketingové planovani neni zabavna cCinnost, nebot okrada o ¢as potfebny
na aktivni praci. Obecné si manazefi mezi sebou stézuji, ze travi pfipravou planu vic
Casu nez jejich realizaci. Planovat v8ak musime. It is essential to formalize decisions
into a marketing plan. The plan communicates the objectives and strategy to the
management team and permits a rational debate about the potential and changes
of success. Marketing plan should be made at several levels in the business: for the
company as a whole, for the divisions, for the business units, and at the product and
jsou jeho vysledkem. Planovaci €innost vyzaduje, aby si manazefi vymezili Cas
na pfemysleni o tom, co se stalo, co se pravé déje a co by se mohlo stat. Je tfeba
po vzajemnych dohodach vytyCovat cile a s témito cili pak seznamit celou organizaci.
V pfipadé, Ze se cill nedafi dosahnout, je tfeba zajistit napravna opatreni. Planovani

je nedilnou soucasti dobrého Fizeni kazdé organizace.

> FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Str. 167
* EADES, Keith M. The New Sollution Selling, str. 85
°> DOYLE, Peter. Marketing Management and Strategy, str. 88
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1.1 Matice bostonské poradenské skupiny
V praktické ¢asti se budu vénovat roziazeni produktl sledované firmy podle bostonské

matice. VyuZiji tento prostor k nastinéni zakladnich definic. ,Bostonska poradenska
skupina (BCG), pFedni poradenskd skupina v oblasti managementu, vyvinula
a popularizovala pfistup znamy jako matice rust — podil. Tempo rlstu trhu na vertikalni
ose predstavuje ro¢ni tempo rastu trhu, na némz jsou obchody realizovany. Tempo
ristu trhu vétsi nez 10% je povazovano za vysoké. Horizontalni osa predstavuje
relativni trzni podil jednotky vzhledem k trznimu podilu nejvétSiho konkurenta. Relativni
trzni podil slouzi jako méfitko firmy na pfisluSném trhu. Relativni trzni podil 0,1
znamena, ze objem obratu strategické jednotky firmy je desetkrat vétSi nez obrat
nejvétsiho konkurenta. Relativni trzni podil je rozdélen na vysoky a nizky, pfiCemz
délici ¢ara je dana velikosti relativniho trzniho podilu 1,0. Matice rist — podil
je rozdélena do ¢&tyf kvadrantt, z nichz kazdy predstavuje odliSny charakter podnikani.:

Relative Market_Share
High (Cash Ganeration) e

Stars Question Marks

?

|

|
Cash Cows Dogs
MetMBAcOom

High
.
bl

Market Growth Rate
(Cash Usage)

ow

L

Obr. 1 Matice bostonské poradenské skupiny. Zdroj NetMBA.com

1.1.1 Otazniky
Jde o podnikatelské aktivity firmy, které se uskuteCiuji na trzich s vysokym

tempem rlstu, avSak vykazuji nizké relativni trzni podily. VétSina
podnikatelskych aktivit byva zahajovana jak otazniky proto, Ze se firma snazi
vstoupit na trh, ktery prudce roste, obvykle vdak na ném jiz operuje vedouci

firma.

1.1.2 Hvézdy
Je-li strategicka jednotka Uspédna, stava se hvézdou. Hvézda ma vedouci

postaveni na trhu s prudkym ristem. Nemusi to vSak nutné znamenat,

10



Ze produkuje kladny tok hotovosti. Firma musi ¢asto vynakladat velké finanéni
prostfedky na to, aby se na trhu s vysokym tempem rustu udrzela a odrazela

utoky konkurentu.

1.1.3 PenézZni kravy
Jestlize ro¢ni tempo rustu trhu klesne pod 10%, stava se hvézda

za predpokladu, Ze ma nejvétsi relativni podil na trhu, penézni kravou. Penézni
krava produkuje pro firmu velkou finanéni hotovost. Firma nemusi financovat
rozSifovani vyrobnich kapacit, protoze tempo ristu poklesne. Jelikoz obchodni
jednotka zaujima vedouci postaveni na trhu, t&€Si se mimofadnym ekonomickym
vyhodam a dosahuje vysSich podill na celkovém zisku. Firma vyuziva
penéznich krav k tomu, aby platila u¢ty a podporovala své hvézdy, otazniky

a psy.

1.1.4 Psi
Predstavuji takové obchodni jednotky, které vykazuji slabé relativni trzni podily

na trzich s nizkym tempem ristu. Produkuji nizké zisky nebo dokonce ztraty,

ackoli i oni nékdy mohou byt zdrojem sludné hotovosti.

Po vyznaceni svych obchodl v matici rast-podil si firma uréi, zda je jeji obchodni
portfolio zdravé. Nevyvazené portfolio se vyznacuje tim, ze ma nadmérné mnozstvi

pstl & otazniktl nebo pfili§ malo hvézd a penéznich krav.“®

1.2 Rozhodovani o marketingovém komunika¢nim mixu
Marketingovy manazer stoji kazdorocné pred ukolem rozdéleni celkového rozpoctu

mezi pét komunikaCnich nastroju: reklamu, podporu prodeje, public relations
a publicitu, osobni prodej a pfimy marketing. ,V ramci stejného odvétvi se toto
rozdéleni maze u jednotlivych firem vyrazné liSit. Firmy vzdy hledaji cesty k dosazeni
ucinnosti tim, Zze nahrazuji jeden propagacni nastroj jinym. Mnoho firem nahradilo
dfivejsi prodej v terénu direct-mailem, reklamou a telemarketingem. Jiné firmy zvySily
vydaje na propagacni prodej na ukor reklamy. Vzajemna nahraditelnost jednotlivych
nastroju propagace objasniuje, pro¢ je tfeba koordinovat marketingové funkce
z jediného marketingového oddéleni."”. Ve firmach byvaji &asto vy&lenény vztahy
s vefejnosti jako samostatné oddéleni. Je velmi nezbytna koordinace s komunikacnim
manazerem a produktovym marketingem, aby jednotlivd sdéleni probihala

koordinované.  Obzviast ve velkym firmach byva problémem,  kdyz

® KOTLER, Philip. Marketing management. Str. 83
" Tamtéz, str. 556-557
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je oddéleni vztahu s vefejnosti fizeno centralné ze zahranici a pro lokalni koordinaci

aktivit nezbyva prostor.

1.3 Nastroje propagace
Mezi nastroje propagace patfi reklama, podpora prodeje, public relations, osobni

prodej a pfimy marketing.

1.3.1 Reklama
Reklama ma Fadu forem a zpUsobU pouziti. Je proto obtizné zevSeobecnit jeji odliSné

jakosti jako soucasti propagacniho mixu. Philip Kotler nastifuje tyto vlastnosti:

,verejna prezentace. Reklama je velmi vefejnym zplsobem komunikace.
To ji propUjCuje zdani vSeobecného uznavani produkiu a dojem, Ze se jedna
o standardni nabidku. Protoze k mnoha lidem se dostane stejné sdéleni, kupujicimu
je jasné, ze publicita je vefejné uznavanym motivem k nakupu produktu.

Uginnost. Reklama je velmi pronikavé médium, které prodejci umoZfiuje zopakovat
sdéleni mnohokrat za sebou a kupujicimu umoZznuje pfijmout a porovnat sdéleni
nékolika konkurenti. Rozsahla reklamni kampan pfinasi pozitivni zpravu
o prodavajicim — signalizuje, ze jde o velkou firmu, ktera je silna a uspésna.
Znasobena pulsobivost. Reklama dava moznost ztvarnit firmu a jeji produkty
prostfednictvim uméleckého vyuZiti tisku, zvuku a barev.

Neosobni charakter. Reklama nemuze byt stejné presvédciva jako obchodni zastupce
firmy. Pfijemce sdéleni neciti povinnost vénovat mu pozornost a reagovat na né.
Reklama je pouhym monologem pronasenym pfed publikem, nejedna se o dialog

s pfijemcem sdéleni.*®

Na jedné strané lze pomoci reklamy vybudovat dlouhodobou image produktu firmy,
na druhé strané lze reklamu pouzit jako rychle plsobici impuls pro nakup. Reklama
je ucinny zpusob predavani sdéleni geograficky rozptylenym zakaznikim. Nékteré
formy reklamy jsou velmi drahé (napf. televizni reklama), jiné vyzaduji mensi naklady
(napf. inzerce v novinach). Reklama by méla ovliviiovat prodej uz svou pouhou
existenci. Spotfebitelé by se méli domnivat, Ze rozsahla reklama urcité znacky musi
znamenat, Ze jde o ,spravnou hodnotu®. Pro€ jinak by zadavatel reklamy utracel tolik

penéz za propagaci produktu?

Je tfeba se zminit o tfech relativné novych reklamnich médiich. Reklamni publikace,
tzv. advertorialy obsahuji bézné ¢lanky a jsou koncipovany tak, aby nebylo snadné

je odliSit od novin a Casopisu. Televize pfinasi zhruba tficetiminutové publicistické

® KOTLER, Philip. Marketing management. Str. 557-558
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porady, tzv. infomercialy, které jsou ve skute€nosti reklamami na produkty. Obvykle
vyzyvaji divaky, aby zavolali na uvedené telefonni Cislo a objednali si vyrobek nebo
sluzbu. Proto pfinaSeji ihned méfitelné vysledky. Reklamni prouzky, tzv. bannery
na webovych strankach obsahuji reklamu firem a po kliknuti na né vas presméruji
na stranky dané firmy a zobrazi se celd nabidka. Toto reklamni medium v poslednich
letech ziskava znacCnou cCast v ramci marketingového mixu a standardni zafazeni
v online komunikaénich nastrojich, které zahrnuje dneska jiz dalSi webové formy

komunikace jako napfiklad Facebook, Twitter a cilené nastroje podle typu uzivatele.

1.3.2 Podpora prodeje
Podporou prodeje rozumime kratkodobou komunikaci firmy na spotfebitele s cilem

aktualniho zvySeni prodeje. Pfestoze se jednotlivé nastroje podpory prodeje znaéné lisi

— kupony, soutéze, darky — vdechny maji tfi spolecné prednosti:

Komunikace: ziskavaji si pozornost a zpravidla poskytuji informace, které mohou
zakaznika dovést k produktu.

Stimuly: obsahuji urcité vyhody nebo pfinosy, které pro zakaznika pfedstavuji
spotrebitelskou hodnotu.

Vyzvy: obsahuiji urCity apel, ktery nas nuti uskutecnit transakci pravé ted.

Firmy vyuZivaji nastroje podpory prodeje k tomu, aby vyvolaly siln&jsi a rychlejsi reakci.

Podpora prodeje ma dramatizovat nabidku zboZi a urychlit prode;.

1.3.3 Public relations a publicita
Public relations jsou vztahy, které si firma buduje smérem k externimu prostiedi.

Vyuziva ktomu novinafu, ktefi maji moznost v mediich ovliviiovat spotfebitele
nenasilnym zpusobem. Ctenaf nebo posluchaé pak nabyva dojmu, Ze se jedna
o vefejné znamou pravdu, nikoliv o reklamni sdéleni té ¢i oné firmy. Vyznam public

relations a publicity je zalozen na tfech odliSnych kvantitativnich prvcich.

»Vysoka vérohodnost: nové piibéhy a programy jsou pro &tenafe a divaky mnohem
Schopnost zaujmout nakupujiciho: public relations mohou zasahnout mnoho
zakaznik(, ktefi se vyhybaji prodejcim a reklamé.

Zdaraznovani dulezitosti: public relations maji stejné jako reklama schopnost

zddraziovat duleZitost firmy nebo produktu.*

’ KOTLER, Philip. Marketing management. Str. 558
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Marketéfi maji tendenci zanedbavat vyuzivani public relations a publicity, nebo
je vyuzivaji az dodate¢né. Dobfe promysleny program public relations koordinovany

s ostatnimi prvky marketingového mixu vSak muze byt mimoradné ucinny.

1.3.4 Osobni prode;j
,Osobni prodej je nejefektivnéjSim nastrojem marketingového mixu v pozdéjSich

stadiich procesu nakupovani, zejména pfi budovani silnych zakaznickych preferenci
prostfednictvim presvédCovani. Pfi¢ina tkvi v tom, ze osobni prodej ma ve srovnani

s reklamou tfi vyhody:

Osobni kontakt: Osobni prodej umoznuje Zivy, bezprostfedni a vzajemny kontakt
mezi dvéma a vice osobami. Kazda strana je schopna bezprostfedné reagovat
na aktivity druhé strany.

Kultivace vztahl: Osobni prodej umoznuje kultivovat vSechny druhy vztaht pocinaje
prostym prodejem aZ po hluboké pratelské vztahy. Uspé&sni obchodni zastupci maji
se svymi zakazniky srde¢né vztahy.

Reakce: osobni prodej vytvafi prilezitost naslouchat kupujicimu a urcitou povinnost

kupujiciho vyslechnout sdéleni prodavajiciho.

1.3.5 Primy marketing
.Prestoze existuje mnoho forem pfimého marketingu (postovni zasilky, telemarketing,

internetmarketing), Ctyfi charakteristiky maiji spole¢né. PFimy marketing je:

Neverejny: sdéleni je ur€eno konkrétni osobé;
PrizpUsobeny: sdéleni muze byt zpracovano tak, aby plsobilo na ur€itou osobu;
Aktualni: sdéleni je mozné pfipravit velmi rychle;

Interaktivni: sdéleni je mozné zménit na zakladé reakce osloveného.“*

Pfimy marketing ma v oslovovani zakaznik( velké uskali, a to je kontaktni databaze
a frekvence oslovovani. Je tfeba mit velmi dobfe rozsegmentovany zakaznické
skupiny a mit jistotu, Ze zasilame nabidku osobg&, pro kterou to bude mit smysl. Stejné
tak je potfeba uvazovat nad frekvenci kontaktovani. Mize nastat situace, Ze se dana
skupina zakaznikd muze citit zaplavena informacemi a zruSi sv(j souhlas
s kontaktovanim, ktery je v dneSni dobé regulovan legislativné. Tim pak firmy ztraceji

zdkazniky z databazi a jejich opétovné ziskani je velmi nakladné.

YKOTLER, Philip. Marketing management. Str. 558
" Tamtéz, str. 559
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2 Integrovany event marketing

,Vy8Si uc€innost marketingové komunikace je vzdy spojena se synergickym
a multiplikanim efektem, které vyplyvaji ze souasného =zapojeni vice prvku
formulaci W. Kinnebrocka. Publikoval ji v uceleném pojednani o vzajemném vztahu
mezi event marketingem a ostatnimi komunikacnimi nastroji firmy. Zavedl pojem

integrovany event marketing.“*?

sntegrovany event marketing zahrnuje v8echny prvky moderni komunikace, které
pomahaji vytvaret nebo zprostfedkovavat zinscenované zaZitky. Hovofime o pfechodu
od pasivniho k aktivhimu marketingovému proZitku a o cesté od reklamniho monologu

k dialogu se zakaznikem.* "

LK ,ostatnim® prvkim moderni komunikace fadil pfedevSim sponzoring, public
relations, direct marketing, special events apod. v sou¢asnosti bychom urcité pfipajili
minimalné multimedialni komunikaci nebo moderni prvky pfimé (osobni) komunikace.
Pfi aplikaci event marketingu podle ného dochazi k vzajemnému propojovani téchto
komunikagnich nastrojd: mimo jiné se logicky prolind reklama a promotion. Cast

nastroju pfitom vzdy hraje kli¢ovou roli a zbytek se doplfiuje, nebo neni vyuzit vibec.“*

Na nize uvedeném schématu (obr. 2) Sindler dale kopiruje trojuhelnik
od W. Kinnebrocka, ktery schematicky postihuje kliCové nastroje komunika&niho mixu
a vzajemné vazby mezi nimi. Zaroven z tohoto zobrazeni vyvozuje smér v chapani
integrace event marketingu do komunika¢niho mixu firmy. VétSina odborné vefejnosti
zastava toto pojeti v €ele s W. Kinnebrockem a povazuji integrovany event marketing
za sjednocujici nastroj pro aktivity v oblasti vystav a veletrhi, sponzoringu, direct

marketingu atd.

2 SINDLER, P. Event marketing: Jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. Str. 24
" Tamtéz, str. 24
" Tamtéz, str. 24
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Obr. 2 Klitové nastroje komunikaéniho mixu. Zdroj SINDLER, P. Event marketing: Jak vyuZit

emoce v marketingové komunikaci. Str. 25

Velmi Casto se v3ak Ize setkat i s jinym pojetim, které vychazi ze zakladniho déleni
komunikace na ATL (Above the line — nadlinkova) a BTL (Below the line — podlinkova).
Za ATL byva povazovana standardni masmedialni reklama, napf. kampané v TV nebo
tisku. U BTL pak hovofime o aktivitach typu public relations, direct marketing,
sponzoring a dalSi. Ob& nézorové skupiny se vSak jednoznacné shoduji v tom,
Ze event marketing neni mozné zaradit do konkrétni skupiny komunikacnich nastroja.
Jak jiz vySe je uveden v kapitole 1.2 vy€et komunikacnich nastroja dle P. Kotlera, ani
zde neni zminény event marketing jako komunikacni nastroj. Ani samostatné, ani jako
soucast jinych komunika€nich nastroji. Obecné je tedy event marketing chapan jako
zastfeSujici zpusob komunikace, ktery podle aktualniho nasazeni vyuziva v urcité

intenzité ostatnich nastroju komunikacniho mixu firmy, jak znazornuje obrazek €. 3.
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nize. V praxi byva event marketing vyuzivan pfi riznych pfilezitostech, proto by bylo

nevhodné jej chtit jakkoliv zafadit do konkrétni kategorie.

KOMUNIKACE

Obr. 3 Event marketing je sougasti ATL i BTL. Zdroj SINDLER, P. Event marketing: Jak vyuZit

emoce v marketingové komunikaci. Str. 26

~o€ zfetelem na integraci event marketingu do celkové firemni komunikace Ize provést
déleni jednotlivych event marketingovych aktivit z hlediska formalniho a obsahového.
Nezanedbatelny vyznam ma vSak téz jejich rozdéleni z pohledu ¢asového. V pribéhu
procesu event marketingu rozliSujeme tfi zakladni etapy, pfi kterych je mozné vyuZzivat

rozdilnych nastrojli marketingového mixu:

A. Pripravné aktivity — veSkeré aktivity, které vedou k potiebné informovanosti
0 planovaném eventu, vzbuzeni zajmu o0 né&j a k pfesvédCeni cilové skupiny,
aby se na eventu podilela. Patfi sem napfiklad klasicka reklama, direct
marketing nebo public relations.

B. Doprovodné aktivity — veskeré aktivity, které integruji nastroje interaktivni
a primé (osobni) komunikace a slouzi k pfimému kontaktu s cilovou skupinou.
Hovofime nej¢astéji o multimedialni komunikaci, POS aktivitach nebo
o nejruznéjsich interaktivnich a multimedialnich technikach.

C. Nasledné aktivity — vedkeré aktivity zahrnujici komunikaéni nastroje, které
nam pomahani vyhodnocovat cely event a umozniuji se symbolikou eventu dale

pracovat a komunikovat. Jde zejména o direct marketing a public relations

Pusobnost jednotlivych komunika€nich nastroji a jejich déleni, jak zde bylo uvedeno,

jsou takto samoziejmé zvolenou cilovou skupinou registrovany. Pro event marketing
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nasledné zanecha.“ ®

2.1Interakce mezi event marketingem a ostatnimi nastroji

komunikac¢niho mixu firmy
Dostavame se k hlavnimu tématu celé bakalafské prace. Uspésny a strategicky event

marketing vyZaduje vedle cilené zaméfené strategie rovnéz dlslednou integraci
do komunikacni strategie firmy. Protoze je event marketing zafazovan mezi
komunikacni nastroje, je k naplnéni této podminky nutné, aby byla jasné stanovena
a naplnéna jeho role a postaveni v marketingovém komunikacnim mixu firmy. VétSina
autorl spolu s marketingovymi odborniky z praxe povazuje event marketing
za nedilnou soucast komunikacéniho mixu a zdurazfiuje jeho vzajemné propojeni
a uzkou spolupraci s ostatnimi nastroji. Event marketing je povazovan za zastreSujici

nastroj vyuzivajici jednotlivych komunikacnich nastrojli k zinscenovani zazitk(.

.Pfi uplatnéni event marketingu vpraxi dochazi k vzajemnému propojovani
jednotlivych komunikaénich nastroju marketingového mixu podle aktualni situace. Jak
jiz bylo zminéno dfive, vyuziva se pfitom synergického efektu ze vztahu mezi
jednotlivymi  komunikaénimi nastroji.“’®. Z obrazku & 4 vyplyva prehled ostatnich
nastroju komunikac¢niho mixu, se kterymi se event vice ¢i méné propojuje. Nebudeme
se na tomto misté dlouze rozvadét nad soucinnosti jednotlivych nastroju s eventem,
uvedeme to pouze pro pfedstavu, protoZe se chceme zaméfit na event samotny a jeho

vyuziti na primyslovych trzich.

K hlavnim davodum, které vedou k zapojeni event marketingu do komunikaéniho mixu,

patfi nasleduijici:

. Event marketing 2zvySuje synergicky efekt v komunikaci - sluCovanim
a vyuzivanim vice komunikacnich nastroji se zvysSuje celkovy uc¢inek komunikace.

. Event marketing nemuze existovat samostatné — zinscenovani zazitki ma smysl
a efektivni vysledek pro komunikaci kliCovych sdéleni firmy pouze tehdy, je-li napojeno
na ostatni komunikacni nastroje firmy.

. Emocionalni komunikace je vlastni fadé komunikaénich nastroji — emocionalni
komunikace neni zdaleka charakteristickd jenom pro event marketing, ale jeji prvky

najdeme v reklamé, direct marketingu, pfi organizaci vystav a veletrh(i a podobné. P¥i

© SINDLER, P. Event marketing: Jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. Str.26-27

' Tamtéz, str. 29
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,Zinscenovani“ zazitka se kliCové prvky emocionalni komunikace mohou velmi snadno
promitnout téz do dal$i doprovodné komunikace.

. Integrace komunikace snizuje celkové naklady — event marketing je nastrojem,
ktery vyZaduje vysoké investice s pojené s organizaci a doprovodnou komunikaci.
Proto pozorujeme silici snahu integrovat jej do celkového komunikacniho mixu
a prostfednictvim multiplikaéniho efektu maximalizovat ucginek komunikace pfi

soudasném tlaku na snizovani celkovych vynaloZenych prostredkd.

Nejen ze zminénych duvodl se budeme v nasledujicich dvou podkapitolach zabyvat

detailngji vnimanim integrovaného event marketingu a nasledné také vzajemnou

(=] =]
-/

EVENT
MARKETING

— —

7 1N\
B gy [

Obr. 4 Prehled nastroji komunikaéniho mixu ve vztahu k eventdm. Zdroj SINDLER, P. Event

marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Str. 30

" SINDLER, P. Event marketing: jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. Str.23
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3 Zakladni typologie event marketingovych aktivit

Event marketing jednoznacné patfi k nejmladSim komunikaénim nastrojim, a proto
dosud neexistuje jednoznacny uceleny pohled na typologii jednotlivych event
marketingovych aktivit. Vzhledem k obrovskému rozsahu Ccinnosti, které event
marketing ovliviuje, nelze rovnéz predlozit jejich uceleny soupis. A otazkou je, jestli
je vibec néjaka kategorizace na misté, nebot podstatou tohoto komunikaéniho
nastroje byva jedineénost a neopakovatelnost. Sindler doporuéuje rozdéleni do péti
zakladnich skupin, ale jedna se stale o velmi ucelové rozdéleni, které neni mozné

kategorizovat. Ve strucnosti projdeme jednotlivé skupiny.

3.1Eventy podle obsahu
a. Pracovné orientované eventy — jsou zaméfeny predevdim na vyménu informaci

a jsou sméfovany na kognitivni reakce recipientd. Radi se sem tedy akce pro interni
cilové skupiny firmy, kdy se jedna o rlizna skoleni, motiva¢ni sezeni nebo i setkani
s akcionafi. Dale pak pro obchodni partnery, kdy je velmi typické napfiklad produktové
Skoleni, pfednasky o novych trendech v daném oboru nebo odvétvi a primarnim
ucelem je vygenerovani poptavky.

b. Informativni eventy — jejich hlavnim cilem je zprostfedkovani informace. Ty jsou

vSak podavany formou zadbavného obsahu. Ten u pfijemcl vyvolava emoce a zvysuje
tak jejich pozornost. Jako pfiklad mizeme uvést predstaveni nového produktu formou
multimedialni show. Velmi éasto se ovSem stava, zZe kliCova informace zlstava
v pozadi, coz neni spravné. Musime mit na paméti, Zze produkt je to hlavni,
co si u€astnik eventu musi odnést. Emotivni zazitek je az druhofada, avSak podplrna
zalezitost.

C. Zabavné orientované eventy — zde je v popfedi pfedevSim zabava, jejimz cilem

je pfinést maximalni emocionalni naboj. Tento typ eventu se vyuziva predevSim
k dlouhodobému budovani image znacky. Jedna se o koncerty, sportovni aktivity atd.
Typickym pfikladem je dlouhodoby projekt nazvany t-music od spole€nosti T-Mobile,

kdy se podafilo vybudovat téméF komunitni zalezZitost postavenou na proZitcich.

3.2Eventy podle cilovych skupin
a. Vefejné eventy — jsou urCeny pro externi cilové skupiny. Jedna se o sourodou

skupinu, kterd zahrnuje stavajici nebo potencionalni zakazniky, novinafe, nazorové
vudce. Jedna se o rlzné veletrhy, konference, tiskové konference, ale i mens$i formaty
jako je tfeba kulaty stll nebo koktejl.

b. Firemni_eventy — tyto eventy cili na interni cilové skupiny firmy. To jsou

pfedevSim zaméstnanci, klicovi dodavatelé, akcionafi nebo majitelé riznych
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zastoupeni. Jde o cilové skupiny, které organizator dobfe zna a lze maximalizovat

komunikacni efekt. Pfiklady takovych akci jsou firemni vyroci, interni Skoleni atd.

3.3Eventy podle konceptu
a. Event marketing vyuzivajici pfilezZitosti — zde se spojuje tvorba eventu s né€im

vyznamnym, bud' se zavedenymi oslavami, s pfelomem roku nebo vyro€imi. Vzdy jde
0 pevné Casové ohrani¢ené udalosti. Pfikladem muze byt 20 let pusobeni spole€nosti
Microsoft na Ceském trhu, kdy firma pozvala zakazniky do prostor firmy
a retrospektivné odprezentovala posun informacénich technologii pomoci audiovizualni
show. Nasledné se konal pfipitek a raut, pfi kterém méli obchodnici za ukol vénovat
se zakaznikam.

b. Znackovy event marketing — zde se cili na aktivity vedouci k zasazovani znacky

do zvolené emocionalni roviny. To buduje dlouhodobi emocionalni vztah pfijemce
ke znacce. Prikladem muze byt firma, ktera vyrabi energetické tyCinky pro sportovce
a zamé¥i se na dlouhodobou podporu adrenalinovych sport(.

C. Imagovy event marketing — Image zvoleného mista nebo hlavni naplh eventu

zcela koresponduje s hodnotami spojenymi se znackou. Prilezitosti se vytvareji bud
umeéle, nebo se vyuZzivaji jiz existujici akce i lokality.

d. Event marketing vztazeny k know-how — zde neni objektem pfimo produkt, ale

jedine¢né know-how, které firma vlastni. Mize se jednat o revoluéni technologii nebo
néjaky novy, pfevratny vyrobek na trhu.

e. Kombinovany event marketing — kombinuje vySe uvedené koncepty. Jedna

se o pfizplisobeni z hlediska ¢asu, mista a pfrilezitosti. Napfiklad vanoc¢ni svatky jsou

vhodnou kombinaci pro komunikaci specialniho produktu nebo baleni.

3.4Eventy podle doprovodného zazitku
Sem zahrnujeme eventy, které pro vyvolani nebo doprovozeni vlastni komunikace

pouzivaji cilené pfenos emoci a pocitd mezi danou aktivitou a znackou. Hovofime
o sportu, kultufe a dalSich spoleCenskych aktivitach. Jmenovatelem je jedineCnost

a neopakovatelnost.

3.5Eventy podle mista
a. Venkovni eventy (open air) — jedna se o vesSkeré akce, které se konaji

na otevieném prostranstvi. Zpravidla se jedna o akce spojené s koncerty nebo
sportovni udalosti. Z tohoto dudvodu jsou nejCastéjSimi misty velka sportovisté, jako

napf. fotbalovy stadion, letisté nebo pak nameésti €i pfirodni amfiteatry. Jsou to akce
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urCené Siroké vefejnosti a ucCastniky pocitame na stovky nebo i tisice. Zde je nutné
poCitat s nebezpelim, které prameni z mozné nepfizné pocasi. Velmi c&asto
se pripravuji alternativni varianty v podobé rdznych stanu, venkovniho vyhfivani atd.

b. Eventy pod stfechou — tyto eventy se odehravaji v budovach a zastfeSenych

arealech. NejCastéji se vyuziva hotell, divadel, koncertnich sini, riznych vyrobnich hal,

nebo opusténych pramyslovych ¢&i industrialnich objekta.
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4 Role B2B a B2C eventl

Na tomto misté bych chtéla vice zdlraznit rozdil mezi eventy cilenymi na kone¢ného
spotiebitele a eventy cilenymi na pramyslové trhy. Dostupna odborna literatura
se tomu pfilis nevénuje a vSe se toli pfevazné kolem eventd, jejichz cilem je emotivni
a neopakovatelny zazitek. Stim se da pracovat predevsim, kdyz oslovujeme
kone¢ného spotiebitele. Pokud oslovujeme zdkazniky na prumyslovych trzich, mél
by vysledek eventu vést pfedevSim k vytvoreni poptavky. To je zasadni rozdil v cileni
v B2B a B2C. Ze spotiebitelskych eventd muzeme uvést jako priklad pétiletou sérii
spole¢nosti Nestlé pro produkt Milka. Agentura pfisla s konceptem Milka Funpark, ktery
byl zaméfen nejen na rodiny s détmi, ale i na na Sirokou Ceskou vefejnost. Milka
Navstévnici tak méli doplnkovou zabavu at’ uz ve formé koulometu, dvojlyzi, snéznych
skutrd a dalSich zajimavych zimnich atrakci, které jednoznaéné vytvarely emocionalni
spojeni se znackou Milka. Horka ¢okolada a relaxaéni lehatka byly rovnéz k dispozici,
cely den byl uvadén moderatorem, takze navstévnici méli pfedstavu o tom, co se kdy
kona a mohli se snadno zucastnit dalSiho programu. Posledni rok se ale cela akce
posunula o uroven vySe. Nedilnou soucasti atrakci se stal Milka obchidek, kde méli
lidé, konecni spotfebitelé, moznost utratit penize. Jednalo se o marketingové pfedméty
s logem Milka — hrnicek, batoh, rukavice, ¢epice a samozfejmé Cokoladové produkty.
V kazdém stfedisku se prodalo primérné za dvacet tisic korun, coz pfi kupovani
¢okolad a hrni¢kl reprezentuje znacné vysoké objemy a predev§im zajem ze strany
zakaznik( na misté néco koupit. A to je ten posun a odklon od toho, co bézné literatura
uvadi. Tvorba eventll a pozadovany vysledek se v souCasném svété neulprosné
posouva ke generovani prodeje. Na event je tfeba nahliZzet jako na prodejni nastroj.
Na tomto misté bych chtéla zduraznit propojeni s praktickou ¢&asti této prace, kde
se budu vénovat predevSim marketingu a event marketingu na primyslovych trzich.
Proto bych zde odborné publikace, ze kterych Cerpam, jesté doplnila o klicové
skuteCnosti, ze mezi nasledné aktivity patfi pFedevSim vygenerovani poptavky
po produktu a podle tohoto faktoru se dale méfi uspéSnost celého eventu. Nejsou tak
dilezité zazitky a pocity, jako dobfe sdélena informace smérem k zakaznikovi a pro
spolecnost naopak vytuSeni obchodni pfilezitosti, ktera se da dale rozvijet. Tedy

jednoduse feceno, cilem eventu je, pfedevsim na primyslovych trzich, PRODEJ.

Na primyslovych trzich se pak tvofi eventy s hlavnim cilem vytvoreni poptavky. Zde
nam jako pfiklad maze slouzit event za uc¢elem predstaveni novych svételnych zdroju
spolecnosti Philips. Firma vyvinula novy produkt, ktery je SetrnéjSi k pfirodé, poskytuje

kvalitni svétlo v souladu s legislativou Evropské unie a vyuzZiva nejmodernéjsi
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technologii LED. Uspofadala tak sérii konferenci uréenou architektim a projektantim
v péti velkych méstech a své nové fedeni predstavila formou pfipadovych studii a pak
v diskuzich nad jednotlivymi otevifenymi projekty zu¢astnénych zékaznikd. Jako vystup
kazdého eventu pak byla zpracovana zprava za kazdého zucastnéného. Tykala
se potencialu zakaznika na dalSi spolupraci, informaci v jaké fazi se nachazi projekt,
ktery bude tfeba osvétlit a domluvila se schizka nad konkrétnim projektem, aby bylo
mozné zakreslit osvétlovaci feSeni pravé od spoleCnosti Philips. Cilem eventu
samoziejmé bylo, aby se zakaznici citili hezky a odnesli si pfijemny audiovizualni
zazitek spojeni s potfebnymi informacemi, ale rovnéz bylo nezbytné vytvofit poptavku,

se kterou je mozné dale pracovat.

Pokud tedy B2B a B2C eventy maji zasadné rozdilné cileni, je zfejmé, Ze konecny
vysledek musi sméfovat k prodeji. U B2C eventl se k tomu muizeme propracovat
Caste€né Milka obchldkem, ktery je soucasti eventu, ale taky vytvofenim
dlouhodobého emocionalni propojeni na znacku, takze Milka Cokolada bude vzdy
v supermarketu podvédoma volba, protoze Milka zprostfedkovala pékny zazitek, kdyz
byla na horach zima, nebo nuda nebo to jen celé zpestfila. Zatimco u B2B eventu neni
v popredi tak jasné emocionalni prozitek. Zde se soustfedime na pfedani informace,
na prohloubeni kontaktu a vztahu, na zjisténi potfeby zakaznika, na upoutani

pozornosti produktu nebo celkového Feseni.
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Prakticka cast

Motto:
.,Nastala doba, kdy rychlost a dynamika jsou ur€ujicim elementem kaZdodenniho

rozhodovani. Zivotni potfebou kazdé firmy je okamzita informace.“'®

5 Proc organizace Microsoft

Zijeme ve svété, kdy nejvétsi hodnotu maji data a informace. S tim souvisi jejich
sprava a samoziejmé bezpeli. Microsoft je nejznaméjdi a nejbohatsi spoleCnosti
na svété. Jedna se o globalni korporaci s nejsirSi produkci IT feSeni. Na ¢eském trhu
oslavila vroce 2012 dvacet let existence. Zakazniky spoleénosti Microsoft jsou
prakticky vSechny firmy, statni instituce i koneéni spotiebitelé. V poslednich letech
se spole€nost zacala potykat s fenoménem zvanym konkurence. PfestoZe se jedna
o0 spole¢nost zalozenou v Americe, jednoznacné kapitalistickém svété, podafilo
se nadCasovymi produkty, které reflektovaly firemni potfeby, vytvofit prakticky
monopol. Toto postaveni zaCalo byt postupné v rlznych produktovych skupinach
ohrozené, ale manazeriim Microsoftu trvalo nékolik let, nez tento fakt pfijmuli a zacali
se chovat vice trzné. Spole¢nost ma velmi kvalitné popsané a nastavené interni
procesy, podle kterych planuje, prodava, vyhodnocuje a kontroluje. | kdyZ vsichni
zname spolecnost Microsoft pfedev§im jako konec¢ni spotfebitelé, hlavnim pfedmétem
podnikani této spole€nosti jsou pFedevSim pramyslové trhy, tedy B2B prode;j.
A to je pro mne duvodem, pro¢ jsem si tuto spole¢nost vybrala pro praktickou ¢ast této
prace. Firma ma velmi dimysiné rozpracovany systém eventu a oslovovani zakaznikl
a jako jedna z mala firem je schopna prokazat, Ze event je schopny systematicky tvofit
poptavku. Mé se podafilo zorganizovat podrobny prizkum mezi zakazniky
po jednotlivych eventech a Ucinné nastavit jejich zhodnoceni. Sekundarnim ddvodem
pak byla atraktivita jedné z nejvétSich korporaci na svét€ a moznost podilet

se na ovliviiovani velkych obchodnich transakci.

5.1Struktura a vedeni organizace
Zakladem organizaéni struktury je klasicka vertikalni liniova struktura, ktera

je kombinovana s horizontalné fungujicimi ad-hoc vytvarenymi tymy, které se vénuji
specialnim projektim. MuzZzeme mluvit o maticové struktufe. Napfiklad oddéleni

marketingu se sklada krom jinych slozek ze tfi produktovych skupin. Produkty v téchto

18 Zavéry Mid-Year Review 2012, interni dokument spolecnosti Microsoft
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skupinach je tfeba ovSem prodavat do vSech zakaznickych segmentd. Jak naznacuje

obrazek ¢&. 5, vSe jde napfi¢ do matice:

Sales

Marketing

Obr. 5 Maticové Fizeni. Zdroj vlastni

Na vrcholu organizace stoji generalni feditel, ktery ma pak pod sebou jednotlivé &leny
tzv. Leadership teamu. Organizace sestavuje velmi ¢asto tzv. virtudlni tymy

na konkrétni projekty, které sestavaiji z riznych ¢€lenl riiznych slozek:

—

Projekt XY

Obr. 6 Pfiklad organigramu. Zdroj www.MarcoB2B.cz
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5.2Popis produkti a strategie
Pokud se budeme vénovat produktim spoleénosti Microsoft se zaméfenim na B2B,

musime nezbytné hovofit o feSenich. Firma dnes na primyslovych trzich neprodava
napfiklad Novy Office nebo Windows, vSechny produkty jsou soucasti konkrétni
nabidky, ktera ma vyresSit néjakou potiebu té i oné firmy. Napfiklad mizeme zminit
optimalizaci nakladl firmy nebo efektivitu obchodnich tymu. Spole€nost Microsoft
neoslovuje svého zakaznika s jednotlivymi produkty skupin Windows, Office
¢i Windows server za néjakou ,trzni cenu®, ale nabizi se kompletni feSeni takzvané
»,na miru“. Ano, je samozfejmé mozné pofidit i samostatné novy baliCek Office €i novy
Windows server, ale jsou to jednotlivé pfipady, ke kterym se firmy uchyluji jen zfidka,
tlaceni néjakou aktualni potfebou. Klasickym firemnim produktem je feSeni s nazvem
~Enterprise Agreement®, které nabizi vytvoreni jednotného prostredi.

Soucasti je aktualni a jednotna verze MS Office dle aktualniho poCtu zaméstnanc, coz
zabezpedi jednotnost dokumentu. Z finan¢niho pohledu umoznuje feSeni ,Enterprise
Agreement” optimalizaci investiénich a provoznich nakladd. Re$eni ,Enterprise
Agreement“ pokryva plosné a komplexné vSechny infrastrukturni firemni potfeby.
V podstaté se jedna o mix standardnich produktl, které jsou nakomponovany tak, aby
pokryvaly potfeby vSech firem na trhu. V réamci event marketingu spole€nosti Microsoft
vSak propagujeme jednotlivé produkty. Je nezbytné, aby zakaznici porozuméli

funk&nosti a pfinosu jednotlivych moznosti.

5.3Zarazeni Microsoft produktii do bostonské matice
Pro lepSi pfedstavu o portfoliu spole¢nosti Microsoft si pojdme znazornit zafazeni dle

znamé bostonské matice.

1. Otazniky. Do této kategorie jednoznaéné spadaji CRM a ERP podnikové
systémy Axapta nebo Navision. Nové sem muzeme zaradit i novy trend
ve vnitrofiremnim prostfedi a to podnikové socialni sité. Produkt spolecnosti
Microsoft je pod nazvem Yammer.

2. Hvézdy. Mezi hvézdy muzeme zaradit z produkt uréenych pro primyslové trhy
veskeré sluzby, které budeme nazyvat souhrnnym nazvem Cloud. V tomto
pfipadé muze byt firma spokojena, opravnéné by se mohla znepokojovat, kdyby
neméla zadné hvézdy.

3. Penézni kravy. Nikoho asi nepiekvapi, kdyz se na tomto misté objevi
nejznaméjsi Microsoft produkty. Windows, Windows servery a Office. Jenom
kategorie Office tvori vice nez 50% ro¢niho obratu firmy.

4. Psi. Tuto kategorii naplfiuji pfedchozi verze Windows, starsi 3 let, které firma

aktualizuje a udrzuje vzhledem k mnozstvi zakazniku, které je ma nasazené.
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Nicméné v zajmu zdravého Zivotniho cyklu produktl a také vzhledem
k navaznosti k inovacim na trhu spole¢nost ukonéuje Zivot i tak popularniho
produktu, jako je napfiklad Windows XP, coZ nastane 8. dubna 2014. Tento
produkt jiZ negeneruje zadné zisky, i kdyZ stale vykazuje velky trzni podil., coz
je ovSem dlsledek dlouhodobého témeéF monopolniho postaveni na trhu. Firma

se snazi udrzet maximalné dva psi obchody.

Prace s bostonskou matici ma pfimy dopad na realizované eventy. Jednoznacné
vyplyva, které produkty jsou novinky (hvézdy) a je tfeba do nich investovat nebo
v pfipadé tradi¢nich produktl — penéznich krav — je tfeba pouze udrzovat
a zvySovat povédomi. Dopad je nejenom v pfipadé druhu eventu, ale i ve volbé

cilové skupiny, kterou chceme zasahnout.

5.4Rozdéleni zakazniki, definice cilovych skupin v ramci B2B
Jiz jsem naznacila, Ze event je hlavnim generatorem poptavky na primyslovych trzich

a spole¢nost Microsoft tuto myslenku jednoznaéné podporuje. Z tohoto duvodu
je nezbytné, aby eventem byla oslovena spravna cilova skupina. Ponofme se tedy
na chvili do kategorizace cilovych skupin v B2B z pohledu spole€nosti Microsoft,
abychom pozdéji mohli 1épe porozumét drobnym nuancim v pfipravé jednotlivych
eventl a prace s nimi. Na tomto misté si predstavime takzvanou CxO uroven fizeni,
tedy tu nejvys8i, kterd zpravidla reportuje generalnimu Fediteli. Investice
do informacnich technologii jsou v dnesni dobé ve velkych firmach kli€¢ovou cestou jak
determinovat uspéch, proto se spole¢nost zaméfuje pfedevsim na cilové skupiny, které

pfijimaji rozhodnuti nebo jsou hlavnimi ovlivhovateli.

CIO - Chief Information Officer (IT Feditel) — manazer zodpovédny ve velkych
firmach za informaéni technologie a pocitadovy systém, ktery podporuje firemni cile.
Jak jsme jiz zminili, informacni technologie a systémy se staly postupné dulezitéjSimi
a a tim je ve firmach CIO vniman jako kliCovy kontributor ve formulovani strategickych
cilad. Obycejné CIO navrhuje jaké informacni technologie a systémy bude firma
potfebovat, aby dosahla stanovenych cill, a nasledné disponuje s rozpoctem

na implementaci schvaleného planu.

CFO - Chief Financial Officer (Financni feditel) — manazer zodpovédny
za celkovy prehled finanénich aktivit celé firmy. Od finanéniho planovani
az po monitoring penéznich tokd (cash flow). Analyzuje firemni finanéni silné a slabé
stranky a navrhuje plany pro zlepseni. V pfipadé informacnich technologii uvedme jako
zajimavy pfiklad vlastnictvi softwarovych licenci. Firma se mize rozhodnout, zda-li

softwarové licence zakoupi do majetku, nebo si je pofidi pouze jako cloudovou sluzbu.
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Zde mlzeme apelovat pravé na finan¢niho feditele, protoze pFfesunutim nakladu

kapitalovych (CAPEX) do operaénich (OPEX) ziskava velkou finanéni flexibilitu.

CMO - Chief Marketing Officer (Obchodni a marketingovy feditel) — z pohledu
spole¢nosti Microsoft se jedna o manazera zodpovédného za Fizeni marketingovych
a obchodnich aktivit. Nékdy se jedna o funkci slou¢enou, nékdy jsou funkce rozdélené.
Z pohledu zacileni se na tyto role obracime, kdyz chceme ziskat jejich pozitivni
vnimani k produktiim, které napfiklad usnadruji komunikaci mezi obchodnimi tymy.
Softwarové komunikacni nastroje umoziuji videokonference, sdileni konverzaci
a to nasledné Setfi naklady, coz je jednim z kliCovych vykonnostnich indikatoru

kazdého manazera.

HR — Human resources (Personalni feditel) — manazer zodpovédny za fizeni
lidskych zdroju ve firmé, rozvoj zaméstnanci a vnitrofiremni komunikaci. Pravé
vnitrofiremni komunikace je kliCovym tématem pfi oslovovani skupiny personalnich
fediteld. Produkty zaméfené na jednoduchou komunikaci se zaméstnanci, ktera
je vdnesni dobé jiz reprezentovana firemnimi socialnimi sitémi (napf. Yammer) jsou

jasné zacilené pravé na tuto cilovou skupinu.

CEO - Chief Executive Officer (Generalni feditel) — seniorni manazer, ktery
zastfe8uje celou firmu. Reportuji mu vSechny vySe popsané pozice. Tuto roli bude pak
pfi predstavovani Microsoft produkt nejvice zajimat pfinos na poli efektivity
zaméstnancu, optimalizace nakladl, pfehled o firemnich vysledcich kazdy den (nikoliv

az v dobé uzavérek), kvalitni a pfehledny reporting.

Takto popsané kliCové cilové skupiny z pohledu spole¢nosti Microsoft jasné naznaduiji,
jakym smérem je tfeba se ubirat pfi pfedstavovani produktd a tvorbé eventl. Vzhledem
k vytizenosti téchto manazer( a zaroven pretlaku nabidek konkurencnich firem musi
byt ttma a obsah eventu jasné nadefinovano tak, aby davalo manazerovi duvod
k uCasti. Pokud je jedno nebo druhé podcenéno, myslime tedy formulaci toho,
na co zveme a nasledné vlastni obsah, ztracime tim davéryhodnost do budoucna

a bude jen velmi obtizné znovu manazera kontaktovat a dostat jej na kyzeny event.
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6 Marketingovy plan

Eventy nevznikaji ve firmach jen tak samy o sobé Ci z n&jaké aktualni potfeby
a rozhodné to neni pfipad Microsoftu. Vzhledem k vy3e popsané maticové strukture,
segmentaci cilovych skupin a Sirokému produktovému portfoliu je nezbytné, aby byl
dobfe pfipraveny marketingovy plan. K pfipravé planu slozi interni nastroj nazyvany

,Segment Alignment Workshop“ nebo-li sladéni mezi obchodnimi segmenty.

6.1,Segment Alignment Workshop“ (SAW) jako nastroj rozhodovani
a planovani
Pfed zacatkem fiskalniho roku, kdy se délaji finanéni plany a stanovuji se cile, je role
marketingu pfedevdim v pfipravé planovaciho workshopu. Jedna se o sladéni
jednotlivych B2B prodejnich kanall, produktovych skupin, partnerské sekce
a servisniho uUseku. Toto planovani probiha v nékolika sezenich za pfitomnosti
delegovanych ¢lenu jednotlivych sekci. Zde se opét setkavaji zajmy produktovych
skupin a vSech obchodniku, nebot kazdy ma jinou pfedstavu o tom, co se kam a kdy
proda. Velkou roli tady hraje partnerska jednotka, nebot’ Microsoft napfimo zakaznikim
neprodava. Veskery byznys se odehrava pres obchodni model partnerd, ktefi vybrané
fedeni zaroven implementuji. Tedy nejde jen o souhru mezi prodejem a produktem, ale
jesté navic partnerskou jednotkou, ktera musi mit kapacity dané plany realizovat nebo
se na nich néjak aktivné podilet k vygenerovani spole¢né poptavky. A posledni dullezita
role je servisni organizace, ktera u zakaznik(l implementuje dlouhodobé projekty
a dodava urcitou uroven servisnich zasahl v pfipadé vypadkd nebo nenadalé nové
vzniklé potfeby. Z definice priorit a cest, jak nejlépe dojit ke spinéni pozadovanych cill
se postupné vykrystalizuje pfedstava do jakych aktivit investovat a jakym zpusobem

podpofit jednotliva feSeni. Vybira se z nasledujicich skupin:

A: 1:1 — jednéa se o typ eventu, kdy pozveme pouze jediného zakaznika na urcity typ
aktivity. Z jedné firmy muzeme pozvat vice roli, aby diskuze méla smysl| napfi€ riznymi

manazerskym funkcemi nebo urovnémi. Zde mame event:
a. Customer Immersion Experience
Popisy jednotlivych eventt budou dale v kapitole 2.2

B: 1:nékolik — typ eventu, kam pozveme takové mnozstvi zakaznik(, abychom se jim
v prub&hu trvani mohli vénovat i na osobni urovni. Zde zveme jiz konkrétni cilovou

skupinu, napfiklad finanéni manazery. Zde vybirame z eventu:

a. Business Cocktail

b. Business Breakfast
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c. Roudtable.
Opét bude vysvétleno dale, co ktery event pfinasi.

C: 1:mnoho - timto typem eventu oslovujeme vétsi mnozZstvi zakaznikd, kdyz
je potfeba bud hromadné odprezentovat néjakou udalost nebo ziskat pozornost
zakaznikl, které za normalnich okolnosti nemame Sanci nikam pozvat. Typickymi

priklady jsou:

Vlastni konference
Online webinare
Technické workshopy

Konference tretich stran

® 2 o T o

Aliance

Jednotlivé aktivity jsou pak naplanovany v €ase jednoho roku tak, aby oslovovani
zakaznikd nebylo c¢astéji nez 1x tydné a aby to davalo smysl z pohledu uvadéni
produktd na trh a jednotlivymi plany konkrétnich zakaznikd. Jedna se o velmi
komplexni proces, kterému je pfikladana velka dulezitost, protoze timto zplsobem
se generuje nova poptavka a na kazdé aktivité musi byt zietelna navratnost investice
(ROI). Microsoft je americka spole¢nost a neni mozné, aby sebemensi aktivita nebyla
meéfitelna a neméla pocitatelny vystup. Jiz ponékolikaté opakuji, Ze event je hlavnim

generatorem poptavky, tudiz pfinos musi byt jasné méfitelny.

6.2 Popis jednotlivych eventi
Marketing Ceského Microsoftu je samoziejmé velkou mérou ovliviiovan celosvétovym

vedenim spoleCnosti. VétSina eventd je néjakym zplsobem nadefinovana
a to pfedevSim v zajmu konstantni prace s jednotlivymi cilovymi skupinami. Lokalné
je vS8ak moznost ba nékdy i nutnost eventy upravovat, pfipadné tvofit jiné. Davodem
jsou jiné kulturni a spoleCenské navyky a ur€ita pfesna nastaveni by pak neméla
pozadovany pfinos. Jednotlivé zemé mezi sebou sdileji tzv. ,best practices®
a vzajemné se tak inspiruji. V Cechach jsou v sougasnosti vyuzivany tyto konkrétni

typy:

a. Customer Immersion Experience

Unikatni typ eventu vyvinuty v Microsoftu. Jednoduseji bychom to mohli nazvat ,Skola
hrou®. Marketingovy tym vytvofil mikroprostfedi se servery, nainstalovanymi produkty

a jednotlivymi pocitaovymi stanicemi. Pomoci dobfe pfipraveného moderatora pak
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zameéstnanci, resp. manazefi stejné spole€nosti, dostanou pfidélené firemni role,
mohou zuUstat vSak i v téch svych a zahraji si pfedem pfipraveny scénar. Moderator jim
dava ukoly, co ma kdo a kde v mikroprostiedi udélat, napf. nékolik lidi v jeden moment
upravit soubor na siti, kontaktovat se internim online messengerem, spustit
videokonferenci, Fesit kritické situace atd. Timto zpUsobem si manazefi sami otestuji,
jak jednotlivé produkty ve skuteénosti mohou fungovat, coZ dd& mnohem vice nez
celodenni prezentace. Samozifejmé se jedna o event velmi naro¢ny na pfipravu, nebot
scénar musi byt vzdy upraven pro konkrétni pozadavky spole¢nosti. Rovnéz moderator
musi byt velmi dobfe zaskolen. A samoziejmé musi fungovat technologie. Velmi

oblibena aktivita, ktera opét jasné musi smérovat k poptavce.
b. Business Cocktail

Typ eventu, ktery se odehrava v odpolednich hodinach, zpravidla od 15.00 hod. Pro
mensSi skupinu zakazniku, celkem do 20 osob z jedné cilové skupiny, zaméfeno vzdy
na konkrétni téma. Napf. Den obchodniho feditele v praxi. Pfes dané téma je pak na
praktickych ukazkach demonstrovano, jak technologie pomahaji zjednodusovat denni
agendu a celkovou komunikaci. To trva zpravidla maximalné dvé hodiny. Nasledné
je zahdjena diskuze, ktera pfechazi do komunikace 1:1. Tedy zastoupeni ze strany
Microsoftu musi byt takové, aby zadny zakaznik nebyl sam. Pfitomni jsou tedy
obchodni tymy, produktové tymy a servisni tymy, vzdy se zaméfenim bud na danou
produktovou oblast na pozvanou skupinu zakaznik(. Na zakladé odprezentovanych
témat se pak roluji konverzace s cilem zjistit zajem a potencial zakaznika. Event
se odehrava v zajimavéjSich lokacich, nez je hotel, vétSinou néjaka moderni, zajimava
restaurace, kde je salonek nebo kterou je mozné celou uzavrit pro akci. Aby méli
zdkaznici divod zdrzet se jeSté o néco déle, snazime event spojit i s pfijemnym
zazitkem. Takhle jsme zorganizovali jiz kubansky vec€er s ochutnavkou rumu a ruéné
balenych doutnikd, nebo pro zménu akci v feckém stylu. V tomto pfipadé jde lehce
i 0 emocionalni propojeni, chceme po zakaznicich, aby se zdrzeli, aby se hezky bavili
a aby byla moZnost vytvofit hlubsi, kvalitnéjdi vztah. Lépe se pak zakaznik nasledné
kontaktuje, je na co navazat a rozhovor ma mnohem lepsi tok, nez kdyz se zacina
,poobry den, jak se mate? A co ty novy Office, jak se vam libi? Kupujte, protoze
nebudou.“ Opét je tfeba zdlraznit, Ze se jedna o velmi citlivy zdkaznicky segment
na obsah. Tedy prezentace a demonstrace musi byt velmi dobfe promyslené a musi
zakaznika zaujmout nejen z pohledu fascinace vlastni technologii, ale pfedevSim
z pohledu vylepSeni prostiedi v jeho firmé. Je tedy kladen velky diraz na zvaci proces,
od vybéru spravného zakaznika, kterého na event pozveme aZz po samotnou

pozvanku, kde musi byt velmi dobfe zformulovano, co zédkaznika na vlastnim eventu
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Ceka. Samoziejmé zvaci proces nekonéi odeslanim pozvanky. Je nutné, aby
zakaznika jeSté kontaktoval obchodni zastupce a ucast si s nim na zakladé dfive
udélanych vazeb potvrdil. | tak se v mnohych pfipadech stane, Ze zadkaznik nedorazi.
Mize mit toho v praci ten den moc, nechce se mu ve finale jit, venku je hezky tak
pujde radsi na golf. Proto klademe velky diraz na vytvareni obsahu, zvaciho procesu
a na vytvareni vazeb se zakazniky. To je ta nejvétSi hodnota, kterou na primyslovych
trzich mizeme mit. Obrazek &. 7 nize demonstruje, jakou formou probiha komunikace

se zakaznikem a jak formulujeme klic¢ové sdéleni.

B® Microsoft

-

Datum: 19, zafi 2013

Misto: : estaurant Olympos, Kubelikova 33,

Obr. 7 PFiklad pozvanky. Interni zdroj firmy Microsoft
c. Business Breakfast

Jak jiz samotny nazev napovida, jedna se o snidani, tedy event v dopolednich ¢asech.
Opét pro mensi skupinu zakazniku, pocitejme do dvaceti osob. Tento typ eventu
je velmi Casto organizovan v luxusnich prostorach nejzajimavéjSich hotelt v Praze,

se snadnou dostupnosti metrem. Nejoblibené&jSim prostorem je Hotel Kempinski, kde
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se vyuzivaji prostory zimni zahrady uspofadané do salonku. Prostora tak neni
uzaviena mistnost pfipominajici zasedacku, ale vzdudné a pozitivhi misto v pfizemi
hotelu. Zpravidla zveme zakazniky na 9.30 hod, kdy zalina registrace a spole€na
snidané. Zde se snazime se zakazniky vytvofit jiz vazbu bé&hem snidané, pfed
zaCatkem samotného eventu. Pouze velmi neformalni cestou. Prezentace trva asi
hodinu. Opét jde o komunikaci kliCoveho tématu. Napfiklad ,Disaster Recovery” — tedy
jak ve firmach pracovat se zalohami dat pro pfipad krizovych situaci, jako jsou
napfiklad v Cechach velmi asté povodné. Opét, nutno poznamenat, Ze velmi zalezi
na vytipovani zakaznikd pro dany event. Témata jsou tak kli€ova a unikatni, ze neni
mozné prezentovat plosnéji. Po prezentaci opét nasleduje diskuze a rozhovory 1:1

a na misté se snazime zjistit potencial zakaznika.
d. Roudtable

Roundtable, neboli kulaty stll je typem eventu, kam zveme zhruba pét az Sest velmi
dobfe vybranych zakaznikl. Byva zaméfeno na velmi Uzka témata, pfikladem muize
byt Privatni cloud ve statni spravé. Muze se jednat i o Uzké téma uréené diskuzim
pouze institucim statni spravy. Pak je diskuze u kulatého stolu pfinosna pro vSechny,
protoze se probira téma, které je pro vSechny néjak palCivé, Celi se zakonim,
legislativé. Diskuze u kulatého stolu je navazana na néjakou Uvodni prezentaci
Microsoftu, vétSinou specialistu ur€eného pravé na konkrétni problematiku. Velmi Casto
dochazi ke sdileni a prezentovani pfipadovych studii ze stejnych oboru, ale v jinych
zemich, kde Microsoft jiz feSeni implementoval. To byva pro diskuzi nejlepsi vstup. Zde
je tfeba si uvédomit, Ze neni samoziejmosti, Ze nam zakaznici u kulatého stolu zacnou
hovofit a sdilet své nazory sami o sobé. To se stane pouze za pfredpokladu,
Ze je uvodni prezentace dobfe zpracovana, ze prednasejici perfektné rozumi
problematice a Ze nastinil mozné cesty postupu a kritickd mista. A samoziejmé
prednasejici musi byt velmi dobrym moderatorem diskuze a védét jak se ptat, aby

z pfitomnych dostal informace, které muze Microsoft dale zpracovavat jako poptavku.
e. Vlastni konference

Konference je jednim z nejznaméjSich hromadnych eventd. V pfipadé Microsoftu
se vyuziva pfi hromadném pfedstavovani produktl, feSeni a nové strategie. Kona
se maximalné jednou za rok a zvani jsou pfedevSim IT manazefi a generalni feditelé.
Konference je pfipravovana témér s pulroénim pfedstihem. A to nejen z ddvodu
nalezeni spravné lokace a pfipravy kreativniho konceptu, ale predevSim kvdli
spravnému vytvofeni obsahu akce. Microsoft jako vid&i technologicka spole€nost

na trhu potfebuje jednoznacné demonstrovat svoji pozici ztvarnénim audiovizualniho
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zazitku a predvedenim nejnovéjSich technologii. Rovnéz pfedstaveni feSeni musi byt
koncipovano srozumitelné a u€astnikim musi byt jiz na misté jasny budouci pfinos pro
jejich spoleénost. Jednoznacné jde o to, aby zakaznici prosli jakymsi ,aha“ momentem.
Aby si uvédomili, kam kraci svét, co bude urCujici pro nadchazejici desetileti.
Na konferenci jsou pfitomni za Microsoft upIné vS8ichni, ktefi se zakazniky pfichazeji
do styku. Samozfejmosti je pfitomnost nejvy§S§iho managementu a generalniho
feditele, ktery se rovnéz podili na prezentacich. Dopfedu je zpracovano, jaky zakaznik
potvrdil UCast a je jasné naplanovano, kdo se komu bude vénovat at jiz v pribéhu

konference nebo nasledné pfi rautu €i ve specializovanych sekcich.
f. Online webinare

Virtualni event vytvofeny se zameérem Setfit zakazniklv €as. Pfipraven na rlizna témata
a zucastnit se maze prakticky kazdy, koho to zajima. Tento typ eventu se podafilo
néjakym zplsobem rozjet, ale netéSi se velkym uspéchim. Je zfejmé, Zze osobni
kontakt pfinasi mnohem vice. Nicméné jako doplrikova aktivita, kde se mize zakaznik

instantné dozvédét, co jej zrovna zajima, aniz by se musel kamkoliv pfesouvat.
g. Technické workshopy

Nejcastéjsi typ eventu, ktery se kona pravidelné v prostorach Microsoftu, vytvari uéebni
prostfedi pro IT manazery a spravce IT, a dotyka se nejaktualnéjSich produktl. Tento
typ eventu je zhruba pro 60 — 90 zakazniki a byva celodenni. Jedna se o velmi
technickou platformu, neoCekavaji se v navaznosti na prednasku jednani 1:1.
Je to aktivita zabé&hla, ba co vic, je vyZzadovana samotnymi zakazniky. Zde nemusi byt
kladen tak velky efekt na zazitek, ani na emoce. Jde o zvladnuti vlastniho FeSeni
reprezentovaného produkty, pfedani know-how a navodu jak z produktu vytézit

co nejvice. Naopak musi byt velmi dobfe pfipravené technologické zazemi.
h. Konference tretich stran

Typ eventu organizovany jinou firmou nez Microsoft. Jedna se specializované
konference na konkrétni téma, pro specifickou zakaznickou skupinu. Jako pfiklad
muzeme uvést feditele nemocnic a téma Elektronicka vizita. Microsoft si na téchto
konferencich kupuje moznost prezentovat konkrétni FeSeni pro danou vertikalni
skupinu. Divodem je, Ze pokud by napfiklad zorganizoval event pro feditele nemocnic,
nemél by krom hodinové prezentace dostateCny obsah. Event by byl vagni a feditelé
by snejvétsi pravdépodobnosti ani nedorazili. Proto velmi peclivé vybirame
z nabizenych konferenci a volime z moznosti, kde zasahneme co nejvice nebo

co nejefektivngji. Na téchto konferencich byva za Microsoft pfitomen vétSinou
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prezentator a pak dle registrovanych uc€astnikl voli obchodnici, zda se pfidaji, pokud

vidi moZnost akvizice nebo zajimavého kontaktu.
i. Aliance

Aliancemi rozumime kluby, sdruzeni. Skupinu osob, které poji profesionalni zazemi.
Napfiklad Klub finanénich fediteld nebo Klub podnikovych pravnikd. Co muze byt
zajimaveéjsiho, nez se dostat mezi financni feditele nejvétsich Ceskych spole€nosti?
A jeSté mit moznost prezentovat feSeni a pak s nimi diskutovat pfi viné? Pak ma smysl|
investovat do partnerstvi v takovém klubu a aktivné se vénovat Ucasti na jednotlivych
setkanich. Protoze jak jiz bylo zminéno v kapitole o cilovych skupinach, jsou to pravé
jednani u zakaznika o podpisu smlouvy mame jiz pfedem ziskaného finan¢niho

feditele, ktery rozumi nezbytnosti nakupu nového fedeni.
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7 Event jako klicova aktivita v B2B komunikaci ve spolecnosti
Microsoft

Jak jiz bylo zminéno na mnoha mistech, ve spole€nosti Microsoft pfispivaji k tvorbé

poptavky velkou mérou eventy. Abychom byli uplné pfesni, nejedna se o jediny zdroj

generovani poptavky, ale je to zdroj dost podstatny a pfedevSim méfitelny. Nez

se dostaneme k vilastnimu vyzkumu, je tfeba vlbec popsat, jakym zpusobem funguje

obchodni model ve spole¢nosti Microsoft, co pfesné eventy pfinasi a jak

se s vygenerovanou poptavkou systémové pracuje.

7.1Pokryti tzv. ,pipeline”
Pfresny preklad anglického vyrazu ,pipeline” je potrubi. Tento Cesky ekvivalent se vSak

ve firmach typu Microsoft nepouziva. A tak tedy, stejné jako u slova ,event nehledame
Ceské ekvivalenty, zUstaneme i v pfipadé ,pipeline“ u anglického nazvu. Co je vSak
podstatou véci. Jde o urcité mnozstvi poptavek, pfipadné rozpracovanych obchodnich
pfipadu, které, sodhadem udélanym na zakladé minulych obdobi, pfinesou
naplanovany obrat. Samoziejmé ne kazda poptavka ¢&i rozpracovana objednavka vede
k uzavieni obchodu. Nékdy se zakaznik nerozhodne, nékdy pfijde o naplanovany
rozpocet a nékdy mize obchodni pfipad ukrast konkurence. Musi se tedy v generovani
poptavky a zamysleni se nad plany pro jednotlivé zakazniky planovat navy3eni, které
vykompenzuje ztraty, s kterymi se dopfedu musi pocitat. V pfipadé Microsoftu se jedna
o navySeni 50%. Tedy k naplanovanému obratu se musi pfipocitat jesté 50% pravé
jako rezerva na obchodni ztraty. TakZze tim pomysinym potrubim pak posouvame
vSechny zakazky, vSechny vygenerované poptavky a cilem je maximum pfivést
do konce v planovaném case. Ktomuto pfispivaji pravé eventy. Jednak k nové
vygenerované poptavce, jednak k takzvané optimalizaci jiZ vzniklych obchodnich
pfipadu. Zakaznik se nemulze rozhodnout, nema dostatek informaci, boji se rizika —
k tomu vSemu slouzi pravé optimalizace. Zakaznika pozveme na vhodny event dle jeho
potfeby, resp. vyrobime event tzv. ,na miru“, abychom se v ,pipeline“ posunuli

o kousek dale, blize k uzavieni zakazky.

7.2Rozdil mezi prinosem eventu v B2B a B2C
Zatimco v komunikaci zaméfené na koncového zakaznika je event zdrojem

neobycejného zazitku, ktery pomoci vybudovanych emoci vytvofi vazbu ke znacce,
v komunikaci v B2B, tedy na prumyslovych trzich, vede event k vytvofeni poptavky.
S touto realitou pracuje spole¢nost Microsoft nejen pfi planovani a tvorbé eventového
planu, ale i po vlastni realizaci. Proces tedy nekon¢i odchodem posledniho zakaznika

z akce, ale pravé naopak, tim se roztaci dalSi kola jednotlivych mechanisma.

37



Znazornéme si to v diagramu:

Eventy v B2C:

Zakaznik | ——=| Ué&ast naeventu | —>| Zaiitek |—> Emoce navazané na znacku, firmu

Eventy v B2B:

Zakaznik > U(‘fast naeventu | —> Zazitek, N Okamzita _
informace zpétnd vazba

Zpracovani dotaznik( —> | Poptdavka —> | Pozvéanka na dalsi event

Obr. 8 Rozdil v dopadu eventu v B2C a v B2B. Zdroj vlastni

Jak vidime, proces je mnohem deldi a jak jsme jiz pfedeslali, zakaznik, ktery
vygeneruje poptavku, mize byt v dalsi fazi obchodniho procesu pozvany na dalSi
event. Vystupem pak jiz neni poptavka, ale je to pravé zmifiovana optimalizace

obchodniho pFipadu.

7.2.1 Prace se zakaznikem na misté
Jesté kratka zminka, jakym zplsobem se pracuje se zakaznikem v pribéhu eventl. Jiz

pfed samotnym konanim eventu pfipravi marketingové oddéleni seznam pfihlaSenych
zakaznikd. Ty jsou rozdéleni do skupin podle obchodnikll a kazdy obchodnik dostane
svlj konkrétni seznam, aby se zvladnul na setkani se zakazniky pfipravit.
Od nékterych zakaznikl nékdy dorazi i vice manazeru, napfiklad, IT Feditel a generalni
feditel. Tyto vyznamné funkce pfidéluje marketing na seznam generalnimu fediteli
Microsoftu, ktery byva na vétSiné eventu pfitomen. PFi rozdélovani zakazniku
obchodnikim si musime uvédomit, Ze néktefi dulleziti manazefi se budou citit
komfortné, kdyz jim bude péci vénovat sam generalni feditel. Jsou to jemné nuance,
které ale hraji dulezitou roli. Obchodnik Microsoftu totiz nejedna kazdy den
s generalnim feditelem nebo IT feditel té €i oné firmy, nybrz pravé s fadovéjSimi
funkcemi jako jsou IT architekti, spravci siti, IT analytici apod. V pribé&hu samotného
eventu se tudiz nesmi stat, Zze by néjaky zakaznik nemél protilehlou stranu
Z Microsoftu. Pro obchodnika je nezbytné nutné utuzit vazbu se zakaznikem skrze
to se dopracovat k poptavce. S tim souvisi prizkum, ktery jsme se rozhodli udélat
a ukazat managementu spole¢nosti Microsoft, Ze eventy poptavku generuji. VSichni
zdkaznici jsou tedy na konci eventu osloveni, aby vyplnili pfedem vyplnény dotaznik.
Musime byt velmi taktni a opatrni, jak o to takto vysoko postavené zakazniky zadat.

Je to Caste€né i role obchodnika, aby o toto zakaznika pozadal.
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7.2.2 Nezbytné véci pro UspésSny event
A. Absolutné nezbytna je pfitomnost zastupcl Microsoftu a jejich dochvilnost, nebot

je nemyslitelné, aby dorazil napfiklad finanéni Feditel skupiny CEZ &i naméstek ministra
financi a na misté nebyla pfitomna relevantni osoba za Microsoft, ktera by byla
schopna vytvaret kvalitni druhou stranu. NemUlzeme pocitat hostesky a vlastni
organizatory, ty mohou zakazniky pfivitat a povésit jim kabat. PFitomnosti
zodpovédnych lidi z Microsoftu ukazujeme zakaznikim, Ze si jejich ucasti vazime
a budujeme dal$i vazby. Zakaznik v tomto pfipadé musi vnimat svlj ¢as straveny

na takové snidani jako absolutné hodnotny a pfinosny.

B. Dodrzet obsah slibeny v pozvance, véetné prezentatorl. Neni mozné pozvat
zakaznika na konkrétni predstaveni néjakého fFeSeni s uritym prezentatorem
a na posledni chvili udélat zmény. Tito zakaznici jsou na nedodrzeni obsahu velmi

citlivi.

C. Udrzet kvalitu a kulturu na v§ech akcich stejnou pro stejné cilové skupiny.
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8 Vyhodnoceni eventu
Evaluace celého eventu probiha ve dvou urovnich. Na jedné strané se hodnoti, jaky byl

o pfipraveny event zajem, kolik dorazilo osob, jak byly relevantni. Hodnoti se prostfedi
eventu, kvalita rautu, obsluhy, technického zabezpeceni. V naSem pfipadé se vSak
budeme vénovat vyhodnoceni dotazniku, které jsou vyplhiovany zakazniky a které

vedou k vygenerovani poptavky.

8.1 Dotazniky jako diikaz dspésnosti a podklad pro poptavku
Abychom mohli dokazat relevanci prazkumu, zvolili jsme dotaznikovou metodu. Jedna

véc je, Ze na misté obchodnik zjisti, o jaky produkt by mohl mit zakaznik zajem, ale
druhou véci pak je, Zze je nutné, aby byla systémové zaloZzena poptavka. Dotazniky
jsme vytvofili ve spolupraci s produktovymi manazery a specialisty na konzultaci fedeni
u zakaznika. Peclivé polozené otazky zkoumaji konkrétni zajem zakaznika. Museli
jsme se vyhnout otazkam typu rozpocet Ci relevance osoby, ktera dotaznik vypliuje.
Tohle vSe pak ovéfuje marketingovy pracovnik telefonicky nebo obchodnik v osobnim
kontaktu se zakaznikem. V dotaznikové fazi je nezbytné védét, co dany event
zakaznikovi pfinesl a o co ma zajem. Velkou vypovidaci hodnotu ma také pocet
zakaznikl, ktefi dotaznik vyplnili. Pokud se po eventu vréatilo jen 30% dotaznikl
v poméru k ucasti, je jasné, ze event nezaujal a zakaznikim nestal ani za zpétnou
vazbu. Dotazniky mohly byt i anonymni, takze jsme dostali informaci o kvalité
odvedené prace, ale nemohli jsme vygenerovat poptavku. Hlavni zajem vSak byl, aby

zakaznik dotaznik vyplnil v€etné firemnich udaja.

8.2 Priklad dotazniku
Zde pfikladdm dotaznik, ktery vyplfiovali zdkaznici na eventu zaméfeného

na pfedstaveni databazovych platforem SQL. Na akci jsme pozvali vyznamného
a voboru respektovaného zahrani¢niho mluvéiho Davida Chapella. Prihlasenych
zakaznik( bylo 48. Akce se konala v salonku v hotelu Kempinski v Praze dne 18. zafi
2013.
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DOTAZNIK PRO UCASTNIKY SEMINARE 18. ZARI 2013
.»CO NOVEHO PREDSTAVUJE PREDNI DATABAZOVA PLATFORMA SQL SERVER 2013"

VizZend pani, vdzZeny pane,

dovolte nam jesté fednou Vam podékovat za Vasi iicast na dneinim sethani. Radi bychom Vis peZddali o zedpovézeni nékolika otdzek, které se tykaji
samomé akce i jednotlivyich prezentovanych produkti. Prosime Vis proto o viplnéni dotazniku, Vase ndzory a informace jsou pro nds velmi cenné.
Fiplnéné dotazniky budou na zdvér semindre zafazeny do slosovdni.

Dékujeme za spoluprdci.

Udaje o Vas a Vasi instituci

Nazev organizace:

Ulice, & p.

Meésto:

Partner level (pokud je):

Vase jménoc a pitjmeni:

Vase funkce v organizaci:

Telefon do zaméstnani:

E-mail:

Jak hodnotite prezentace, které zaznély na dneinim seminaii z hlediska pfinosu pro Vasi erganizaci?

Velmi dobfe Spise dobre Neutralné  Spide Spatné Velmi Spamé

Cast prvni — vysoka dostupnost a failover clustering 3 ) ) a a
Cast druha — sprava a vykon m) m) m) m) )
Cast tieti — bezpeénost ) m) m) m) ]
Cast étvrta — Business Intelligence m) m) m) m) m)
Jak hodnotite dneéni seminii z celkového pohledu? Splnil Vage ofekivini?
Velmi dobfe Spige dobie Spise &pané Velmi Spatné
m) a a a
Jak hodnotite dnesni seminaft z pohledu odborného prinosu pro Vis osobné?
Velmi dobfe Spite dobfe  Neutrdlné Spise &pamé Velmi Spatné
) o a a o
Jak hodnotite dnesni seminar z hlediska organizace akee?
Velmi dobfe SpiSe dobfe  Neutralné Spiie ipamé Velmi ipatné
a a a a a

Co se Vam na seminaii libilo:

Co se Vam na seminaii nelibilo:

Jaka dalsi témata byste uvitala?
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Co dalitho mize Microsoft pre Vas jake
zikaznika/partnera v danych oblastech
udélat (naméty)?

Uvazuje Vade organizace o implementaci nékterého z nasledujicich feseni?

UvaZujeme
implementovat Uvasujeme do Ano, ale na NE, ani
Funkcionalita/Fedeni (pfipadné dalfi | |, 0 ey konkurenni | lsnujeme
rozvoj) do & platformé
mésici

Q

a

Prechod ze star3i verze SQL Server nebo z konkurenéni DB platformy

Upgrade na SQL Server Enterprise edici

Reseni vysoké dostupnosti, AlwaysOn

Konsolidace aplikaci a dat

Regeni datového skladu

Microsoft Business Intelligence, feseni datovych analyz a reportingu

Qo aojo|ja|la
Q| ajagjoala|a
Q aaojo|a|la
Q| aagjaoala|a

SQL Server 2012 jako podpora béhu kritickych aplikaci

Jiné zvazované FesSeni postavené na SQL Serveru?

Pokud neuvaiujete, mizZete prosim uvést divody?

Prejete si, aby Vam spolecnost Microsoft zaslala odkaz na prezentace provedené v pribéhu seminare?

Ano Ne

a o
Piejete si. aby Vas spolecnost Microsoft dale kontaktovala s informacemi o podobnych akeich?

Ano Ne

a a

Prohliseni:

Timto udéluji svityj SOUHLAS se zpracovinim osobnich tdaji, které jsem dobrovolns poskytl (-a) &1 poskytmu spoleénosti MICROSOFT sx.o.. Praha 4, Vyskoéilova
1461/2a, IC: 47133737 ( ..spoleénost”) za i¢elem vikonu éinnosti, jeZ jsou pfedmétem podnikani spoleénosti & jinjch subjekti nalezejicich do skupiny MICROSOFT. a to
zejména pro téely kontaktovani pii marketingu madek, produktii a shuzeb. Souhlas poskyuji v rozsahu kontaktnich fidajii. Souhlas udéluji na dobu neuréiton. Souéasné také
do odvelini udélji sviyj SOUHLAS k vyuZiti mé e-mailové adresy a telefonniho &isla pro potfeby iifeni obchodnich sdéleni spoleénosti & jinych subjekti nalezejicich do
skupiny MICROSOFT. Beru na védomi, Ze kazdé takové obchodni sdéleni bude obsahovat moimost tento soullas odvolat. Aktualni seznam subjekti naleZejicich do skupiny
MICROSOFT je kdykoliv pfistupny na Internetové strince: http://'www.microsoft. com/worldwide.

V  Praze dne 18.10. 2012 Podpis

Obr. 9 Pfiklad dotazniku na eventu Interni zdroj firmy Microsoft

8.3Zpracovani a ROI
Nashromazdéné dotazniky je tfeba vyhodnotit a zanalyzovat pro dalSi praci. Jsou

nezbytnym podkladem pro tvorbu MQP. Zpracovani probiha internim zaméstnancem
nebo najatym brigadnikem, podle potfeby aktualniho mnozstvi. Zpracovani vypada

nasledujicim zpusobem:
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Ofast 31 63,3%
Dotaznik 31 £3,3%
Podpis 30 61,2%
Registrace vietné prichozich 49 100,0%
Jak hodnotite prezentace, které zaznély na Cast prni - ka = . e e Cast Ewrtd -
dneinim semingﬁ z hlediska prinosu pr:r\faﬁ d;tupmw:u Cast drur:a- Cast n:HI ) Business
= . . sprava a vykon bezpecnost .
arganizaci? failover clustering Intelligence
velmi dobfe 14 g 13 15
spise dobie 14 13 16 11
spise Epatné 3 3 2 1
velmi Spatné 0 0 0
Celkem odpovedi 31 31 31 27
Primar 1,65 1,81 1,65 1,48

Jak hodnotite prezentace, kterézaznély na dnesnim seminafi z hlediska pfinosu pro
Vasi organizad?

20
18

16

14

12

(=T I )

Cast prvni - vysokd dostupnost  Cast druha- spriva a vykon

Casttiet - bezpefnost

Cast Etvrts - Business

a failover clustering Intelligence
mvelmi dobfe W spife dobie spite Spatné  Mvelmi Spatné
o Z CEIKOVERD . Z pohledu .. Z hlediska
Hodnoceni pohledu? Splinil prinosu pro Vas | organizace

Vate ofekdvani? osobné? akce?
velmi dobie 18 16 18
spise dobfe 12 11 12
spite Spatné 0 2 0
velmi &patné 0 1] 0
Celkem odpovedi 30 29 30
Primér 1,40 1,52 1,40
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Jak hodnotite dnesni seminaf...

velmi dobfe spie dobie spife Epatné velmi Spatné

M ...z celkoveho pohledu? Spinil Vaie ofekavani?
N ... z pohledu pfinosu pro Vas osobné?

M ...z hlediska organizace skce?

Obr. 10 P¥iklad vyhodnoceni dotazniku po eventu, ¢ast I. Interni zdroj firmy Microsoft

UvaZuje Vase organizace o implementaci nékterého z
nasledujicich feseni?

25
22 22 22 22 22
O - O O O O .
20 -
15

Pfechod zestaréi  Upgrade na SQL ﬁeienl'vysnké Konsolidace Refanidatového  Microsoft Business S0L Server 2012
verze 30L Server  Server Enterprise dostupnosti, aplikaci a dat skladu Intelligence, feSeni jako podpora behu
nebo z kenkurentni edici Ahways0n datovych analyz a  kritickych aplikac
DB platformy

repartingu

B Uvaiujeme im plementovat do & mésich B Uvazujeme do 12-ti mésich ¥ Ang, ale na konkurenéni platformé

® Me, ani neplanujeme [ Celkem cdpovédi
Microsoft
fuje Vase i oi i verze SQ]IJ.ESLl:: T ReSeni CEEE Konsolidace Releni h‘:::::l":g, LTl
nékterého z ndsledujicich Fezeni? | [ SR | SR || Dot o || - e e [ R
edici AlwaysOn skladu . kritickych aplikaci
DB platformy analyz a

reportingu
UvaZujeme implementovat do 6 mésicl g 3 6 g 6 7 5
Uvaiujeme do 12-ti mésici E 4 7 5 5 5 11
Ano, ale na konkurenéni platformé 1] 0 0 0 1 1 [1]
Ne, ani neplanujeme 4 13 9 7 10 El 5
Celkem odpovédi 22 20 22 22 22 22 21|
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Obr. 11 Priklad vyhodnoceni dotazniku po eventu, ¢ast Il. Interni zdroj firmy Microsoft

Takovéto vyhodnoceni mame pro kazdého zu€astnéného. Informace co a v jakém
C¢asovém horizontu by eventualné zakaznik implementoval je kliCova pro vyhodnoceni
dle modelu BANT (Budget, Authority, Need, Time). Pokud je takto zpracovany
zakaznik vyhodnocen jako potencionalni klient, je pfedam patficnému obchodnikovi

nebo kliGovému manazerovi k dalSimu osloveni.

Nezbytna je také navratnost marketingové investice. Hodnotili jsme rovnéz tedy

celkovy pratok od osloveni zakaznika az po vznik obratu. Viz tabulka:

Nazev Eventu: Databazova platforma 5QL Server 2013

Pocet pozvanych 21903
Pocet piectenych pozvanek 5223
Pomér odeslané/pozvané 19,13 %
Pocateéni reakce 1041
Pomér pocateénich reakci 5,09%
Konecny pocet potvrzenych 336
Online zavazna registrace 49
Realna ucast 31
Pocet MQP 13
Pocet vzniklych prilezitosti 9
Hodnota prilezitosti v USD $1 764 509
Pocet realizovanych prileZitosti 2
Realizovany obrat v USD £310 268
Naklady na realizaci akce 75 000 K¢
Navratnost 8273%

ynosy/Investice*100
Vynosy

Tab. 1 Trychtyf uspésnosti akci. Interni zdroj firmy Microsoft

Navratnost marketingové investice se stala kliCovou pro obhajeni uspésnosti akce.
Sledovani uspésnosti jednotlivych akci se postupné stalo bézné praktikovanym
modelem v obdobi posledniho roku, kdy se jasné ukazalo, jaké akce maiji smysl a jaké

nemaji.
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,f you can't make it good, at least make it look good.**

Bill Gates

V teoretické C&asti jsem se vénovala komplexnimu rozboru typu eventd a zasazeni
do komunika¢niho mixu organizace. Jednalo se o hodné obecnou, teoretickou uroven,
které méla nabrat konkrétnich tvar( v ¢asti praktické. Tam jsme udélali vhled
do vyuzivani eventovych nastroji ve spole¢nosti Microsoft. Hlavnim pfinosem vyzkumu
pro spole¢nost Microsoft ma vyhodnoceni, které eventy pfispivaji nejvice metrikam
generovani poptavky. Dfive se velmi Casto eventy hodnotily dle po¢tu zucastnénych
a planovaly se dle oblibenosti mezi zakazniky. Prazkum, ktery probihal na eventech
naplanovanych pro fiskalni rok 2012 — 2013 prokazal, Ze i eventy, které jsou méné
eventu se ukazal tzv. Business Cocktail, ktery byl nové zaveden pravé pro tento
fiskalni rok. Pro planovani v dalSim roce byl opét doporucen, zaveden a zacal byt
vyuzivan i jinymi, mensimi segmenty v ramci firmy. Tento uspéch byl prezentovan

a vyhodnocen korporaci v ramci pllro¢niho hodnoceni.

Z prace a prlzkumu dale vyplyva, Ze je velmi dllezité spravné zacileni a spravny typ
eventu, které se v pfipadé korporatnich spole¢nosti [iSi v jemnych detailech
a je potfeba perfektné znat potfebu zakaznika, nez se takova akce pfipravi. Prosli jsme
jednotlivymi cilovymi skupinami, které se sestavaji z vrcholovych manazer( nejvétsich
spoleénosti v Ceské republice. Tyto skupiny je velmi t&Zké oslovit, zaujmout a pfimét
je, aby se jednotlivych eventl zucastnili, a pfitom je absolutné kliCové, se s nimi
setkavat, protoze pravé oni rozhoduji o investicich v milionech dolar. V popisu
jednotlivych typl eventd jsou zifejmé nékdy i nepatrné rozdily, ale v komunikaci
s témito manazery je nezbytné je umét rozliSovat. Najit spravné sdéleni, identifikovat
jejich potfebu, hovofit jejich jazykem. Z komunikace musi ziskat pocit, ze jim
rozumime, ze chapeme jejich potfeby a zZe sdéleni, které formou eventu pfinasime,
bude davat smysl nebo pfinese dalsi podnéty k pfemysleni. Cela prakticka ¢ast se tedy
vénuje rozboru prostfedi spoleCnosti Microsoft, nebot samo o sobé je neuvéfitelné
unikatni pravé v pfistupu k zakaznikim, v komunikaci, v davkovani informaci.
A je to nasnadé. Neexistuje na svété jina firma, ktera by méla vétsi poCet zakaznikd
a snad i vétsi komplexitu poskytovanych produktd. Jinymi slovy, zakazniky Microsoftu
jsme my vS8ichni, v3echny firmy, spoleCnosti, vefejna a statni sprava. VeSkera

IT FeSeni, ktera vbéznych Zivotech samoziejmé& vyuzivame, jsou s nejvétsi

¥ Mid-Year Review 2000. Interni dokument firmy Microsoft
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pravdépodobnosti feSenimi od spoleénosti Microsoft. Aniz bychom si to uvédomovali.
Tudiz je velmi slozitd a komplexni prace nabidnout vhodny produkt nebo feSeni
konkrétni firmé. A pracovat s ni tak, abychom se dostali k uzavieni obchodni zakazky.
O investicich tisicich a milionech dolar(i se nerozhoduje ze dne na den. Je to dlouhy
proces a konkrétni eventy slouzi pravé k vytvofeni zajmu, k posunuti obchodniho
rozhodovani, k ovéreni funk&nosti feSeni. Proto mame celou Skalu popisovanych druht
eventl. A proto je také velmi dalezity prlizkum, ktery z jednotlivych eventl vychazi.
Je nezbytna méfitelnost, je nutno vidét pfinos. Z vySe uvedeného prizkumu na jedné
akci mGze byt na prvni pohled zklamanim, Zze z celkového poctu Ucastnikl 48 pouze
2 zakaznici dosli ke kone€nému nakupu. Zacileni na spravné spole¢nosti a jednotlivé
manazery v nich je opravdu velmi kliCové. Takovyto vysledek povazujeme za velmi
dobry. Event v hodnoté 75 tisic K& vygeneroval zakazky v hodnoté pfes 310 tisic USD.
Vyzkum rovnéz ukazuije, jak dulezité je sledovani od poctu pozvanych zakaznikd, pres
jejich prvotni reakce, vyjadreni zajmu, potvrzeni ucasti a registrace a konec¢né viastni
ucasti na akci. Mame prehled, kterého zakaznika jsme kdy oslovili s jakym sdélenim
a muzeme na to v budoucnu navazovat. At uz eventy 1:1 nebo dalSich, popsanych

vySe v kapitole 2.2.

Cilem této prace rovnéz bylo nastinit rozdil mezi eventy v B2C a B2C. Zatimco v B2C
se hovofi nejvice o vytvofeni emoce a nezapomenutelném zaZzitku, v B2B jednoznacné
sméfujeme k vytvoreni poptavky. To ovéem neznamena, Ze eventy nejsou zajimaveé
pripravené. Naopak, kreativni koncepty jsou velmi dllezité, nebot nemizeme nase
cilové skupiny odbyt zasedaci mistnosti, obyCejnych salonkem v hotelu
a chlebickovym obg&erstvenim. Event musi byt zazZitek i pro né. Ale primarni je hodnota,
kterou si odnesou a kterou nasledné ziskava Microsoft. Zaméfila jsem se pfedevsSim
na prinos. Pomoci ukazky jednoho prizkumu jsem demonstrovala, jakym zplsobem
se k eventim pfistupuje v nejvétsi korporaci na svété, jak dllezita je zpétna vazba

od zuc¢astnéného a jakymi nastroji miizeme posouvat spole¢ny byznys kupfedu.
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PfFijmeni a jméno autora: Dagmar Zweschperova

Instituce: Moravska vysoka Skola Olomouc

Nazev prace v éeském jazyce: Role event marketingu v komunikaénim mixu
organizace

Nazev prace v anglickém jazyce: The Role of Event Marketing in the Organization’s
Communication Mix
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Poéet stran: 51
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Rok obhajoby: 2014

Klicova slova v ¢eském jazyce: marketingovy mix, komunikaéni mix, event,
primyslové ftrhy, spotfebitelské trhy, cilova skupina, poptavka, tvorba poptavky,

planovani, propagace, reklama

Klicova slova v anglickém jazyce: marketing mix, communication mix, event, B2B,
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Obsah: Prace se zabyva zafazenim eventu do marketingového mixu organizace.
V teoretické casti jde o popis marketingového mixu, segmentace, charakteristiky
jednotlivych eventl s uvedenim pfikladd. Prace se postupné zabyva méfitelnym
pfinosem eventl pro organizaci. Odborna literatura vétSinou pojednava o zazitcich
a neopakovatelnych dojmech, coz byva doménou spotiebitelskych eventl, avSak zde
se dostavame k eventim na pramyslovych trzich, kde hlavnim pfinosem musi byt
poptavka. V praktické c¢asti se na konkrétnim pfikladu spolecnosti Microsoft probira
pFistup k eventim a ocCekavani. Prizkum ukazuje, které eventy jsou pro organizaci

neprinosnéjsi.

Obsah: The thesis is about engaging events into the marketing mix of an organization.
In the theoretical part we go through the description of the marketing mix,
segmentation, characterization of events with some examples. The thesis focuses

on measurable income of events for on organization. Professional literature deals
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mainly with experiences and special perceptions which is characteristic for B2C
markets. However the thesis touches B2B markets where demand generation is crucial
as a main income of an event. In practical part the thesis shows the example
of Microsoft Corporation and its attitude toward events and expected outcome. The
research proves that there are events which are beneficial for the company.
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