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Uvod

V soudasné dobé vyrobce aut zaZivaji na svém trhu silnou konkurenci. Casem si ne
vSechny znaCky muzou udrzet své zakazniky. Ddvodem jsou predevSim
kompetentni kupujici, ktefi jsou naro¢ni na vybér produktu, zatimco nabidky
na automobilovém trhu pouze rostou. Kazda znacka je pfipravena nabidnout svou
technologii, svij jedineény vzhled automobilu a vlastni "chutnou" cenu. Dnes je
klicovym faktorem udrzeni klienta u vlastni znacky. Proto se nyni kazda prodejni sit
snazi udrzet teply kontakt se svymi zakazniky. Hlavnim nastrojem je samozfejmé
marketingova komunikace. Neni zadnym tajemstvim, ze spole€nosti nyni investu;ji
obrovské mnozZstvi penéz do marketingu. NejCastéji se zaméruji na reklamu a rdzné
akce. Pravé organizace eventu umoziuje udrzovat pfimy kontakt mezi znackou
a klientem. Event dovoluje starym klientim citit se jako v blizké rodiné a novi
zakaznici za€inaji pronikat do kultury a tradice této znacky. Tim spiSe provadéni
akci dava prilezitost jak starym, tak novym zakaznikim seznamit se s novym

produktem nebo technologii.

Duvod, pro€ jsem si vybral pravé toto téma, je ten, Ze pracuji v oblasti eventd uz
druhym rokem a mam obrovsky zajem pracovat v marketingu v automobilovém
primyslu. Musim konstatovat, Ze velmi dobfe vim, jak funguje teorie, kterou jsem

popsal, v praxi.

Prace je rozdélena na dvé Casti — na teoretickou a praktickou ¢ast. V ramci
teoretické Casti strucné vysvétlim marketingovou komunikaci v automobilovém
prumyslu a analyzuji krok za krokem etapy organizace akce od cile eventu
az po hodnoceni vysledku. Praktickd ¢ast obsahuje detailni analyzu predstaveni
nového vozu Skoda zakaznikim. Na zavér zhodnotim tuto udalost a nabidnu svdj

vlastni manual pro tento typ eventu.



1 Event jako sou€ast marketingové komunikace

Marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjSich a nejdiskutovanéjSich
nastroji0 marketingového mixu s rostoucim dopadem na spole¢nost i podnikani.
Marketingovou komunikaci zpusobem definuje Heskova (2001 str. 22) jako
~komunikaci, kterou pouziva podnik k informovani, pfesvédcovani nebo ovliviiovani
dnesnich nebo budoucich potencialnich zakaznikd. Hlavni charakteristikou této
komunikace je zprostfedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem
usmérriovani minéni, postojl, o¢ekavani a zpusobu chovani spotrebitelti v souladu

se specifickymi cili podniku.”

1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace — komunikace tvofena firmou s vnéjSim prostfedim
prostfednictvim riznych zpusobl ovliviiovani, tfeba reklama, PR, propaganda,
osobni prodej, a také neformalni zdroje informaci. Ve vétsiné pfipadul je reklama
hlavhim a nejdrazS§im nastrojem marketingové komunikace. Hlavnim cilem
marketingové komunikace je vysvétleni hlavniho konkurenéniho rozdilu znacky
a pfenos informaci o produktu cilové skupiné. Marketingova komunikace ma ovlivnit

chovani spotfebitele na vybér a nakup zbozi.
Zpusoby marketingové komunikace:

e samotny vyrobek, jeho oznaceni a jeho obal — déla kupujiciho, aby zbozi vzal

Z police;
¢ reklama — publikace v novinach, ¢asopisech, na pouli¢nich bannerech apod.;
e vztahy s vefejnosti (PR) — demonstrace vyrobkul na veletrzich;

e branding — vytvofeni jasného obrazu znacky a jasné vytvoreni sméru
komunikace. Branding zahrnuje praci na prazkumu trhu, umisténi produktu,
vytvofeni jména produktu - tzv. "brand name”, slogan, vizualni a slovni

identifikaCni systéemy;

e vérnostni programy — rizné bonusy, akce, slevy, které pomahaji udrzet staré

zakazniky a pfitahovat nove.;

e direct marketing — personalni kontakt s klientem;



e sponzorstvi — dobrym piikladem je spoleénost Skoda jako regulérni

sponzorstvi mistrovstvi svéta v hokej;

e o0sobni prodej — situace, kdy si klient pfiSel koupit telefon a koupil si k tomu

jesté i pouzdro, které mu konzultant poradil;

e servisni sluzby — poskytovani kvalitnich sluzeb v nasi dobé je zakladem
uspésné marketingové komunikace. Jaky produkt Vam nabidne konzultant,
neni tak dalezité, na rozdil od toho, jak vam to nabidne;

e prodejni komunity a kluby — pfikladem je IKEA Family Card, diky které muazou

klienti dostat specialni slevy a kavu zdarma;
e eventy — vystavy, seminare, konference.

Strategie marketingové komunikace definuje posloupnost zprav a akci, které
by mély byt implementovany pro konkrétni cilovou skupinu pomoci optimalniho
komunika¢niho setu, napfiklad: rozhodovani o tom, ktery je vhodné&jsi — reklama,
nebo pfimy prodej.

Integrovana marketingova komunikace je druh komunikacni a marketingové aktivity
charakterizované zvlastnim synergickym efektem vyplyvajicim z optimalni
kombinace reklamy, pfimého marketingu, podpory prodeje, PR a dalSich
komunika&nich nastroju a technik a integrace vSech jednotlivych zprav.

Vyhody integrované marketingové komunikace:
e jednotnost fizeni spole€nosti pro propagaci produktu;
e jednotnost planovani spolecnosti;
e jednotnost financovani spolecnosti.

Diky tomuto druhu komunikacni aktivity je marketingova cCinnost mnohem
efektivnéjsi a Setfi financCni prostiedky firmy. Pfikladem marketingové komunikacni
synergie je kombinace reklamy a eventu. Prvni nastroj vam umoznuje ohlasit
udalost a jeji obsah. Jiz v této fazi bude spolecnost schopna se pfipomenout
zakaznikim a zainteresovat nové cilové publikum. Ve druhé fazi je spoleCnost
schopna predat informace o oCekavané udalosti. To Ize zjistit analyzou navstévy
oficialnich webovych stranek spolecnosti, dopisy na e-mailovou adresu spolecnosti

a samoziejmé prostrednictvim socialnich siti.



1.2 Definice pojmu event

Z predchoziho vyplyva, ze eventy jsou vyznamnou slozkou marketingové
komunikace. V zavislosti na koncepci spoleCnosti a jeji marketingové strategii
se udalosti v automobilovém pramyslu konaji v priméru dvakrat nebo tfikrat rocné.
Mohlo by jit o prezentaci nového vozu na prodejni siti, firemni oslavé, nebo
demonstraci produktu pro média.

Jak Ize definovat event v automobilovém primyslu? Existuje velice mnoho definic
pojmu event. Pokud bychom chtéli definovat tento pojem, narazime na jeho slozitost
a vyznamnost. Obtiznost vymezeni pojmu "event" také ilustruje rozmanitost jeho
definic. Slovo "event" definuji Anton Shawn a Bryn Perry (2004, str. 4): "Jedna
se o0 neobvyklou ¢innosti, ktera neni typicka pro obvyklé aktivity skupiny lidi". Frank
Sistenich v knize Eventmarketing (1999, str. 61) defenuje tento pojem uz z hlediska
marketinga tak: ,Event marketing — takové predstaveni Ci akce, které maji
adresatum  (zakaznikim, obchodnim  partnerim, nazorovym  viadcdm
a spolupracovnikim) zprostiedkovat firemni, pfipadné produktové sdéleni
prostfednictvim zinscenovani vyjimecéného zatzitku”. Petr Sindler ve své knize Event
Marketing (2003, str. 13) nazyva event marketing “"komunikacnim nastrojem

se silnym emocionalnim nabojem™.

Podle velké marketingové spolecnosti SIC Group, ktera je zaméfena na rozvoje
automobilovych znacek, ,event marketing je jednim z typu integrovanych
marketingovych komunikaci, ktery je souborem aktivit zamérenych na vytvareni
citového kontaktu s publikem a propagaci zajmu spole¢nosti prostrednictvim

nezapomenutelné udalosti*.

Pfesto nelze pfesné fict, jaka definice je nejvic spravna. Podle typu akce jedna
z defenic bude nejpfesnéji popisovat pojem event. Podle Petra Sindlera existuje pét
zakladnich typologii event marketingu:

1. Event marketing vyuZivajici pfilezitost — jedna se o rdzné oslavy dulezité pro
firmu, napfiklad kulata vyro€i, dosazeni kliCovych cilu, otevieni novych
objektu, prodejny. Pfikladem takového typu eventu také muze byt Den

otevfenych dvefi.

2. Znackovy event marketing — cilem téchto eventl je dosazeni dlouhodobého

emocionalniho vztahu cilového publika k dané znacce. Pfikladem jsou



aktivity spoleCnosti Red Bull, ktera je zaméfena na rozvoje svych

energetickych napoju prostfednictvim extrémniho sportu.

3. Imagovy event marketing — jde o konani eventu v misté pfimo spojeného
s hodnotami dané znacky. Napfiklad vyjezdovy event spolecCnosti Land
Rover na off-road mistnosti.

4. Event marketing vztazeny k know-how — hlavnim ukolem v tomto pfipadé je
seznameni navstévnikd s novym know-how spolecnosti. Bud nova

technologie, €i novy vyrobek na trhu, ktery do sou¢asné doby neexistoval.
5. Kombinovany event marketing — jedna se o kombinaci vySe uvedenych typu.

V automobilovém primyslu je nutné délit event marketing podle mista — venkovni
eventy a eventy pod stfechou. A také podle cilovych skupin. Budto verejné eventy,
anebo firemni. Podle typu eventd se zpravidla rozliSuji nasledujici typy eventi:

Prezentace vozidel pro média

Prezentace vozidel pro média je samostatna vétev prezentaci. Jejim cilem
je masové a v co nejkratSi dobé propagovat vystavni produkt prostfednictvim
masmedialnich kanall. Nedoporu€uje se prezentace automobill "business" nebo
"luxusni" tfidy. Tento dopad na Sirokou vefejnost muze vést k negativnimu vysledku
kvuli nedostatku financi u obyvatelstva a mize tak branit skutecné prilezitosti
k nakupu propagovaného automobilu. NejucinnéjSimi vystavnimi produkty v tomto
pfipadé jsou automobily segmentd A, B, C, D nebo alternativni nabidky (napfiklad
elektromobily).

Vyjezdova prezentace: klasicky event-marketing

Hlavni specificnost vyjezdové prezentace je organizace eventu mimo konkrétni
dealerskou sité. Vyjezdni prezentace jsou ambiciéznimi a obrovskymi projekty,
jelikoz se jich najednou ucastni nékolik dealerskych siti. Velmi Casto prezentaci
tohoto formatu organizuji zastoupenim znacCky v zavislosti na lokaci akce.
Prezentace mohou byt uspofadany pro nékolik typl vozidel najednou nebo
v nékolika etapach. Nékdy se takové akce mohou uskuteCnit za ucCasti nékolika
spole¢nosti najednou (komplexni prezentace).

Pfikladem vyjezdového eventu mize byt demonstrace automobilu v konkrétnich

silnicnich podminkach. Dealerské sité €asto organizuji pro SUV blativé useky silnic,

10



kde vozidlo vykazuje prichodnost. Pro sportovni vozy poradaji vylety
do specializovanych autodromu. Pfikladem je klub Mini Cooper. Jednou za rok
cestuji do rdznych zemi. V lofiském roce prejeli v Maroku 1000 km. Nebo
organizace tzv. "track day" pro vlastniky Lamborghini. Klienti miZou pozvat s sebou

kamarady nebo celou rodinu a krasné si to uzit na specializovaném autodromu.
Prezentace v autosaloné

Jedna se o jeden z typu eventu v automobilovém marketingu. Umoziiuje nejen
prezentovat nové vozidlo, ale také ve formé& direct marketingu poskytuje
potencialnimu kupujicimu informace o vyhodach dealerské sité, doplrikovych
sluzbach souvisejicich se servisem auta, nabizi bonusy nebo slevy v souvislosti
s konkrétni situaci. Dualezitou roli v tomto pfipadé hraje pfimy kontakt kupujiciho
a zastupce autosalonu. Gramotny zakaznicky servis nejenom “usnadni cestu”
klienta k nakupu produktu, ale také muze byt kli¢em k pfipojeni navstévnika

do seznamu béznych zékaznika.

PFikladem je prezentace nového vozu u konkrétniho prodejce automobilt. Je velmi
dulezité, aby dealerska sit pfedem pfipravila prezentaci vozu. Je nutné jasné
planovat udalost, urcit tym, pfidélit potfebné financni prostfedky pro organizace
a investovat do reklamy o tomto eventu. Lidé o této udalosti potfebuji védét pfedem.
Pokud zjisti, Ze prezentace nového stroje se uskuteCni za rok, je dost
pravdépodobné, ze se Casem ztrati o tuto udalost zgjem. A naopak, kdyz zjisti,
Ze prezentace bude za tyden, ani zajemci nedokazou zménit svdj time plan kvali

této akci.
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1.3 Marketingové rozdéleni rozpoétu

Marketingovi specialisté v automobilovém primyslu maji velké riziko pfi organizaci
reklamy. Taky je nutné se presvédcit, Ze efektivita novych kanalu komunikaci jiz
byla testovana. K vyfeSeni tohoto problému mohou marketingovi specialisté pouzit
model distribuce rozpocta, ktery se nazyva 70:20:10: 70 % - stalé investice
do ovéfenych marketingovych nastroji, 20 % - do ovéfenych marketingovych
nastroju s vysokym potencidlem, 10 % - investice do novych marketingovych

nastroja.

Marketingovi odbornici jsou jiz zvykli pravidelné ménit kreativitu svych reklamnich
kampani, ale nemaji zadny automaticky systém, ktery by stimuloval pfechod
na nové medialni kanaly. Zména vypracovaného planu distribuce prostiedki
prostfednictvim medialnich kanall je plna rizik a hodnoceni a porovnani rliznych
moznosti vyzaduje Cas, usili a dovednosti. Je ziejmé, Ze v dnesni ekonomické

situaci se marketologovi specialisté velmi boji udélat Spatné rozhodnuti.

Touha vyhnout se inovacim v marketingu automobild ma také rizika. Situace
na automobilovém trhu se rychle méni a ty spoleCnosti, které nedrzi krok s vyvojem
trhu, zUstavaji pozadu za konkurenci. Automobilovi odbornici potfebuji metodu, diky
které by mohli provadét zmény bez obav. Mozna by se méli poucit z prfikladu
spolecnosti Coca-Cola. Ve snaze o zdvojnasobeni velikosti svého podnikani do roku
2020 Coca-Cola rozdéluje své marketingové prostiedky v souladu se zasadou
investovani 70:20:10. Tato zasada stanovi: 70 % je pfidéleno medialnim projektim
s nizkym rizikem (napfiklad reklama v televizi, venkovni reklama, reklama v tisku,
v radiu, sponzorstvi), 20 % je urCeno pro inovace, které se v minulosti osveédcily
a10% pro medialni obsah s vysokym rizikem, zalozeny na novych, dosud
netestovanych napadech. Tento princip také prokazal svou ucinnost u spolecnosti
Google, ktera vynaklada 70 % svého usili na rozvoj své hlavni oblasti podnikani, 20
% na ostatni produkty a 10 % na experimentalni inovace, které jsou dlouhodobé

navrzeny.

Tato zasada neni pfisnym vzorcem pro rozdéleni marketingového rozpoctu.
Hlavnim cilem jsou ustalené investice stabilniho podilu do marketingovych inovaci.

To povzbudi experimentovani v ramci disciplinovaného a strukturovaného pfistupu.
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Diky tomuto mechanismu budou automobilové znacky schopny najit bezpecnou
a efektivni "zlatou stfedni cestu" pro vyvoj svych vyzkumnych a medialnich

rozpodtu.

1.4 Distribuce podle principu 70:20:10

70 % je zénou komfortu. Automobilova reklama je zpravidla mezi tfemi hlavnimi
reklamnimi kategoriemi ve vSech zemich svéta, pokud jde o objem pfidélenych
rozpoCtl. Zahrnuje vSechny tradi¢ni kanaly, jako jsou televize, tiskové publikace
(noviny a Casopisy), venkovni reklama, rozhlas a (stale Castéji) internet. Dnes ma
tato 70 % zbéna nékteré prvky digitalni reklamy — kazda automobilova znacka ma
nyni vlastni webové stranky, strategii online vyhledavani a velky poCet zobrazeni

reklamy na internetu.

Virigwvivs

tvofivosti — v ramci kazdého kanalu, a pokud jde o jejich interakci. Efektivnost
se zaklada na schopnosti reklamy pfitahovat a motivovat cilové publikum.

Vzhledem k tomu, ze kanaly v této z6né jsou jiz dobfe prostudovany, ukolem je urcit
dalSi potfebné Upravy mezi riznymi médii nebo v ramci jednoho kanalu. Vzhledem
k tomu, Ze znacna &ast rozpoctu spole€nosti je pfidélena témto prvkim, i malé
zlepSeni mlze ostfe zvysit efektivitu celé kampané — optimalizace rovnovahy mezi
reklamou v televizi, rozhlasu a reklamou na internetu muize zvySit efektivitu
obecného audiovizualniho pasobeni. Nedavny online test inzerce pro australskou
automobilovou znaCku ukazal, Ze optimalni frekvence pro zobrazeni kampané jsou
dveé prohlizeni. To umoznilo uSetfit penize a neinvestovat je do nepfimérené vysoké
frekvence zobrazeni. Jiny vyrobce automobilt (v Cing&) zjistil, Ze noviny a internet
jsou nejucinnéjSimi kanaly, které je mozné pouzit jako doplnéni k televiznim
kampanim.

Je tfeba poznamenat, ze 70 % rozpoc€tu by mélo byt pfidéleno nejen pro kanaly,
které jsou povazovany za bezpecCné, znameé a efektivni, a jako situace, kdy 70 %
medialniho rozpodtu by meélo zlstat statické kazdym rokem. Kombinace kanall
v ramci téchto 70 % se muze znacné lisit v Case a od kampané po kampan, diky
existenci novych dat, ktera jsou nepfretrzité ziskavana z medialniho vyzkumu, a také

s pfihlédnutim ke zmé&nam cilt znacky.
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20 % predstavuje investici do ovéfenych myslenek. Investice do medialnich
projektl, které dokazaly svou potencialni u€innost, mohou zahrnovat velice Siroké
spektrum moznosti. Pfipadné se jedna o projekty, které maji nizké riziko, tfeba
zvySeni nakladl na medialni kanal, ktery se neprokazal vioni nebo sponzorstvi

sportovnich eventu misto sponzorstvi na TV.

Organizace eventu Casto spadaji do 20% kategorie investic. Ale existuji eventy,
které se konaji kazdy rok a maji stabilni vynos. Jedna se o akce s placenym
vstupem. Samoziejmé tyto akce uz patfi do 70% kategorii. Nebo naopak, existuji
nevydélecné Cili ztratové eventy. Napfiklad slavnostni banket nebo oslava

narozenin spolecnosti.

Z pohledu automobilového primyslu jsou dnes socialni média v 20 % zéné. Rizné
automobilové znacky maji rizny uspéch v sektoru socialni média. Prémiové znacky
jako BMW, Mercedes, Audi a Porsche ziskaly hodné fanousku na Facebooku.
V soucasné dobé je nejrychleji rostouci strankou Infiniti — primérné 13 200 novych
pFiznivcl kazdy den. Stranka BMW ma nejvétsi pocet "to se mi libi" - a ma vice nez
12 milionu fanou$kud. Spusténi projektu Ford Explorer na Facebooku vyvolalo vétsi
tok navstévnikd nez reklama "Super Bowl". Kia Soul's Hamster video ziskalo na
Facebooku 2 miliony likl a téméfr 20 milionu prohlizeni na YouTube. Projekt VW
Cinsky lidovy automobil je pfikladem pouziti socialnich médii jako multimediaini
kampané orientované na zakaznika, ktera zahrnuje televizi, online filmy, online
reklamu, akce, public relations, projekty rozSifené reality, mobilni aplikace, darky,

outdoorova reklama a viralni video.

10 % spada do neznamého. Zoéna 10 % je mistem, kde probiha skute¢né
experimentovani s novymi a rozvijejicimi se kanaly. Ochota pfevzit rizika vSak musi
byt v souladu s cili kampané a celou znackou. U vétSiny automobilovych znacek
mobilni segment patfi do téchto 10%. Zaklad mobilniho marketingu se nadale vyviji,
protoze pocet uzivateld smartphonu a tablett roste. Obchodnici s automobily vSak
Celi dilematu — vytvaret mobilni aplikace, nebo se soustfedit na mobilni stranky?

Stoji za to, aby se QR kody staly centrem své venkovni reklamy?

PFiklady inovativnich postupl u spole€nosti, které aktivné vyuzivaji nejnové;jsi
technologie, jsou kampané s rozSifenou realitou (AR) a interaktivni reklamou

na rlznych mobilnich zafizenich, s cilem propagovat stavajici modely nebo
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koncepce budoucnosti. Spole¢nost VW vytvofila aplikaci pro spusténi nového
kabrioletu Golf, a také aplikaci — virtualni prodejna vozu pro iPad, iPhone a Android,
ktery umoznuje u€astnikim dozvédét se vice o vozidle a otestovat jeho schopnosti.
Prace s 10% kategorii nejen zajiStuje vznik inovaci obecné, ale také dava témto
projektim pfilezitost hrat dulezitou nebo fidici roli v celé reklamni kampani a vibec
nesmi byt pozadi pro analyzu. V tomto pfipadé je ukolem vyzkumu urcit, ktery
z téchto projektu je jednorazovy a ktery ma dlouhodoby potencial (a ktery mize

v pristim roce spadat do kategorie 20 %).

PFi hodnoceni medialniho rozpoctu principem 70:20:10 je dulezité zvazit vdechny
naklady spojené s danym kanalem. Projekty v zoné 10 % se Casto projevuji jako
pomérné financné narocnymi, i kdyz naklady na média nejsou extrémné vysokeé.
Proto feditelé automobilovych znacek musi zvazit vSechny naklady spojené
s kazdym kanalem, aby zajistili, Ze pfistup 70:20:10 bude aplikovan komplexné
a pfiméfené v celém spektru placenych, vlastnich a pfitahovanych medialnich
kanall. S kazdym planovanim a implementaci novych marketingovych kampani
(napfiklad spusténi nového modelu) by marketingovi pracovnici méli vzit v uvahu

optimalizaci kanall v rozmezi 70:20:10.

Vv o wriwvs

Nicka (2003, str. 4), ,marketingové specialisti vzdycky musi zvazit moZznosti
optimalizace pfi planovani kampané. Ti, ktefi pouZivaji pfistup 70:20:10, védi,
Ze noveé kanaly (napriklad mobilni segment a socialni média) budou mit moznost
vyjadrit se spolu s tradi¢nimi a osvédcenymi medialnimi kanaly. A ackoli tyto kanaly
mohou byt v souCasné dobé v kategorii 10 %, mohou rychle prejit do kategorie 20
% a potom do kategorie 70 %, protoZe se stanou ovéfenymi a znamymi‘. Navic
existuje fada pfikladd, jak znacky automobilt integruji tradi¢ni kanaly do novych
meédii: spolecnost Honda pouziva mobilni aplikace pro nahravani postav reklamy
"Nepredvidatelny Zivot" v okamziku, kdy se objevi na televizni obrazovce, stejné
jako nova technologie CinePrint pro novy Lexus ES.

Hlavnim ukolem pro specialisty v oblasti marketingu automobilového pramyslu
je vytvorit systém, v némz alesponn C€ast marketingovych prostfedkd bude
investovana do kategorii se zvySenym rizikem —to je nutné, aby vase znacka vyuzila

vSechny dostupné pfilezitosti a byla ve vedeni mezi konkurenty.
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Z vySe uvedeného mizeme konstatovat, Ze organizace eventu neni jen soucasti
marketingové komunikace, ale patfi také k jedné z nejslibnéjSich oblasti marketingu.
Marketingové akce puUsobi zvySovani oblibenosti znaCky nebo mohou zvysSit
emocionalni sloZzky postoje cilové skupiny k dané spolecnosti. Diky neformalnim
setkanim zvysuji loajalitu stavajicich zdkaznikd ke znacce. Podle prace Drengnera
v Casopise "Journal of Advertising Research" (2008, str. 111) marketingové eventy
dokazou pomoct ho u€astniky "zaZit znacku na vlastni kdzi". Marketingové akce
navic pfedstavuji platformu, v ramci které interaktivni forma komunikace umoznuje
poskytnout informace o produktu, otestovat a stimulovat jeho prodej, stejné jako
udrzovat kontakt s potencialnimi zakazniky. Ale aby to vSechno bylo efektivni
formou marketingové komunikace, je pro marketingové oddéleni velmi dulezité

naplanovat event spravneé.
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2 Planovani eventu

Z hlediska vySe uvedeného principu v automobilovém pramyslu Ize vyzdvihnout
jeden ze zakladnich marketingovych kanali komunikace — event, ktery jiz spada
do investi¢ni kategorie 70 %. Je vSak tfeba poznamenat, ze firmy dovedné spojuji
tento typ marketingové komunikace s inovacnimi kanaly, které patfi
do kategorie 10 %. A velmi Casto tyto moderni kanaly pomahaji nejen planovat
a organizovat akci, ale také dosahovat stanovenych cild. Mnoho spole¢nosti jiz
dlouho pouziva takové socialni sité, jako Facebook a Instagram, a to jako nastroj
komunikace s cilovou vefejnosti. Tento typ komunikace muZze slouZit jako zdroj pro
analyzu oCekavané navstévnosti eventa.

Samoziejmé, nejen oCekavana navstévnost by méla byt motivacnim impulsem pro
organizaci akce. Spole¢nost musi jasné znat dlvod organizovani eventu. Kromé
toho firma musi spocitat vSechny naklady, najit Cas a Clovéka, ktery dostane toto
planovani a organizaci na starost, urCit ¢as a cilové publikum. Je to jista véc,

Ze planovani eventll se musi zacinat s jednoduchou détskou otazkou — pro¢.

Podle formatu eventu ma nékdy smysl uzit sluzby marketingové agentury, ktera ma
s timto odvétvim zkuSenosti. Jinak pfi planovani udalosti v automobilovém sektoru

spole¢nost musi spravné naplanovat a koordinovat nasledujici dulezité aktivity:
e personalni usporadani eventu — napfiklad individualni uvitani klienta;
e technické usporadani — projektory, osvétleni, ozvuceni;
e usporadani cateringu — napfiklad obcCerstveni, napoje, vecefi;
e usporadani ubytovani — napfiklad pro dvou denni akce;
e usporadani bezpec€nosti — security, hasici, zdravotni sluzby;
e organizace hudebniho zafizeni — tfeba najem;
e pronajem moderatora pro vedeni eventu;
e pronajem fotografa;
e najem Ci nakupovani dekorace;

e usporadani zazemi — napfiklad toalety.
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2.1 Cil organizace a strategie eventu

Dokonce i v neziskové oblasti neplanovany event nepfinese tspéch. Zadny feditel
nebo sponzor neinvestuje ani korunu na takovou akci. Proto je planovani akce
nedilnou soucasti celého eventu. Zacinat planovani musime uréenim cil. Existuji

Ctyfi jednoduché otazky, které pomohou definovat cil:
- Jaky pfesné oCekavame pfFinos?

- Pro koho tuto akce zorganizujeme?

- Kolik je firma pfipravena investovat?

- Kolik obétujeme Casu?

Hlavnim cilem marketingové udalosti v oblasti automobilového podnikani je ukazat
vozidlo z nejvyhodnéjSi strany a pfesvédcit potencialniho klienta, aby si koupil nebo
alespon zalozil takovou myslenku v hlavé. Diky eventu spotfebitel musi dostat
emocionalni vybuch. Dnes existuje tendence spotfebiteld odmitat banalni reklamu
na produkt, vCetné automobilu. "Syty klient" je obyvatelem megalopolisu,
rozmazleny materidlnimi statky, se stava citlivym k nastrojam marketingovych akci.
Vzhledem k emocionalnimu styku se spotfebitel stane pfimym ucastnikem akce.
Podle psychologu je emo&ni pamét mnohem silngjSi nez ostatni druhy. Ovliviiuje
rozhodovaci proces, tedy nakupni chovani ¢lovéka. Proto prezentace automobilu,
které je napajeno emocCnim kontextem, je tedy nékolikrat efektivnéjsi nez "suché"

informovani o technologickych novinkach automobild.

DalSim stejné dulezitym cilem organizace eventu je emocionalni pusobeni
na navstévnika. Cim vice se cilové publikum G&astni akéniho procesu, tim silngjsi
bude tento vliv a tim vice pozitivnich emoci z eventu bude. Zakaznici emoci jsou

motorem udalosti.

Hlavni cilem manazera marketingového oddéleni je zpracovani strategie eventu,
diky které ma podnik dosahnout nastavenych cila. Philip Kotler definuje tuto strategii
Sesti prvky (2000, str. 193):

1. Cilovy trh. Hlavnim cilem manazera je spravné definovat své cilové trhy,
presto ne vzdy to délaji tak peclivé jako je to potfeba. Existuji jesté

manazefi, ktefi si mysli, ze “vSichni’jsou jejich cilovym tahem. Jestli Clovék
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obcas chodi do konkretniho obchodu, to jesté neznamena, Ze on spada pod
cilovou skupinu. Pfikladem muze byt spoleCnost Coca-Cola, ktera
si uvédomuje, Ze dvé blizké skupiny lidi nepatfi do jejich zakaznikd. Prvni
Coca-Colu nepiji, druha ji uplné odmita.

Pro formovani cilového trhu musi kazdy manager znat rozdil mezi primarni,
terciarni a sekundarni urovni urcitého trhu. Primarni cilovy trh je stanoven
zakazniky, ktefi uz znaCku znaji a jsou ochotni nakupovat. Sekundarni
cilovy trh je také ochoten nakupovat, ale méné. Terciarni cilovy trh neni
schopen nakupovat v urCitou dobu, ale manager musi sledovat rast

potencialni pfipravenosti zakaznikl ke koupi.

. Stézejni prezentace. Po stanoveni cilového trhu firma musi oznacit své
stéZejni myslenky. Zakladem nabidky firmy Tesla je prodej elektrickych
vozUu. Kazdy CcClovék, ktery ma zajem o automobilovy pramysl, vi,
Ze od zacCatku, i dnes spoleCnost vyrabi jenom elektricka auta. Stejné
vSichni znaji spoleCnost Bentley jako luxusni a komfortni auta. Tim padem
kazdy podnik se musi zaméfit na své specificnosti a podle toho prezentovat
svUj produkt.

. Cenova prezentace. Kazdy podnik pfi stanoveni firemni strategie by mél
vybrat i cenovou strategii. V knize Marketing podle Kotlera (2000, str. 194)
autor piSe o nasledujicich typech cen: “vic za vic, vic za totéz, totéz za min,

min za mnohem min, vic za min. ~

. Celkova hodnota proklamace. Pro stanoveni celkové hodnoty
proklamace pfedevsim musime polozit otazku: "Proc¢ by lidé méli nakupovat
u nas? ~ Odpovédi na tuto otazku musi byt hlavni vyhoda produktu
za urCenou cenu pied ostatnimi konkurenty. Zakaznik by mél dostat

maximalni uspokojeni a podnik maximailni zisk.

. Distribuéni strategie. Tento oddil obsahuje plan distribuCni strategie.
Napfiklad spoleCnost Porsche Praha ma tfi poboCky v Praze. Kazda
pobocCka ma jenom jednoho Clovéka, ktery odpovida za marketing, v€etné
organizace eventl, kontakt s médii, zpétnou vazbu s klienty, a tak dal.

Je to hodné prace, ale diky tomu, Ze jsou tfi pobocky, zaméstnanci pracuji
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v synergii, coz znamena, ze vykon marketingového oddéleni v kazde

pobocce v dealerské siti bude vySSi nez u samotné firmy.

6. Komunikaéni strategie. Na zakladé image a misie spoleCnosti manazer
marketingového oddéleni formuluje komunikaCni strategii. Jedna
se o distribuce podle principu 70:20:10, ktery byl popsan vySe, nebo
o vlastni strategii firmy. Manazer musi rozhodnout na zakladé komunikacni
strategie (budto prodej konkrétnich produktl, nebo rozvoj image
spole¢nosti) a na typu marketingového kontaktu se zakazniky: racionalni

nebo emocionalni.

2.2 Analyza eventu

Pokud spole€nost planuje uspofadat udalosti v budoucnu nebo ma jiz fadu
pravidelnych akci, je pro ni velmi dulezita neustala analyza, sbér dat a korekce chyb.
Jak béhem, tak i po akci pofadatel vZdy muze byt nespokojenym s konanim eventu.
Aby zjistit, kde doSlo k chybé a jak tomu zabranit pfisté, je nutné analyzovat udalost.
Je tfeba vénovat pozornost recenzim navstévnika. Dnes k tomu mizeme pouzivat
chytré telefony a specialni aplikace, nebo sledovat socialni sité. Nejen po udalosti,
ale také, pokud je to mozné, béhem akce. Mozna nékomu je zima, nebo u vchodu
je fronta. Je-li pfilezitost k vyfeSeni problému ve stadiu jeho vzniku, je nutné ten
problém odstranit. Po ukonceni udalosti by marketingové oddéleni nebo agentura
mély peclivé prozkoumat vSechny recenze na oficialnich strankach spolecnosti a na
socialnich sitich. Je dulezité pfevzit cizi zkuSenost, zjistit véci, které se ucastnikim
libily a které se jim nelibily. Jak znami rusti marketingovi specialisté Natalia
Frankelova a Dmitrij Rumyantsev piSou ve své knize ,Event Marketing® (2019, str.
303), ,pri analyze je tfeba udélat seznam toho, co negativu zpusobil od vas
a ucastnikt a naopak, ktery shromazdil mnoho pozitivnich hodnoceni.“ V Satniku
nebylo dostateCné mnozZstvi véSaku — pristé je tfeba vzdy vénovat zvlastni
pozornost Satniku. Akce méla dobrého moderatora — pfisté je tfeba spolupracovat
s nim. PFi pfestavce na kavu bylo malo &iSnikd — pFisté je nutné zorganizovat
dostateCny pocet CiSnikd. Pokud osoba, ktera byla zodpovédna za urcitou zénu,
nesplnila svdj ukol — je potfeba ho naudit, aby svou praci vykonal Iépe, nebo zafidit
dalSiho zaméstnance pro tuto z6nu. Pfi sestavovani planu pfipravy dalSi udalosti
je nutné vénovat nalezitou pozornost analyze chyb, ke kterym doSlo pfi pfedchozich

eventech, a okamzité eliminovat moznost jejich vzniku.
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2.3 Organizacéni tym

Dulezitou podminkou pfi realizaci eventu je rozdéleni kompetenci mezi kvalitni
a spolehlivy tym. Hlavni osobou je eventovy manazer nebo koordinator, ktery ma
na starost pfipravu a nasledné chod celé akce. On je osoba, ktera zna dokonale
program a prostor pro konani akce a v nejlepSim pfipadé odpovédi na vSechny
dotazy. Tym dale sestava z dalSich osob, které maji na starost dilCi Casti pfipravy
a realizace eventu. PoCet osob v tymu a jejich funkce zavisi na typu eventu, obecné

vSak Ize zminit napf. tyto kliCové osoby:

e Programovy manazer (produkéni) - pfipravuje a nasledné kontroluje program

v den konani akce

e Technik manazer — zodpovédny za zajiSténi technickych pozadavki
ucinkujicich a koordinaci dodavatell techniky (aparatura, svétla, inventar,
elektfina...) v den konani akce

e BezpeCnostni manazer — osoba zastfeSujici a koordinujici subjekty
integrovaného bezpecnostniho systému (zachranna sluzba, bezpecnostni

agentura, policie, hasici)
e Personalni manazer — zodpovédny za vybér, Skoleni a koordinaci personalu.

Na druhou stranu, pokud je marketingové oddéleni ve firmé pfilis malé pro poradani
akce, nebo spole¢nost nechce plytvat Casem na pfipravu eventu, pak by méli
spoleCnosti vyuzit sluzby agentur, které nabizeji své profesionalni sluzby
organizace a poradani akci. Existuje hned nékolik duvodu, pro¢ je to pro vas
vyhodné;jsi:

1. Spole¢nost nemusi vlbec feSit, kde vezme 20 lidi na firemni vecirek nebo
jednu Sikovnou hostesku na veletrh. Pozice a napli prace pfitom mohou byt
velmi rozlicné, a to muze hledani vhodnych pomocniki komplikovat.
Agentura ma plnou databazi kvalitnich lidi, ktefi budou vitat hosty,
kontrolovat guestlist, rozdavat darky, pomahat s organizaci, navigaci hostu
v prostoru. Budou k ruce cokoliv vyfesSit. Budou umét odprezentovat firemni
produkty, poradit, vysvétlit. Zvladnou si na sebe obléci kostym v podobé

firemniho maskota a nadSené v ném tancit. Dokazi pomoci s pfipravou mista.
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. Napli prace, obleCeni, make-up, schopnosti a dovednosti, ale dokonce

i vzhled personalu mize byt firemnim pfanim.

. Spolecnost nemusi koordinovat velké mnozstvi lidi. A to jak pfi pfipravé akce,

tak na samotném misté v den konani. V agentufe zastupce spole€nosti bude

komunikovat s jednou osobou. Ta mize byt i na misté a koordinaci zajistit.

. Briefing je na agentufe. Ta personal zaskoli, jednotlivé pozice vysvétli.

Zajisti, aby vSichni v&déli, co maji délat. USetfite mnoho Casu a energie
s organizovanim hromadného briefingu nebo schuzkami s jednotlivci.
Informace spoleCnost jednoduSe preda agentufe a ta si se zaskolenim

poradi.

. Personal vzdy dorazi. Systém nahradnikd je na ni. Spole€nost si muze byt

jista, Ze v den akce budou vSichni na svych mistech a pfipraveni.

. Outsoursovani personalni casti eliminuje naklady se zajiStovanim lidi, jejich

zaskolovanim, koordinaci, feSeni pfipadnych problémd. Dale naklady
spojené s administrativou, jelikoZ s kazdou osobou vznika pracovné pravni
vztah. Vyplati se i to, Ze agentura vzdy zajiStuje lidi z mista konani akce nebo
jeho blizkosti. Nemusite tedy feSit naklady na dopravu, ubytovani, stravu.
Agentufe jisté néjaké fee spoleCnost zaplati. Procesy agentury jsou
automatizované, poplatek bude vzdy menSi, nez kdyby si spoleCnost vse

zarizovala sama.

Rizika

Jak je uvedeno vyse, kazdy projekt, v€etné i marketingové udalosti, musi byt dobie

naplanovan. Toto planovani by mélo urcité zahrnovat i rizna rizika. Velmi dilezité

je provést detailni analyzu rizik ve vSech slozkach trojimperativu. Na zakladé této

analyzy je potfeba zalozit rezervy odpovidajici vSem rizikim.

Jedna se o rizika organizacnich sloZzek samotné prace, tak i faktorech pfichazejicich

zvnéjSku. Samoziejmé nékterou Cast z nich dokaze odstranit organizacni tym,

za nékterou Cast faktort jsou odpovédni specialisté z outsourcingu, ale je také Cast

rizik, kterou ovlivnit, kterou nemuze ovlivnit viibec nikdo.

Pfikladem takovych rizik mdze byt nemocnost jednoho a vic €lend tymu a jejich

neucast v eventu. Kdyz to organizator nebo manazer zjistil az po zacatku udalosti,
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tak musi mit celou fadu zaméstnancu, ktefi budou schopni nahradit vypadnutého
Clena tymu. Jinak vedouci eventu ma vzdycky pocitat s podobnym problémem

a zapojit do akce nékolik zaméstnancu navic az od zaCatku udalosti.

DalSim pfikladem moznych problému jsou neoCekavané naklady. To muze byt jak
porucha techniky, tak zvySeni honorafe za moderatora eventu. V pfipadé poruchy
mikrofonu musi mit organizator udalosti nahradni. Kdyz se jedna o techniku
za vysokou cenu, pak organizator nebo €len tymu, ktery to ma na starosti, musi mit
seznam obchodu, kde je mozné tuto techniku rychle puj€it anebo koupit. V pfipadé
zvySeni ceny moderatorem za fizeni eventu, ma organizator dvé moznosti: bud
zaplatit tu ¢astku z rezervniho kapitalu (pokud je moderator opravdu slavny, nebo
je uz reklama eventu s jeho jménem), anebo musi mit par dalSich moderatoru, ktefi
jej radi nahradi. DalSim nakladovym rizikem je poCasi v den eventu, coz organizator
akce nema skoro zadnou Sanci na ovlivnéni. Pokud akce vymyslena jako open-air,
nebo cCasteCné, tak vznikaji rizika ohledné podtu navstévnikl a samoziejmé

mensim vydélkem a vynosem.

Jidlo a napoje jsou hezkym doplnéni jakéhokoliv eventu. Ale velmi dalezité je udélat
spravny pocet porci. Ovsem diky analyze oCekavané navstévnosti je mozné urcit,
kolik lidi pfiblizné pfijde, je ale velice tézké odhadnout chut kazdého. Tim padem
je riziko, Ze jidla a napoje nestaci nebo naopak zistane toho hodné. Tak autor knihy
,Event, aneb Uspé&sna akce krok za krokem* (2010, str. 38) Vivien Lattenberg pise,
jak tato rizika snizit: ,Muzete mit jidlo pfesné na pocet a veSkeré napoje volné dle
spotfeby nebo nechat volné jen napoje nealkoholicke, pfipadné je mozna i varianta
jidlo zdarma a napoje nikoliv“. Kvlli oznaené cené jidlo nebo napoje nekonci

rychle, a diky prodeji spoleCnost dostane zisk.

OvSem existuji i dalSi rizika, ale neni mozna védét vSechna dopfedu. Také
je moznost vzniku konkuren&nich akci v okoli, rizné ekonomické a lidské faktory
(napfiklad jsou chyby konzultantl, neefektivni program moderatora, nevyhovujici
komunikace). Organizator eventu a ¢leny tymu musi brat vSechna rizika na védomi

az od startu udalosti podle jejich zkuSenosti a znalosti.

2.5 Financovani akce

Neni pFekvapivé, Zze event marketing a organizace jednotlivych eventu je jednou

z nejnakladnéjsich aktivit ve firmé. A proto je nezbytné pred provedenim kazdé akce
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spravné stanoveni rozpoCtu pro ni. Stanoveni rozpoctu neni jednoduchou

zalezitosti, protoze je vzdycky zavislé na jedineCnosti konkrétniho eventu.

Nicméné divody, pro€ by mél byt rozpoc€et vytvaien, identifikovali Ferdinand
a Kitchin (2012, str. 138) nasledovné:

e Rozpocet zajistuje akCni plan neboli pomaha nastinit relevantni naklady
a prijmy v ramci eventu, coZ umoZzriuje manaZzerovi to, aby sledoval finan¢ni

zavazKky a ujistil se, Ze stanovena strategie eventu bude pokracovat

e Rozpocet funguje jako komunikacni a integraCni nastroj, coZ znamena,
Ze rozpocet je prostiedkem komunikace priority managementu pfes projekt,

povzbuzuje nékolik elementt tymu eventu k dosazeni danych priorit

e Rozpocet se stara o kontrolu celého event projektu, tedy pomaha manazert
sledovat prijmy a vydaje, identifikovat slabé stranky a také pfipadné
pfekroceni mnoZzstvi finanénich prostfedku. Rozpocet také napomaha
manazerum v tom, aby mohli implementovat pripadné zmény a tim zlepS$it

eventové operace.

Pfi stanoveni rozpocCtu je nutné zahrnout do néj vSechny polozky, které se tykaji
eventu. Problém je ale v tom, Ze u mnoha eventl neni pfedem znama hodnota
vSech nakladl (napf. naklady na elektfinu, mnozstvi promoprodukce atd.). A proto
se na zaCatku sestavuje tzv. ramcovy rozpocCet, ktery potom v prabéhu celého
eventu kontrolovan a popfipadé upravovan. V praxi to znamena, ze se urcuje horni

rozpoctova hranice, kterou bychom pak neméli pfekrocit.
Meffert a Bruhn uvadéji proces stanoveni rozpodtu, ktery muzeme rozdélit
na nasledujici casti:

e Predlozeni celkového rozpoctu, které zcela zavisi na cenové kalkulaci podle

doporucené strategie event marketingu

e Schvaleni rozpoCtu probiha po posouzeni existence dostupnych zdrojl
financovani. Na dané etapé mulze dojit k nepatrnym Jdpravam,

a to u jednotlivych polozek nebo eventa.

e Rozdéleni celkového rozpoctu mezi jednotlivymi eventy mizeme chapat jako

rozdéleni vécné a Casove (viz obrazek €. 1)
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Zdroj: Sindler, 2003, str. 70

Obr. 1 Rozdéleni rozpoctu

Vécné déleni potom muaze probihat dvéma zplsoby, a to na zakladé poctu eventd,
nebo podle jednotlivych skupin nakladd. Kdyz mluvime o ¢lenéni dle poctu eventd,
musime hlavné brat v ivahu ne Ciselné mnoZstvi eventd, ale taky jejich vyznamnost
a rozsah. V pfipadé ¢lenéni v zavislosti na skupinach nakladu je nejdfive nezbytné
tyto jednotlivé skupiny jasné definovat.

e Naklady na planovani
e Naklady na pfipravu
e Naklady na realizaci

e Nasledné naklady

TeCkovana Sipka na obrazku €.1 zobrazuje, Ze rozdéleni celkového rozpoctu
z Casoveho hlediska neni tak vyznamné, a proto se v praxi moc ¢asto nepouziva.
Na zavér této kapitoly je dllezité poznamenat, ze v sou€asné dobé ne vSechny
spolecCnosti, které organizuji akce, vyuzivaji sluzeb agentur, které maji mnohem vice
zkusenosti s planovanim a organizovanim eventd. Z finan¢niho hlediska je sluzba

agentl pfinosna pro spole¢nosti. Pomuze to nejen spravné naplanovat akce
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a organizovat je podle ¢asového planu, ale také profesionalné odhadnout financni

naklady a minimalizovat rizika neuspéchu eventu.

2.6 Hodnoceni uspésnosti eventu

Hodnoceni uspésSnosti eventu predevSim je kliCovou ulohou pro planovani
nasledujicich eventl a sestaveni novych strategii. Lze se zaméfit na konkrétni
faktory realizovaného eventu, ale to neni tak nutné, jako komplexni analyza.
NejCastéji spoleCnosti provadi komplexni zhodnoceni akce, aby dostali zasadni
data, diky kterym muzZe marketingové oddéleni nasadit event marketing
do marketingového komunikacniho mixu firmy. Jedna se o jednu forem, jak piSe
ve své knize Petr Sindler (2003, str. 115), ktera pomuze ,deklarovat managementu
spolecnosti ucelnost vynaloZenych financnich prostfedku a obhajit budouci pozici
event marketingu.“ Samoziejmé& hodnoceni eventu ma své obtize. Zakladnim
faktorem je kombinacni mix event marketingu s ostatnimi nastroji komunikacniho
mixu (napfiklad TV reklama, banery, info zpravy a dalSimi nastroji jsou komponenty
uspésné organizace eventu). Tim padem zhodnotit samotny event marketing
je docela tézko. Existuji rizné metody hodnoceni eventd, ale pfedevSim specialisti

nasledné pouziva nasledujici metody prizkumu:

. Hodnoceni a sbér informaci hned po ukonceni eventu — musi byt rychle
a struéné. Jedna se o pocitani trzby, navstévnikd, negativnich reakcich v socialnich

sitich, objeveni poskozeni.

. Hodnoceni s kratkym odstupem — maximalné sbér informaci do jednoho

mésice. Tato metoda se tyCe analyz Casopisu, recenzi kritiku, reakci konkurentu.

. Hodnoceni s dlouhym odstupem — provadi analyzy a statistické vyzkumy
po pul roce i del§im ¢asovém obdobi. Jde o zmény mési¢nych prodeju, novych

zakazniku a rastu nebo klesani reputace spole€nosti a jeji image.

Tyto metody jde pouzivat jak nasledné, tak Castecné (jenom jednu nebo dvé)
z hlediska charakteru a cile event marketingu. Kromé ni autor knihy "Event
Marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikace™ Petr Sindler rozlisuje
metody kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni. Z hlediska autora (2003, str. 116)
v Siroké mife se aplikuje komplexni pfistup zaloZzeny na pisemném, telefonickéem
a osobnim dotazovani reprezentativniho vzorku navstévniku eventu $irSich cilovych

skupin”. Jedna se o dalSich metodach, které se pouzivaji v naslednych vyzkumech:
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. Kvalitativni demoskopické priuzkumy — probiha ve formé osobnich setkani.
Vybrani ucastnici jsou pozvani k vyplnéni testu, ve kterém se rozebira akce krok
za krokem. Oni mUzou vyhodnotit kliCové momenty eventu a charakterizovat své
vyrazné emoce. Dulezitém faktorem prizkumu je pouzivani projektovych metod
a hodnoticich Skal jako psychologické nastroje pro nejlepSi pochopeni

emocionalniho propojeni uc€astnika se znackou.

. Analyza image — rezultatem vyzkumu je mira vnimani znacky ucastnikem

udalosti. Vétsinou tento typ analyzy kombinuji s ostatnimi druhy.

. Matice zaujeti — na obou osach jsou miry zazitku ze znacky a eventu (viz
obrazek €. 2). Tato matice pomaha ohodnotit stuperfi emocionalniho zaujeti
ucastnikd eventu od vysokou miry vnimani znacCky a akce do krajné malé miry, ktera

znamena pasivni nebo negativni vnimani jak udalosti, tak v celku znacky.

maly

ZAZITEK ZE ZNACKY
—>

velky

maly E— velky
ZAZITEK Z EVENTU
Zdroj: Sindler, 2003, str. 116
Obr. 2 Matice zaujeti
. Statistické metody — kvantitativni vyhodnoceni eventu ohledné navstévnosti

— celkovy pocet uCastnikG udalosti, déleni navstévnika podle rlznych struktur
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(novinafi, stali zakaznici, potencialni klienti, VIP hosté), analyza marketingovych

kanall (odkud se ucastnici dozvédéli o eventu).

Jednotlivou metodou hodnoceni event marketingu je medialni recenze. Zpravidla
novinafi a dopisovatelé jsou jedni z vazenych G&astnik( akce. Casto pro zastupce
meédii je pfipraven specificky servis podobny VIP sluzbam. Proto oni formuluji svou
skupinu pozvanych u€astnikl, a prvni dostavaji moznost zkusit nové auto, know-
how, nebo aspon krasné to vyfotit. SpoleCnost vzdycky musi davat pozor na ten
zazitek, ktery si novinafi a dopisovatelé z eventu odnesou. Diky jim pak vSichni
zainteresovani lidé o této znaCce dostavaji emoce a dojmy o minulém eventu.
Pro hodnoceni medialni odezvy marketingovi specialisté pouzivaji dvé zakladni

roviny:

Kvantitativni — zakladnim principem analyzy je pocitani publikovanych ¢lanku
o eventu v magazinech a €asopisech, vysilani na televizi i radiu, a mnozstvi riznych

informaci na internetu.

Kvalitativni — zpravidla je hlavnim cilem této metody vyhledavani nutnych informaci
pro marketingové oddéleni v médiich. To mize byt jak pozitivni, tak negativni
zprava. Je potfeba zanalyzovat zminky o eventu a vcelku o znacce, a potom zjistit,

jak to pusobilo na image spolecnosti.

Existuje jeSté jedna metoda hodnoceni event marketingu — marketingovy audit.
Jestli spoleCnost nema dost lidi na analyzu marketingové cinnosti, nebo vi,
Ze hodnoceni akce bude trvat pfili§ dlouho, v tomto pfipadé outsourcing pomUze
usSetfit Cas a mozna i penize. Philip Kotler defenuje marketingovy audit ve své knize
“"Marketing podle Kotlera™ (2000, str. 212) jako: "kompexni, systematické, nezavislé
a periodické pfezkoumani marketingového prostredi, cilt, strategii a aktivit podniku
— Ci podnikatelské jednotky — za ucelem identifikace problémovych oblasti
i pfileZitosti a doporuceni planu konkrétnich opatreni k zlepSeni podnikové
marketingové vykonnosti. © Autor této knihy vytvofil jeden z prvni nastroju
marketingového auditu, ktery zahrnuje sedm marketingovych slozek:
makroprostfedi, ukolové prostiedi, marketingovou strategii, marketingoveé systémy,
organizaci marketingu, produktivitu marketingu a konkrétni marketingové funkce.
Hlavni vyhodou této metody je zdokonaleni nastroju a postupu marketingového

auditu a nezaujaté hodnoceni eventu mnozstvim specialistu.
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Velice Casto firmy srazi problémy s hodnocenim udalosti, jmenovité neméritelnosti

eventu. NejCastéji ovliviiuji nasledujici faktory:

1.

Rovnobézné vyuzivani jinych nastroj0 marketingové komunikace — jak
je vySe uvedeno, event marketing je jednim nastrojem marketingového mixu.
Absolutné kazda akce obsahuje nékolik nastrojli, a proto ziskany efekt

eventu je tézko jednotlivé zméit.

. Synergicky efekt — jiné nastroje marketingového mixu vzdycky musi

zvétSovat efekt eventu (napfiklad rozesilani mailem pozvanek, venkovni
reklama eventu, soutéze na oficialnich webovych strankach spoleCnosti
na tématu nového produktu, ktery firma planuje prezentovat), proto
diverzifikovat konkrétni nastroj je velmi tézke.

Podnikatelské prostfedi — je dalSim komplikujicim faktorem hodnoceni
eventu. Pfikladem je oprava dalnice vedle prodejny nebo marketingova

¢innost konkurentu.

. Nekorektni cile — pfilis§ optimistické cile nebo jejich mnozZstvi také vede

ke komplikaci hodnoceni eventu.

Medialni zajem — pfi organizace eventu velkou roli hraji u€ast zastupcu médii.
Zrovna oni po ukonceni udalosti budou povidat ostatnim o uspésnosti jak
eventu, tak spolecnosti vcelku.

Pozice event marketingu v ramci nastrojud komunika¢niho mixu ovliviiuje fada

riznych faktord. Jak bylo psané vySe, hlavnim faktorem event marketingu

je emocionalni kontakt. V 21. stoleti chovani zakaznikt se velmi zménil kvali Siroké

nabidce trhu. Event dava moznost nejen se pfimo kontaktovat se zakazniky,

ale také pusobit na emoce klientl, Ci pfipoutat je ke kultufe znacky. Navic event

marketing v kombinace s jinymi nastroji pasobi na ziskani novych zakaznikd.

A po provedeni eventu spoleCnost dostava jak zlepSeni image znacky, tak i nové

vztahy s klienty. Pro dosaZeni postavenych cild eventu manazer marketingového

oddéleni musi mit urcité marketingové strategie, spravné rozdéleni rozpoctu a plan

organizace udalosti (v dokonalém pfipadé na zakladé analyz minulych eventu).
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3 Metodologie vyzkumu

Metody a techniky vyzkumu jde rozliSovat podle nékolika kritérii. Zakladnimi typy
jsou teoretické Ci univerzalni a empirické vyzkumy. Teoretické vyzkumy slouzi
pro systematizaci faktor( a empirické vyzkumy pomahaji popsat a odhalit nové jevy
a pfedméty, nalézt zavislosti nebo dokazat hypotézy. K empirickém metodam patfi:

pozorovani, srovnani, méreni, experimenty, modelovani, interview, dotazniky.

Podle klasifikace védeckych metod rozliSuji kvantitativni a a kvalitativni vyzkumy.
Kvantitativni se opira o dedukci a vychazi z teorii a pfedpokladd. Pfikladem jsou
experimenty, korelacni Setfeni, shlukova analyza, analyza €asovych fad, operacni
vyzkumy. Kvalitativni se opira o indukci a hlavnim cilem je odkryt vyznam informaci.
Do kvalitativnich vyzkumu patfi pfipadové studie, etnografie, zakotvena teorie,

analyza diskurzu, analyza dokumentu a textu.

Ke sbéru dat pro vyzkum obecné se pouzivaji primarni a sekundarni zdroje
informaci. Primarni zdroje jsou rezultatem vlastniho prazkumu. Sekundarni zdroje
jsou informace, které uz byly nékde publikované. V knize Zaklady marketingu autor
KarliCek Miroslav se primarni a sekundarni zdroj déli na interni a externi (2008, str,
65): “Interni zdroje jsou zpravidla ziskavany od samotného podniku a jeho
zaméstnancl (dokumentace, rozhovory). Externi zdroje informaci pak mohou

predstavovat rizné zverejnéné publikace™.

Ke zpracovani praktické Casti této prace bude vyuzita empiricka metoda,
kvantitativni vyzkum. Ke sbéru dat budou pouzity jak primarni, tak i sekundarni
zdroje informaci, v€etné internich a externich zdroji. Podle sestaveného dotazniku
a ziskanych odpovédi na né ve formé interview a on-line vyplnéni bude vytvofena

hypotéza a provedeno srovnani faktoru, které plsobi na uspésnost eventu.
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4 Analyza zakladnich faktoru pri organizace eventu

Cilem této praktické Casti je analyza nastroje komunikacniho mixu event marketingu
a ziskani hlavnich faktort, které ovliviiuji uspé&snost eventu. Jak jiz bylo vySe
feCeno, pro sbér dat byl vytvofen dotaznik. Na obrazku €. 3 Dotaznik jsou zobrazeny
otazky z dotazniku, které obsahuji organizacCni faktory, navstévnost a otazky
se zaméfenim na hodnoceni udalosti. Na zakladé odpovédi 30 spoleCnosti byla
provedena analyza na zavislost kliCovych faktord uUspé3ného eventu
v automobilovém pramyslu. Hlavnim cilem bylo zjistit rozdil mezi prezentaci nového
vozu a ostatnimi eventy a ovéfit hypotézu vlivu media na image firmy na zakladé
jich statusu v priib&hu eventu. Této analyzy se zugastnily nasledujici znagky: Skoda
Auto, Audi, Volkswagen, Porsche, Bentley, Lambrhini, BMW, Kia, Peugeot, Nissan,
Advantage cars (salon luxusnich sportovnich aut), Isuzu, Toyota, Land Rover,

Jaguar, Ford, Seat, Opel, Citroen, Volvo.

Statistika respondenti. Celkem byl dotaznik odeslan 120 spoleénostem v Ceské
republice, spoleCnostem, které jsou oficialnimi prodejci novych aut. Navstivilo
dotaznik 105 respondentl, 30 z nich vyplnili dotaznik do konce. Navratnost

dotazniku €ili mira vyplnénych a odevzdanych dotaznikd se rovna 28,6 %.
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1 Zastupce jaké znacky jste? v

2 Vyberte typ eventu -
3 Napiste datum konani eventu v
4V jaké zemi probihal event? -
5 Konani eventu bylo... v
6 Kdo organizoval event? v
7 Kolik zaméstnanci se zacastnilo organizovani eventu? v
8 Typ akce? -
9 Uéast pozvaného moderatora na akci -
10 Pocet pozvanych uéastnika (v pfipadé eventu pofadaného pro pozvané) v
11 Skuteény pocet za¢astnénych navstévniku v
12 Provedeni workshopu v
13 Ktera media se Gcastnila? -
14 Jaky status dostali novinafi a blogefi? v
15 Zastupci medialnich firem méli pravo... v
16 Trvani eventu v
17 Varianty obc&erstveni .
18 Jaké napoje byly k dispozici? v
19 Byl k dispozici alkohol? v
20 Dopad na pocet prodanych produktu v nasledujicich 14 dnech po uspofadani eventu v
21 Uzavieni prodejni smlouvy béhem eventu -

Obr. 3 Dotaznik
4.1 Rozdil organizace prezentace nového vozu od ostatnich akci

Prezentace nového vozu je jednim z nejzodpovédnéjsich typu event marketingu
v automotive. V zavislosti na uspésnosti prezentace nového auta bude zaviset
vhimani modelu cilovym zakaznikem, coZ znamena i zisk spole€nosti. K ostatnim
akcim patfi Dni otevienych dvefi, prezentace nové technologie, workshopy

a meetingy, oslava zaCatku sezony a tak dale.

V sestaveném dotazniku je otazka Cislo dva - "Vyberte typ eventu“ obsahuje
nejpopularnéjsi varianty a moznost napsat svuj viastni typ eventu. Na zakladé této
otazky rozdélime vSechny dalSi odpovédi na dvé kategorie: ty, které spadaji pod
prezentace nového vozu a ostatni. Diky tomuto rozdéleni zjistime, je-li rozdil

v organizaci eventu pro launch modelu a ostatnimi akci, a jaka je jejich zakladni
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charakteristika. Na obrazku Cislo 4 je zobrazen podil raznych typl eventu.
Tak prezentace nového vozu zvolilo 60 % ucastnikll, coz potvrzuje vysoky faktor
popularity a ddlezitosti vybraného typu eventu. Na druhém misté jsou dva typu
eventu: Den otevienych dvefi a provedeni konferenci. Je dulezité poznamenat,
Ze kazdy typ eventu ma svij vlastni cil. Jak bylo psané vySe, cilem prezentace
nového vozu je ukazat novy produkt a jeho vyhody pfed konkurenty, a tim padem
zvysit zisk spoleCnosti. Na rozdil od prezentace vozu cilem Dne otevienych dvefri
je seznamit zakazniky se znacCkou, kulturou, vaSi nabidkou, pokud se jedna
o veletrh. Samozifejmé spolecnost také ziskava uzitek jak z provedeni konferenci,
tak i ze dne otevienych dvere. Z financniho hlediska tento uzitek je mnohem mensi
nez z prezentace nového vozu, proto Ize pfedpokladat, Ze vétSina ucastniku zvolila

prezentaci nového vozu jako vybrany typ eventu.

2. Vyberte typ eventu

Wbér z moZnosti, zodpovézeno 30x, nezodpovézeno Ox

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Prezentace nového vozu 18 60 %
Prezentace faceliftu 1 33%
Prezentace nové technologie 1 33%
® Den otevienych dvefi 6 20 %
® QOtevieni nové dealerské sité 0 0%
® Jiny... 4 13,3 %
1(3,3%)
1(3,3%)
0%

Small business meetings. The focus is on networking
opening season 2019

Prezentace novych vozi a specidlnich Giprav
konference, pfednasky, meetingy, workshopy

Obr. 4 Porovnani zvolenych typtl eventu
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Den konani akce. Na zakladé zpracovanych dat bylo zjiSténo, zZe nejCastéji
prezentace nového vozu probiha v nedéli. Druhym popularnim dnem je sobota
a Ctvrtek. Ostatni akce zpravidla probihaly v sobotu.

Prezentace nového vozu Ostatni eventy

» >
< Ny

m Utery = Stfeda = Ctvrtek = Pondéli m Utery = Ctvrtek

m Pitek Sobota = Nedéle ® Patek Sobota = Nedéle

Obr. 5 Den konani eventu

Vikendy samoziejmé jsou nejlepSi dny na jakékoliv akce. Pro kratkodoby event
se dobfe hodi nedéle a pracovni dni. Jednim zakladnim faktorem uspésné
navstévnosti eventu je v€asna pozvanka na akce Cili doba startu propagace eventu.
Ugastniky, ktefi zvolili sobotu a patek pro organizace ostatnich typa eventii mohou
vysvétlit, Ze tyto akce zpravidla trvaji déle nez 8 hodin.

Trvani eventu. NejCastéji provedeni prezentace nového auta trva 2-4 hodiny.
Ostatni akce zpravidla trva vic nez jeden den. Z hlediska financovani eventu
samoziejmeé prezentace nového vozu ma byt vyhodnégjsi. Nicméné zalezi to hlavné
na organizaci eventu a postavenych cild. Tak napfiklad ve dvouhodinové prezentaci
nového vozu muize byt zuCastnéno celé marketingové oddéleni, navic bude
organizovan Svédsky stll pro hosty a ruzné soutéze s darky. Druhym pfikladem
muze byt dvoudenni provedeni veletrhu, kierého se zuc€astni par zaméstnancl
a budou minimalni naklady na organizace. Zpravidla veletrh Cili Den otevienych
dvefi trva od 6-8 hodin az 3 dnli. B€hem tohoto eventu si navstévnici také mohou

prohlédnout posledni novinky znacky a dostat zajimavé nabidky.
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Trvani prezentace nového vozu Trvani ostatnich eventu

\ /[

® 2-4 hodiny = 4-6 hodiny ® 2-4 hodiny = 4-6 hodiny

6-8 hodin m vic nez 1den 6-8 hodin ® vic nez 1 den

Obr. 6 Trvani eventu

Jednou z dalSich otazek uc€astnikim bylo nabidnuto vybrat kde konal event — bud
to bylo pod stfechou, venku (tzv. open air) nebo jejich kombinace. Podle
dotazniku provedeni prezentace nového vozu probihalo pod stfechou
a v kombinace vySe uvedenych variant bylo 50/50 na rozdil od ostatnich akce, kde
prevladala organizace eventu pod stfechou. Tento vybér u€astnikl Ize jednoduse
komentovat tak, Ze organizace eventu venku ma velky riziko kvali po€asi, protoze
ten event zacCinaji planovat mnohem dfive, nez je moznost vidét pfesné predpovéd
pocCasi. Ale nutno podotknout, Ze event organizovany venku uz nese jiny charakter
a pfi krasném pocasi pfitazlivost udalosti se zvétSuje. Proto se vétSina manazer(
snazi snizit rizika prostfednictvim pofadani eventu v kombinacni formé. Napfiklad
prezentace nového vozidla maze byt uvnitf stejné jak i ob&erstveni, ale venku mize
byt v dispozici stanek s napoji a mohou zde probihat zkuSebni jizdy. Ale i v tom
pfipadé se vétSina organizatorl snazi snizit riziko a zafizuji prostor pod pfistfeSkem
nebo pod sluneénikem, coZ ochrani od ostrého paprsku slunce a od kapek desté
v pfipadé zhorSeni pocasi.
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Misto konani prezentace Misto konani ostatnich
nového vozu eventl

25%

o (g

44%

A

11%

= Pod stfechou = Venku (open air) = Pod stfechou = Venku (open air)

Kombinace Kombinace

Obr. 7 Misto konani eventu

Podle typu eventu si u€astnici mohli vybrat, byl-li ten event otevieny pro vSechny
navstévniky nebo uzavreny, tzn. jenom pro zvané osob. Pfi organizaci prezentace
novych vozidel pfevladala odpovéd — uzaviena akce. Pfi organizaci ostatnich
eventl stejny pocet hlasl dostala varianta “uzaviena akce™ a varianta “oteviena
akce pro vSechny”. Tento vybér u€astnikl je zaloZen na principu snizeni nakladu.
Uzavieny typ eventu mulze stat marketingové oddéleni mnohém mif nez akce
otevieného typu diky presnéjSimu planovani oCekavané navstévnosti. Jde o tom,
Ze vSechni pozvani ucastnici vice méné uz maji zajem o znacku.

Cim mif rozmezi mezi o8ekavanou navstévnosti a skuteénym podtem navstévnika,
tim mif nakladd na organizaci eventu. Proto se manazefi marketingového oddéleni
snazi poradat eventy uzavieného typu. Kdyz se jedna o otevieny typu eventu, tak
ten typ je popularni pro Dny otevienych dvefi, workshopy, protoze hlavnim cilem
téchto udalosti je seznameni novych lidi se znaCkou. Ve zkoumaném dotazniku

vSichni byli pro akce poradané podle otevieného typu.
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Typ eventu, prezentace Typ eventu, ostatni eventy
nového vozu

m Otevieny = Uzavieny = Otevieny = Uzavieny

Obr. 8 Typ eventu

Pocet pozvanych ucastnikii eventu a ucastnikli ve skute¢nosti. Primér
pozvanych u€astniki na prezentaci nového auta je 340 a priimérny pocet ucastniku
ve skuteCnosti je 146. Primér u€astniku pozvanych na ostatni akce je 282
a uCastnikll ve skuteCnosti je 132. Na zakladé téchto Cisel pomér pozvanych
a skute¢nych navstévniku pfi poradani prezentace nového vozu je 1,3 a pro ostatni
akce rovna 2, coZz znamena z deseti pozvanych ucastnikd pfijde jenom 5,
a v pfipadé “launch model” eventu pfijde minimalné 7 Clovék. Tento vyzkum jesté
jednou potvrzuje faktor zajimovosti a zavaznosti eventu spole¢nosti, ktefi provadi

prezentaci novych aut.

Provedeni workshopu. Na zakladé odpovédi kazdého z u€astnikl bylo zjisténo,
Ze provedeni workshopl neni popularni soucasti eventu, jak pfi pofadani
prezentace nového vozu, tak i pfi poradani ostatnich druht akci. V kazdém pfipadé
na otazku “Byl-li zorganizovan workshop béhem eventu 66 % ucastnika zvolili
variantu "Ne", nebo napsali do komentare, Ze nevi, o co se jedna. Tento vysledek
hovofi o tom, Ze workshopy nejsou specifikou uréeného eventu v automobilovém
primyslu. Provedeni workshopu zalezi na konkrétni firmé& a jejim zpusobu

komunikace se zakazniky.
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Provedeni workshopu na Provedeni workshopu na
prezentacich novych vozl ostatnich eventa

m Ano = Ne m Ano = Ne

Obr. 9 Provedeni workshopu

KliCovy faktorem uspéchu kazdého typu eventu je organizani tym akce. Jak bylo
uvedeno vySe, kazda spoleCnost muze nechat organizace eventu na starosti
marketingovému oddéleni nebo delegovat marketingové agenture. Jinak
v otazce "Kdo zorganizoval event? *, pfevladala odpovéd — marketingové oddéleni.
Tuto odpovéd zvolilo 72 % ucCastnikl pfi pofadani prezentace nového vozu,
a ostatnich akci 75 % ucastniki. Tento skoro stejny podil jde vysvétlit tim,
Ze manazefi nejsou ochotni delegovat organizaci eventu agenturam kvali nakladdm
a vlastnim vizim spole€nosti. | kdyZz akce porfada marketingova agentura, tak
to neznamena, Ze Zadni zaméstnanci firmy nemusi byt v dobé& konani eventu

pritomni. Aspon minimalni poet zaméstnancu se musi U€astnit v prabéhu akce.

Poradani prezentace nového vozu Poradani ostatnich eventu

= Marketingové oddéleni = Agentura = Marketingové oddéleni = Agentura

Obr. 10 Pofadani eventu

Pocet zucastnénych zaméstnanci v eventech vzdy zavisi na typu eventu
a moznosti firmy. Nékdy, pfi pofadani velkych akci, organizatordm chybi pracovni
sila. Velmi dulezZité je zjistit to jeSté v dobé planovani eventu a zavolat o pomoc

agentury, anebo vlastnimi silami vyhledat brigadniky. Podle vyzkumu prdmérnym
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poctem ucastnikl v pofadani prezentace nového vozu bylo 11 zaméstnanci.
V ostatnich akcich stejny ukazatel se rovna 9 zaméstnancum. Tim padem Ize udélat
zavér, Ze pro poradani prezentace nového vozidla je potfeba vic zaméstnancu nez
pfi poradani ostatnich akcii. Tento zavér jesté jednou potvrzuje vySe uvedenou
teorie o tom, Ze event typu demonstrace nového auta je z organiza¢niho hlediska
naroCnéjsi nez jiné udalosti.

Podle dotazovani medialnich zastupct se ucastnili Castéji v ostatnich akcich.
Pouze ve tfech pfipadech média byla pozvana na prezentace nového vozu, kdyz
v ostatnich akcich média se ucastnila v 70%. Ten fenomen Ize vysvétlit ziskanymi
komentafi organizatori: "komunikace probihala jen na zakazniky spole€nosti,
“prezentace nového vozu pro media byla zorganizovana v jiny den®. Tyto komentare
potvrzuji vySe psané vyzkumy o poctu navstévnosti eventl a typu akci (oteviené
nebo uzaviené eventy). Tak vysoky pocet ucastniki eventu pusobi na dostupnost
k produktu pro zastupce médii. V pfipadé uzavieného eventu pro pfidani udalosti
vic soukromého charakteru a ji navstévnikim vic respektu, organizatofi délaji
specialni den pro média, coz je specifikou spis luxusnich znaek anebo pfi pofadani

velice dulezitého produktu.

Ucast medii v prezentacich Uc&ast medii v ostatnich eventi
novych voz(

17%

<

m Ano = Ne m Ano = Ne

Obr. 11 Uéast medii

Zafizovani ob€erstveni v dobé trvani eventu uz je tradicnim fundamentem sluzeb
béhem udalosti. Na obrazku €. 12 Ize vidét, ze pfi pofadani prezentace nového vozu
vichni respondenti (kromé& jednoho) zafizovali ob&erstveni. Casté&ji pro zakazniky
byl pfipraven ,Svedsky stll“, ktery byl servirovan pecivem, snidani, obédem nebo
vécCefi. Néktefi organizatofi vyuzili sluzby lokalnich restauraci. V jednotlivych
pfipadech navstévnici eventd méli moznost zakoupit obcCersveni ve stancich.

Bé&hem ostatnich akci bylo obCerstveni zafizovano jenom v 50% vS8ech eventu.
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Jenom pecivo mélo k dispozice 17 % respondentd (podle vyzkumu pecivo
je v samostatné skupiné, protoZe to nelze porovnat s ,bohatym Svedskym stolem®).
V ostatnich pfipadech z riznych divodu obcerstveni nebylo zafizovano vubec.

Obcerstveni béhem prezentace Obgerstveni béhem ostatnich eventt
noveho vozu

5% 6% 6%

A\

m Svédsky st

m Spoluprace s restauraci

MoZnost zakoupit obcerstveni

= Zadné ob&erstveni [ §Véd$k\’l stal = Pééivo Zadné ob&erstveni

Obr. 12 Obcerstveni béhem eventt

Jednou z dalSich otazek pro respondenty bylo zadani ukolu, méli odpovédét: byl
k dispozice alkohol béhem eventu? B&hem prezentace nového vozu alkohol byl
zafizovan pro navstévniky v 61% ze v8ech eventl. Pfi pofadani ostatnich eventu
jenom 17 % vyzkoumanych znacek. Z vysledkUl této otazky Ize udélat prfedpoklad,
Ze béhem ostatnich akcii byla planovana ucast navstévnika v fizeni autem, anebo

konani eventl bylo v pracovni dny.

Alkohol, prezentace nového vozu Alkohol, ostatni eventy

m Ano = Ne ® Ano = Ne

Obr. 13 Alkohol a eventy v automotivé

Poslednim udkolem bylo ohodnotit dopad na pocet prodanych produktu
v nasledujicich 14 dnech po usporadani eventu. Respondenti si mohli vybrat:
negativni, spi$ negativni, neutralni, spis positivni a positivhi dopad. Na obrazku ¢.14
Ize vidét, Ze v celkové prezentaci novych aut dopadli Iépe nez na ostatnich akcich.
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Negativni a spi$ negativni dopady nikdo z respondentl nezvolil. Po€et neutralnich
dopadu vic dosahly ostatni eventy — 50 % z celého poctu eventu. Pozitivni dopady
prezentaci novych voz( potvrzuji pfedpoklad, Ze dany typ eventu je jednim

z nejefektivnéjSich nastroju event marketingu.

Dopad prezentaci novych vozu Dopad ostatnich eventu

= Neutralni = Spi$é pozitivni Pozitivni = Neutralni m Spisé pozitivni = Pozitivni

Obr. 14 Dopad eventi na pocet prodanych produktu

V prabéhu vyzkumu bylo zjisténo, Ze prezentace nového vozu je vic naro¢nym
eventem nez ostatni typy event marketingu. Na prezentaci nového vozu jde vic lidi
nez na jiné akce v automobilovém primyslu. Doba trvani udalosti je kratSi a probiha
ast&ji venku nez relativné u ostatnich eventt. Casté&ji v poradani prezentaci novych
vozu se ucCastni marketingové oddéleni nez agentura. Relativné s ostatnimi typy
akci navstévnici Castéji dostavaji obCerstveni a alkohol. A ve finale prezentaci

novych vozu jako nastroje event marketingu ma lepSi dopad a vliv na prode;.
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4.2 Vlivové faktory na uspésnost eventu v automotive

Uspéch event marketingu je vysledkem synergie nastroji marketingového mixu.
Na rozdil od ostatnich marketingovych nastroja ur€it jednotlivy vliv eventu
na ekonomicky vyvoj znacky nelze. Ale beze sporu hraje event jednu
znacky a zvySuje pozitivni vnimani zakaznika.

Druhym ukolem této diplomové prace bylo zjistit, jaké faktory pusobi na uspésnost
event marketingu. Zakladem dotazniku byly otazky tykajici se pfimo organizacnich
faktorl akce, a také otazky hodnoticiho charakteru. Otazky byly rozdéleny na tfi typy
podle dulezitosti:

e Neni dulezité — k danému typu patfi otazky tykajici se dni, ve kterych
probihaly eventy, provedeni workshopU, zafizovani obdcerstveni, ucCast
moderatoru. Tyto otazky byly na zaCatku a na konci pfed velmi dilezitymi
otazkami.

e Ddlezité — odpovédi na tyto typy otazek, podle hypotéz uvedenych vyse
muzou ovliviiovat dopad eventd. K takovym otazkam patfi misto konani
eventl (venku nebo pod stfechou), organizaéni tym, uzaviena nebo oteviena
udalost, pocet navstévnikd, trvani eventld. Tento typ otazek byl uprostied
dotazniku.

e Velmi dulezité — jednad se o otdzkach, diky kterym respondenti mohli
ohodnotit dopad evetu: dopad na pocet prodanych produktd v nasledujicich
14 dnech po usporadani eventu a uzavieni prodejni smlouvy béhem eventu.
Taky pod tento typ spadaji otazky o médiich, ktera na zakladé hypotézy
pfimo pusobi na uspéch eventu. Velmi dllezité otazky byly uplné na konci
dotazniku.

Pro vyhledavani urCitych faktor, které ovliviuji uspé3né pofadani eventl
v automobilovém primyslu byl pouzivan program EViews. Dany software
se pouziva pro statistické a ekonometrické analyzy jako analyza Casovych fad

vCetné regresni analyzy.

Pfed praci v programu byla vytvofena tabulka v Microsoft Exelu, kam byly stazeny
vSechny odpovédi a strukturovani v binarnich proménach (binary dependent
variable) nabyvajici jako svych hodnot pouze jednicky ¢i nuly. Napriklad

U 1]

pro odpoved “Ano“ udéleni Cisla “1“ a pro odpoveéd “Ne“ — “0“. Na zakladé takové
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upravy nékterych otazek bylo rozdéleni na nékolik Casti. Nékteré z otazek nebyly
pouzivané v analyze vlibec. Napfiklad otazky Cislo 14 a 15 (,Jaky status dostali
novinari a blogefi? “a ,Zastupci medialnich firem méli pravo...“). Jesté na zakladé
odpovédi na pfedchozi otazku “Ktera média se zucastnila? “byla zpochybnéna
hypotéza o vlivu médii na uspéch eventu. Odpovédi o tom, Ze né&jaké média
se uCastnila eventu, bylo pfili§ malo, proto odpovédi na otazky Cislo 14 a 15

uz nemely zadny smysl pro analyzu.

Diky tomu, Zze dotaznik mél dvé velmi dulezité otazky, které hodnoti dopad eventd,
byly udélany az dvé regresni analyzy. Prvni z nich je vyhledavani a porovnani
organizacnich faktord eventl, které pfimo plsobi na uzavieni prodejni smlouvy
béhem eventu, coz je jednim ukazatelem uspéSného eventu. Druha regresni
analyza byla zaméfena na vyhledavani a porovnani stejnych faktord, které pasobi
na dopad prodeji produktld v nasledujicich 14 dnech po uspofadani eventu.
V nasledujici tabulce jsou popsané vSechny pouzivané zkratky pfi prvni regresni

analyze, jejich definice, binarni promény a ocekavany vliv pfed analyzou.

Zkratka Definice Promény Predpoklad
Ize pfedpokladat, Ze o vikendu
"PRACOVNI | den, v ktefi 0 - vikend, 1- navstévnost eventu je vétsi, a proto
. probihal event pracovni den pravdépodobnost uzavieni prodejnich
_DEN smluv je vyssi.
Ize pfedpokladat, Ze z hlediska
povétrnostnich podminek event pod
“ENKU* Kde probihal 0 - pod stfechou | gtrachou ma min rizik, ne2 venkovni
event nebo kombinace, N .
1 - venku event. Proto pravdépodobnost uzavieni
prodejnich smluv b&éhem eventu pod
stfechou je vySsi.
Ize pfedpokladat, Ze z hlediska
" povétrnostnich podminek event pod
POD_STRE | Kde probihal 0 — venku nebo stfechou méa mif rizik, nez venkovni
CHOU" event kombinace, 1 - < N
pod stfechou event.. P’roto pravdevpodobnost uzavieni
prodejnich smluv b&éhem eventu pod
stfechou je vySsi.
Ize pfedpokladat, ze pfi pofadani eventu
marketingovém oddéleni
"WHO M" Kdo poradal (r)n;k%?m;g?/;; = | pravdépodobnost uzavieni prodejnich
- event oddaleni smluv béhem eventu je vyssi nez pfi
delegovani této €innosti marketingové
agenture.
. Podet L Ize oCekavat, ze ¢im vic zaméstnancu
EMPL,.OYEE zaméstnancu v 0: vicnez5,1-0 se ucastni v pofadani eventu, tim
S 05 A azbh iy o .
pofadani eventu "kvalitngjSi" probiha event, a s tim se
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roste spokojenost navstévniku a
pravdépodobnost uzavieni prodejnich
smlum béhem eventu.

Ize o&ekavat, Ze &im vic zaméstnancu
se ucastni v pofadani eventu, tim

"EMPLOYEE | Pocet n 0 - vic nez 10, "kvalitn&jsi" probiha event, a s tim se
S_6_10" za[n’es'tn’a neu v nebovmm nez6, 1 rosté spokojenost navstévniku a
- = pofadani eventu | -6 az 10 N L .
pravdépodobnost uzavieni prodejnich
smlum béhem eventu.
Ize oCekavat, Ze ¢im vic zaméstnancl
5 . se UcCastni v pofadani eventu, tim
"EMPLOYEE | Po%et n 0 - vic nez 15, "kvalitn&jsi" probiha event, a s tim se
S_11_15" za[n,es'tn,a ncu v | nebo mih nez ", rosté spokojenost navstévniku a
- = pofadani eventu | 1-11az15 N L .
pravdépodobnost uzavieni prodejnich
smlum béhem eventu.
Ize pfedpokladat, Ze pfi uzavieném typu
eventu pocet cilovych klientd bude vétsi,
"OPEN" Typ eventu 0- Uvzavfe”y7 1- nez vai otevieném typuvew’antu. P.roj[o
otevieny pravdépodobnost uzavieni prodejni
smlouvy béhem uzavieného typu eventu
je vy8Si neZ béhem otevieného eventu.
Uast Ize predpokladat, ze ucast moderatora
"VIODERAT pozvaného 0-ne 1-ano zvétduje pfitazlivost eventu, a s tim se
OR" moderatora na ’ roste pravdépodobnost uzavieni
akci prodejni smlouvy b&hem eventu.
WISITERS . . . Ize predpokladat, ¢im vic navstévnikd,
prodejnich smluv b&éhem eventu.
. . 0 - vic nez 500 Ize pfedpokladat, ¢im vic navstévnikd,
1\9()8'-5'-55.3— E;)\?gttévnikﬁ nebo min nez tim pravdépodobnéji uzavfeni
- 100, 1 - 100 - 500 | prodejnich smluv béhem eventu.
Ize pfedpokladat, ze provedeni
. . workshop(l zvétSuje pfitazlivost eventu,
W.(.)RKSHO Provedemo 0-ne,1-ano a s tim se roste pravdépodobnost
PS workshopU . . -
uzavieni prodejni smlouvy béhem
eventu.
Ize pfedpokladat, ze u€ast medii
zvétSuje pozitivni vnimani znacky jak
"MEDIA" Ucast medii 0-ne, 1-ano behem eventu, tak i po ukonceni akce,
coz mélo by mit pozitivni vliv na
uzavieni prodejnich smluv b&éhem
eventu.
. 0 - vic nez 4 Ize pfedpokladat, ¢im delSi trvani
4|;|OURS—2— Trvani eventu hodiny, 1-2az4 | eventu, tim vice ¢asu na uzavfeni
hodiny prodejni smlouvy béhem eventu.
Ize pfedpokladat, &im vic chodu jidla
bude béhem eventu, a &im lepe to bude
"FOOD_NO" Obdersveni 0-ano, 1 - 2adné vypadat, tim lepsi vnimani znacky

béhem eventu

zakaznikem, a tim bude
pravdépodobnéji uzavieni prodejnich
smluv béhem eventu.
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Ize pfedpokladat, ¢im vic chodu jidla
0 - nebylo zadné bude béhem eventu, a &im lepe to bude
" Obcersveni ; . dat. tim lepsi vnimani 2k
FOOD_LIG Y nebo bylo vic nez | vypadat, tim lepsi vnimani znacky
" béhem eventu, . o f . .
HT D&Givo jenom pécivo, 1 - | zdkaznikem, a tim bude
jenom pécivo pravdépodobnéji uzavieni prodejnich
smluv béhem eventu.
0 - véechni mozny Iz.e pFe.dpokIédgt, ¢im vic bude v
"DRINKS C . druhy napoju dispozice napojl, tim bude lepsi
OFFEE_WA | Napoje behem bo | da, | vnimani znacky zakaznikem, a tim bude
a event nebo jenom voda, y_. ,atl
TER_TEA" 1 - jenom kava, pravdépodobnéiji uzavieni prodejnich
Caj a voda smluv b&hem eventu.
0 - chybil jeden z I;e pFe.dpokI’édg"’[, i:lm E)/I’(.;bLlldev\{
. . druhu napoju ispozice napojl, tim bude lepsi
E)RINKS—AL NapOJ? béhem (napf. dzus), 1 - vnimani znacky zakaznikem, a tim bude
L eventu « r Y - . .
vsechnl druhy pravdépodobnéiji uzavieni prodejnich
napoju smluv béhem eventu.
) 5 Ize pfedpokladat, &im vic bude v
"DRINKS_W o 0 - bylo vic nez dispozice napoju, tim bude lepsi
ATER" NapOJ? behem jenom voda nebo vnimani znacky zakaznikem, a tim bude
eventu nebyla ani voda, 1 dépodobnaii feni orodeinich
- byla jenom voda pravdépodobnéji uzavreni prodejnic
smluv béhem eventu.
Ize pfedpokladat, pokud bude alkohol v
. . Alkohol v dispozice b&hem eventu, tim bude
ALKO dispozice 0-ne,1-ano . v . .,
- pravdépodobnéji uzavieni prodejnich
béhem eventu N
smluv béhem eventu.
Uzavieni Ize oCekavat, jestli vSechni vySe uvedeni
"CONTRACT | prodejni podminky budou spini, tim bude vy3Si
" Y 0-ne,1-ano . L L
S smlouvy béhem pravdépodobnost uzavieni prodejni
eventu smlouvy b&hem eventu.

Tab. 1 Hodnoty binarnich promén pro prvni regresni analyzu

DalSi etapou byla potfeba vytvofit regresni analyzu v programu EViews na zakladé
tabulky Cislo 1. Pro prvni regresni analyzu byla zalozena nasledujici hypotéza
a ekonometricky model:

Hypotéza €. 1: Pfedpokladame, Ze uzavreni prodejnich smluv b&éhem eventu zavisi

na nasledujicich faktorech:

. poskytovani navstévnikim vSechny mozné druhy napoju;
. poskytovani navstévnikim jenom kavy, vody a &aju;

. poskytovani navstévnikim jenom vody;

. poskytovani navstévnikim rychlé obcerstvent;

. neposkytovani navstévnikim zadné obcerstveni;

. pofadani eventl v Casovém limitu 2-4 hodiny;

. poradani eventu v pracovni dni;

45



. porfadani eventu marketingovym oddélenim.
Ekonometricky model: Y = a+81X1+B2X2+B3X3+B4Xs+B5Xs5+BeXe+P7X7+BsXs+u

Y = uzavfeni prodejnich smluv béhem eventu

X1 = poskytovani navstévnikim vSechny mozné druhy napoju
X2 = poskytovani navstévnikim jenom kavy, vody a €ajl

X3 = poskytovani navstévnikim rychlé ob&erstveni

X4 = neposkytovani navstévnikiim zadného obc&erstveni

X5 = poradani eventd v Casovém limitu 2-4 hodiny

X6 = pofadani eventu marketingovém oddéleni

X7 = poskytovani navstévnikim jenom vody

X8 = pofadani eventl v pracovni dni

Dependent Variable: _ CONTRACTS
Method: Least Squares
Date: 05/01/19 Time: 11:58
Sample: 130
Included observations: 30
Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
DRINKS_ALL 2097658 0439711 4770535 0.0001
DRINKS_COFFEE_WATER_TEA  1.384525 0377803 3664674 0.0014
FOOD_LIGHT 1.176106 0.344976 3409241 0.0026
FOOD_NO 1.569706 0367792 4267917 0.0003
HOURS_2_4 0678411 0171759 3.949790 0.0007
WHO_M -0.669025 0.186588  -3.585568 0.0017
DRINKS_WATER 0606795 0312844 1.939613 0.0660
PRACOVNI_DEN -0.250679 0132204  -1.896151 0.0718
C -1.266267 0390184  -3.245311 0.0039
R-squared 0.602991 Mean dependent var 0.300000
Adjusted R-squared 0451750 S.D. dependent var 0466092
S E. of regression 0.345112  Akaike info criterion 0.953432
Sum squared resid 2501154 Schwarz criterion 1.373791
Log likelihood -5.301480 Hannan-Quinn criter. 1.087909
F-statistic 3986947 Durbin-Watson stat 1.981208
Prob(F-statistic) 0.005175

Obr. 15 Vlivové faktory na uzavieni prodejnich smluv béhem eventu

Po provedeni prvni analyzy bylo zjiSténo, které organizacni faktory ovliviuji
uzavieni prodejnich smluv béhem eventu a které v tom nehraji Zadnou. Na obrazku
Cislo 16 lze vidét regresni analyzu v programu Eviews a seznam faktorQ, které
do znacné miry pozitivné nebo negativné pusobi na uzavieni prodejnich smluv
béhem eventu. Jiné faktory, které nejsou v seznamu na obrazku, byly statisticky
nevyznamné Cili nemaji zadny vliv na uzavieni prodejnich smluv béhem eventu

a byly odstranény z regresni analyzy.
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Jednim ze zakladnich ukazatel je koeficient determinace R2. Hodnota koeficientu

determinace je 0,602991, coz svédcCi o tom, Ze se jedna o docela kvalitni model.

Interpretace F-testu: Probabilita (F-stat.) je 0,005175, to znamena, Ze je mensi nez
hladina vyznamnosti 0,05. Lze konstatovat, Zze naSe hodnota F-statistic 3,986947
je vetsi nez kriticka hodnota, proto muzeme hypotézu Ho zamitnout. Alespon jeden

z parametru 3 se odliSuje od nuly a do modelu patfi.

Interpretace T-testu: Hodnoty probability pro koeficienty B+, B2, B3, B4, Bs a Bs jsou
mensSi nez hladina vyznamnosti 0,05. Hodnoty probability pro koeficienty B7 a Bs
jsou vyznamny na 10% hladiné. Z toho vyplyva, ze naSe hodnoty t-statistik pro B,
B2, B3, B4 Bs, Bs, B7 a Bs jsou vétsi nez kritické hodnoty. Hypotézu Ho zamitame.

Parametry B+, B2, B3, B4, Bs, Bs, B7 @ Bsjsou vyznamne.
Konstrukce a interpretace linearniho modelu:

CONTRACTS = —-1,266267 + 2,097658"DRINKS_ALL
+1,384525"DRINKS_COFFEE_WATER_TEA + 1,176106*FOOD_LIGHT +
1,5669706* FOOD_NO + 0,678411"HOURS_2 4 - 0,669025"WHO_M +
0,606795*DRINKS_WATER — 0,250679*PRACOVNI_DEN

Na zakladé regresni analyzy a konstrukce linearniho modelu nejvice ovliviuje
uzavieni prodejni smlouvy béhem eventu dostupnost vSech moznych druhl napoj
nebo aspon kavy, vody a €ajd, a min ovliviiuje poskytovani navstévnikim jenom
vody. Tim padem se potvrzuje pfedpoklad o tom, Ze tento organizacni faktor pusobi
na pozitivni vnimani znacky, diky zalozeni uvolnéné atmosféry béhem eventu.
DalSimi vlivovymi faktory jsou poskytovani navstévnikim rychlé obcerstveni
a neposkytovani zadného obcCerstveni. Takovy vysledek potvrzuje jenom jeden
pfedpoklad o “FOOD_LIGHT® a odmita dalSi dva pfedpoklady o poskytovani
obCerstveni béhem eventu. To znamena, ze pro uzavieni prodejnich smluv béhem
eventu organizatofi maji nabidnout navstévnikim jenom rychlé obCerstveni nebo
zadné. Podle trvani eventd ma na uzavieni prodejni smlouvy vliv, pokud event trva
2-4 hodiny. Eventy, které trvaji déle nez 4 hodiny, nemaji na to zadny vliv, coz
znamend zamitnuti vySe uvedenych pfedpokladd o dobé trvani eventd. Na zakladé
regresni analyzy na uzavfeni prodejni smlouvy béhem eventu ma vliv, kdyz udalost
pofada marketingova agentura. Z toho vyplyva novy predpoklad, ze pfi poradani

eventu agenturou, marketingové oddéleni spole€nosti dava vic pozornosti klientiim

47



a vic se soustfedi na uzavfeni prodejnich smluv. Poslednim vlivovém faktorem
na uzavieni prodejni smlouvy béhem eventu je pofadani udalosti o vikendu, coz

potvrzuje pfedpoklad uvedeny vySe.

DalSi etapou bylo vytvofeni nové regresni analyzy zamérené na vyhledavani
a porovnani organizacnich faktor eventu, které pusobi na dopad prodeju produkt(
v nasledujicich 14 dnech po usporadani eventu. V nasledujici tabulce Cislo 2 jsou

popsané vSechny pouzivané zkratky pfi druhé regresni analyze, jejich definice,

binarni promény a oCekavany vliv pfed analyzou.

Zkratka Definice Promény Predpoklad
Ize pfedpokladat, Ze o vikendu
| den, v ktefi 0 - vikend, 1- navstévnost eventu je vétsi, a proto
"PRACOVNI . , Y e
probihal event pracovni den pravdépodobnost pozitivnhiho dopadu
_DEN prodeju produkt( je vyssi.
Ize pfedpokladat, Ze z hlediska
] . povétrnostnich podminek event pod
“ENKU* Kde probihal 0 - pod stfechou | gttechou ma mifi rizik, nez venkovni
event nebo kombinace, t Prot d&podobnost
1- venku event. Proto pravdépodobnos
pozitivniho dopadu prodejli produktu
venku je nizsi.
Ize pfedpokladat, Ze z hlediska
" ] povétrnostnich podminek event pod
POD_STRE | kde ;t)roblhal E - \:)anu ne‘]bO stfechou ma min rizik, nez venkovni
CHOU even p(c))?slt?:gﬁc’)u ) event. Proto pravdépodobnost
pozitivniho dopadu prodejli produktu
pod stfechou je vy3si.
Ize pfedpokladat, Ze pfi pofadani eventu
0 ] marketingovém oddéleni
Fads - agentura, 1 - ravdépodobnost pozitivniho dopadu
"WHO_M" Kdo poradal marketingové P .Qp . p . P
event odd&leni prodeju produktd diky osobnimu
kontaktu je vy3Si nez pfi delegovani této
¢innosti marketingové agenture.
Ize oCekavat, Ze ¢im vic zaméstnancl
y se UCastni v pofadani eventu, tim
"EMPLOYEE Pocevt ] 0-vicnez 5 1-0 | "kvalitngjSi" probiha event, a s tim se
R zaméstnancu v . ’ . f e
S05 A azb roste spokojenost navstévniku a
poradani eventu - o
pravdépodobnost pozitivnhiho dopadu
prodejd produktd.
Ize oekavat, Ze ¢im vic zaméstnancl
y L se UCastni v pofadani eventu, tim
"EMPLOYEE | Focet : 0 - vic nez 10, "kvalitn&j$i" probiha event, a s tim se
" zaméstnancu v nebo min nez 6, 1 . o vaw.
S 6 .10 A . roste spokojenost navstévniku a
pofadani eventu | -6 az 10 N e
pravdépodobnost pozitivniho dopadu
prodejd produktd.
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"EMPLOYEE
S 11_15"

Pocet
zaméstnancl v
poradani eventu

0 - vic nez 15,
nebo min nez 11,
1-11az15

Ize oCekavat, Ze ¢im vic zaméstnancl
se ucastni v pofadani eventu, tim
"kvalitngjSi" probiha event, a s tim se
roste spokojenost navstévniku a
pravdépodobnost pozitivnhiho dopadu

prodejd produktd.

"OPEN"

Typ eventu

0 - uzavfeny, 1 -
otevieny

Ize pfedpokladat, Ze pfi uzavieném typu
eventu pocet cilovych klientd bude vétsi
nez pfi otevieném typu eventu. Proto
pravdépodobnost pozitivnhiho dopadu
prodeju produkt(l je vySSi, nez po
usporadani otevieného eventu.

"MODERAT
OR"

Ugast
pozvaného
moderatora na
akci

0-ne, 1-ano

Ize pfedpokladat, Ze u¢ast moderatora
zvétSuje pfitaZlivost eventu, a s tim se
roste spokojenost navstévnikl a
pravdépodobnost pozitivnhiho dopadu
prodeju produkt(i po usporadani eventu.

"VISITERS_
DO_100"

Pocet
navstévniku

0 - vic nez 100, 1
-do 100

Ize pfedpokladat, ¢im vic navstévniki,
tim vétsi pravdépodobnost pozitivhiho
dopadu prodeji produktd po uspofadani
eventu.

"VISITERS_
100_500"

Pocet
navstévniku

0 - vic nez 500
nebo min nez
100, 1 - 100 - 500

Ize pfedpokladat, ¢im vic navstévniki,
tim vétsi pravdépodobnost pozitivniho
dopadu prodeji produktd po uspofadani
eventu.

"WORKSHO
PS"

Provedeni
workshopU

0-ne, 1-ano

Ize pfedpokladat, ze provedeni
workshop(l zvétSuje pfitazlivost eventu,
a s tim se roste pravdépodobnost
pozitivniho dopadu prodejli produktd po
usporadani eventu.

"MEDIA"

Ugast medii

0-ne,1-ano

Ize pfedpokladat, ze u€ast medii
zvétSuje pozitivni vnimani znacky jak
béhem eventu, tak i po ukonéeni akce,
coz mélo by mit pozitivni vliv na pozitivni
dopad prodejli produktd po uspofadani
eventu.

"HOURS_2_
4||

Trvani eventu

0-vicnez4
hodiny, 1-2az 4
hodiny

Ize pfedpokladat, ¢im delSi trvani
eventu, tim pravdépodobnost pozitivhiho
dopadu prodejl produktu je vyssi.

"FOOD_NO"

Obgersveni
béhem eventu

0 -ano, 1 - zadné

Ize pfedpokladat, &im vic chodu jidla
bude béhem eventu, a ¢im lepe to bude
vypadat, tim lepSi vnimani znacky
zdkaznikem, a tim bude
pravdépodobnéji pozitivni vliv na prode;j
produktl po usporadani eventu.

"FOOD_LIG
HT"

Obgersveni
béhem eventu,
pécivo

0 - nebylo Zadné
nebo bylo vic nez
jenom pédivo, 1 -
jenom pécivo

Ize pfedpokladat, &im vic chodu jidla
bude béhem eventu, a ¢im lepe to bude
vypadat, tim lep&i vnimani znacky
zdkaznikem, a tim bude
pravdépodobnéji pozitivni vliv na prode;j
produktl po usporadani eventu.
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0 - véechni mozny Ize pfedpokladat, &¢im vic bude v
"DRINKS_C Népoje bshem druhy népoju dispozice nég)ojﬁ, tim bude lepsi
OFFEE_WA eventd neb_o jenom voda, | vnimani znacky zakaznikem, a tim bude
TER_TEA" 1 - jenom kava, pravdépodobnéji pozitivni vliv na prodej
Caj a voda produkttl po usporadani eventu.
0 - chybil jeden z Idze predpokladat, ¢im gl’cdbulde v
. R druhu napoiti ispozice napoju, tim bude lepsi
LE)RINKS—AL 2‘5:&5 behem (napf. dZEsJ), 1- vhimani znacky zdkaznikem, a tim bude
vSechni druhy pravdépodobnéji pozitivni vliv na prodej
napoju produktl po usporadani eventu.
Ize pfedpokladat, pokud bude alkohol v
. . Alkohol v dispozice b&hem eventu, tim bude
ALKO gl‘esr?grﬁc:aeventu 0-ne,1-ano pravdé&podobnéji pozitivni vliv na prodej
produktl po usporadani eventu.
Dopad prodeju L . oL .
produktd v 0~ neutralni. 1 Ize oc'ekavat, jestli vsgchm vySe uvcvasi’em
'RESULTS" | Nasleduiicich 14| &l itivni, 2 | POAMInky budou spini, tim bude vyssi
dnecb’pc') ] _ pozitivni ! pravdépodobnost pozitivniho vlivu na
uspo[adanl prodej produktd po usporadani eventu.
eventu

Tab. 2 Hodnoty binarnich promén pro druhou regresni analyzu

Na zakladé vySe uvedenych dat a pfedpokladu byla zaloZena nasledujici hypotéza

a ekonometricky model pro druhou regresni analyzu:

Hypotéza ¢. 2: Pfedpokladame, Ze pozitivni dopad prodeju produktt v nasledujicich

14 dnech po usporadani eventu zavisi na nasledujicich faktorech:

e poskytovani navstévnikim vSechny mozné druhy napoju;

e poskytovani navstévnikiim rychlé obc&erstvent;

e poskytovani navstévnikim jenom kavy, vody a Caje;

e neposkytovani navstévnikim zadného obcerstveni;

e poradani eventu v Casovém limitu 2-4 hodiny;

e Ucasti moderatora v eventu;

e poradani eventu pod stfechou;

e poradani eventu marketingovym oddélenim;

e poradani eventu venku.

Ekonometricky model: Y =
BoXot+u

o+B1X1+B2X2+B3X3+B4aXa+BsXs5+BeXe+B7X7+BsXs+

e Y = uzavieni prodejnich smlouv béhem eventu
e X1 = poskytovani navstévnikiim vSechny mozné druhy napoju
e X2 = poskytovani navstévnikim rychlé obCerstveni

e X3 = poskytovani navstévnikim jenom kavy, vody a ¢ajl

50



e X4= neposkytovani navstévnikim zadného obclerstveni
e Xs = pofadani eventu v Easovém limitu 2-4 hodiny

e Xs = UCast moderatora v eventu

e X7 = poradani eventu pod stfechou

e Xg = pofadani eventu marketingovém oddéleni

e Xo = poradani eventu venku

Dependent Variable: RESULTS
Method: Least Squares
Date: 05/01/19 Time: 12:01
Sample: 130
Included observations: 30
Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
DRINKS_ALL 2316771 0518591 4467430 0.0002
FOOD_LIGHT 2012266 0.546965 3678966 0.0015
DRINKS_COFFEE_WATER_TEA  1.125939 0463733 2427989 00247
FOOD_NO 2376348 0541369 43839518 0.0003
HOURS_2 4 1.061516 0.275332 3855411 0.0010
MODERATOR 0524963 0.224791 2.335341 0.0301
POD_STRECHOU -0.554495 0242367  -2.287830 00332
WHO_M -0.915808 0281844  -3.249341 0.0040
VENKU 1.963306 0496562 3953796 0.0008
C -0.930383 0487599  -1.908092 0.0708
R-squared 0698499 Mean dependent var 0.966667
Adjusted R-squared 0562823 S.D.dependent var 0808717
S.E. of regression 0534718 Akaike info criterion 1.847048
Sum squared resid 5.718473  Schwarz criterion 2314114
Log likelihood -17.70572  Hannan-Quinn criter. 1.996467
F-statistic 5.148303 Durbin-Watson stat 2.305386
Prob(F-statistic) 0.001113

Obr. 16 Vlivové faktory na dopad prodeji produktii v nasledujicich 14 dnech po usporadani
eventu

Po provedeni prvni analyzy bylo zjisténo, které organizaCni faktory maji vliv
na pozitivni dopad prodeje produktt v nasledujicich 14 dnech po uspofadani eventu
a které v tom nehraji zadnou roli. Na obrazku Cislo 17 |ze vidét regresni analyzu
v programu Eviews a seznam faktoru, které do znacné miry pozitivné nebo
negativné pusobi na pozitivni dopad prodeje produktu po spofadani eventu. Jiné
faktory, které nejsou v seznamu na tom obrazku, byly statisticky nevyznamné Cili
nemaji zadny vliv na uzavfeni prodejnich smluv béhem eventu a byly odstranéni

z regresni analyzy.

Jednim ze zakladnich ukazatel je koeficient determinace R?. Hodnota koeficientu

determinace je 0,698499, coz svédcCi o tom, Ze se jedna o docela kvalitni model.

Interpretace F-testu: Probabilita (F-stat.) je 0,001113, coz znamena, Ze je menSi
nez hladina vyznamnosti 0,05. Lze konstatovat, ze naSe hodnota F-statistic
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5,148303 je vétsi nez kritickda hodnota, proto mizeme hypotézu Ho zamitnout.

Alesporn jeden z parametru 3 se odliSuje od nuly a do modelu patfi.

Interpretace T-testu: Hodnoty probability pro koeficienty B4, B2, B3, B4, Bs, Bs, B7, Bs
a Bog jsou mensSi nez hladina vyznamnosti 0,05. Z toho vyplyva, Zze nasi hodnoty t-
statistik pro B+, B2, B3, B4, Bs, Bs, B7, Bs a Bo jsou vétsi nez kritické hodnoty. Hypotézu

Ho zamitame. Parametry B4, B2, B3, B4, Bs, Bs, B7, Bs @ Bojsou vyznamné.
Konstrukce a interpretace linearniho modelu:

RESULTS = -0,90383 + 2,316771*DRINKS_ALL + 2,012266*FOOD_LIGHT +
1,125939"DRINKS_COFFEE_WATER__TEA + 2,376348"FOOD_NO +
1,016516*"HOURS_2_4 + 0,524963*MODERATOR - 0,5564495*POD_STRECHOU
- 0,915808*"WHO_M + 1,963306*VENKU

Na zakladé regresni analyzy a linearniho modelu Ize vidét jaké faktory plsobi
na pozitivni dopad prodeju produktl po uzavieni eventu. Jako i v pfedchozim
modelu poskytovani vSech moznych druhl napojui nebo aspori vody, kavy a €ajl
nejvice ovliviuji pozitivni dopad prodeje produktl, coz potvrzuji vySe uvedené
predpoklady. Skoro se stejnym ukazatelem je porfadani eventu bez Zadného jidla.
Také pozitivni dopad prodeju produktl po eventu ovliviiuji poskytovani rychlého
obCerstveni, ale uz s menSim ukazatelem. Takovy dopad regresni analyzy
nepotvrzuje predpoklady, ale hovofi o pokleso pravdépodobnosti pozitivhiho
dopadu prodeje po akci pfi poskytovani jakykoliv druht ob&erstveni. Stejné jako
i v prvnim modelu, ale jesté vic, plsobi na pozitivni dopad prodeje trvani eventu
v rozmezi 2-4 hodiny. Pfedpoklad o zavislosti pozitivniho dopadu eventt ohledné
prodeje na dobé trvani udalosti zamitame. DalSim pozitivné ovliviiujicim efektem
je u€ast moderatora béhem eventu. Tento dopad potvrzuje pfedpoklad o rlstu
pritazlivosti eventu s moderatorem, diky ¢emuz roste spokojenost ucastniki
udalosti a pravdépodobnost prodeje produktu po uzavieni akce. Na rozdil
od pfedchozi modelu pofadani eventi pod stfechou ma negativni vliv. Naopak
venkovniho eventu vic pusobi na prodej produkti po ukonéeni akce, coz
nepotvrzuje pfedpoklady. Jesté jednim faktorem, ktery ma stejny vliv jako v prvnim
modelu, je organizacni tym eventu. Pfi pofadani eventu marketingovou agenturou
pravdépodobnost pozitivniho dopadu prodeji produktu je vySsi, nez kdyz event
porada marketingové oddéleni, proto zamitame vySe uvedeny predpoklad.
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Ackoliv mnoho pfedpokladl o riznych soucasti uspéchu event marketingu bylo
zamitnuto, nejsou to faktory, ktefi namaji absolutné zadny pozitivni vliv.
Samoziejmé exestuji vyjimky, kde u€ast moderatora Cili medii hraje kliCovou roli.
Ukolem manaZera na zékladé své zku$enosti a teoretické znalosti je umét
odhadovat takovy vyjimky a kombinovat jich uz se zakladnimi faktory ovlivAujici

pozitivhi dopad eventu.
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5 Navrh struktury eventu v automotive

Neexistuje jediné pfesné pravidlo pro pofadani eventt v automobilovém pramyslu.
Je nékolik typl event marketingu a kazdy ma své cile. Navic kazdy manazer ma
své pfistupy a metodiky. Ale jsou rizné organizacni faktory, které do zna¢né miry
pusobi na dopad eventu. Tak na zakladé provedené analyzy a zjiSténych vysledku
ve vySe uvedené kapitole uz je mozna vidét, jaké faktory ovliviiuji uspésny event
marketing a z toho Ize vytvofit stru¢ny manual pro poradani eventld. Tato sbirka
pravidel by mohla byt fundamentem a oporou kazdého manazera, ktery dostal
za ukol poradani udalosti.

Planovani event marketingu.

Vrigwvivs

se zacCina planovani, je: ,Pro€ spoleCnost potfebuje tento event?“ Po uvédomeéni
si nutnosti pofadani event marketingu tento nastroj komunikaéniho mixu spada pod
jedinou marketingovou strategii automobilové znacky. Prvnim ukolem
marketingového oddéleni je urCit den konani nadchazejiciho eventu. Na zakladé
analyzy ve vySe uvedené kapitole ma den konani eventu vliv na jeho dopad. Pokud
se jedna o vysledek, kterého spolecnost potfebuje dosahnout béhem akce, je tfeba
poradat event o vikendu. V jiném pfipadé poradatel muze stanovit datum konani
eventu v jakykoliv den v tydnu. UrCeny den bude ukazan v kalendafi spoleCnosti
a bude slouzit celou dobu planovani jako orientacni bod. BEhem planovani je nutné
ur€it cilovou skupinu udalosti a oznaCit cil eventu. Podle cili eventu ma
marketingové oddéleni rozhodnout, kolik musi vénovat ¢asu na pfipravu této akce
a udélat harmonogram planovani. V harmonogramu musi byt ukazané vSechny
priority pofadani eventu, a také zodpovédny Cleny tymu — kdo a co presné ma
na starosti, v€etné kontaktu na tohoto Clovéka. K harmonogramu musi mit kazdy
Clen tymu snadny a rychly pfistup, a v dokonalém pfipadé mit jej i v digitalni verzi.
Podle cile eventu ma vedeni spole€nosti rozhodnout o typu akce — otevieny pro
vSechny, nebo jenom pro pozvané osoby. V souvislosti s typem eventu zacina

planovani probihat 3-8 mésicl pfed dnem konani udalosti.
Financovani event marketingu.

Event marketing je jednim z nejnakladné&jSich nastroji komunika¢niho mixu vSech

aktivit ve firmé. A proto je nezbytné pred provedenim kazdé akce spravné stanovit
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a rozdélit rozpocet na ni. Stanoveni rozpoctu neni jednoduchou zalezitosti, protoze
je vzdy zavislé na cilech konkrétniho eventu. Existuji rizné metody stanoveni
rozpocCtu eventu — nékteré z nich byly podrobné probrané v kapitole 2.5. Je dullezité
identifikovat a rozliSovat vSechny naklady pfedem. Porfadatel eventu mél

vvvvvv

. Naklady na planovani
. Naklady na pfipravu

. Naklady na realizaci

. Nasledné naklady

Organiza€ni tym eventu.

Jesté v etapé planovani vznika potfeba organiza¢niho uspofadani tymu. Na zakladé
post analyz minulych eventl a cili nadchazejiciho eventu vedeni spolecnosti spolu
s marketingovym oddélenim maji rozhodnout o tom, kdo event bude pofadat. Velmi
Casto to zalezi na lidskych zdrojich spole€nosti. | kdyz ma firma k dispozice dost
zameéstnancu, outsourcing je stejné jistou variantou pro organizaci eventu. Podle
praktické cCasti pofadani eventu marketingovou agenturou ma lepSi dopad
na vysledky eventu a dosazeni stavenych cild. Navic bylo zjisténo, ze pocet
zameéstnancl neovliviiuje dopad eventu. Ale stejné u€ast zaméstnancl spole€nosti
je nutna. Pocet zastupcu firmy a jejich funkce zavisi na typu eventu, obecné je vSak
Ize zminit. Minimalné je potfeba programového manazera Cili produkéniho, ktery
pfipravuje a nasledné kontroluje program v den konani akce. Druhym dulezitym
Clenem tymu mél by byt technik manazer — zodpovédny za zajisténi technickych
pozadavku ucinkujicich a za koordinaci dodavatelu techniky (napfiklad aparatura,
svétla, inventar, elektfina). Tfetim v dokonalém pfipadé je bezpeclnostni manazer —
osoba zastfeSujici a koordinujici subjekty integrovaného bezpecnostniho systému
(zachranna sluzba, bezpec€nostni agentura, policie, hasici). VSichni tfi clenové tymu
by méli kontrolovat pribéh eventu, vC€etné kvality provadéné prace marketingové
agentury. V pfipadé malé akce vSechny tfi funkce mize splfiovat jeden zkuSeny
zaméstnanec. Diky synergickému efektu v pfipadé kooperace aspon jednoho nebo
tfech zaméstnancl spole¢nosti a marketingové agentury je dost pravdépodobné

dosazeni v8ech stanovenych cild eventu.

55



Misto a doba konani eventu.

DalSim ukolem poradatele event marketingu je vybér mista konani udalosti.
Organizator ma tfi moznosti: pod stfechou (napfiklad v mistnosti autosalonu), venku
(t.z. open air) nebo v kombinované formé&. Jednim z vysledkd byl vliv venkovniho
eventu na pozitivni dopad prodeju produktll po uzavieni akce. V jiném pfipadé
zadny vliv z hlediska mista konani eventu nebyl zjistén. Proto je doporuc¢enym
mistem poradani eventu areal venkovniho typu. Snizit rizika Ize pomoci zafizovani
také mistnosti pod stfechou. Z toho vyplyva, Ze nejlepSim feSenim je poradani
eventu v kombinované podobé. Z hlediska doby trvani eventu se jednoznacné
doporucCuje provadét kratkodoby eventy v rozmezi 2-4 hodin, coz snizuje naklady
a rizika, tykajici se jak povétrnostnich podminek, tak i ostatnich moznych problému

s technickym zafizenim a personalem.
Poskytovani obcerstveni, provedeni workshopu, u¢ast medii a moderatora.

Kazdy poradatel jeSté v dobé planovani eventu musi vénovat Cas sluzbam, které
budou k dispozici navstévnikim bé&hem udalosti. Jedna se o sluzby od zafizovani
zachodl az po organizaci workshopl v prubé&hu akce. Co se tyCe infrastruktury
arealu, tak to bude mit na starosti marketingova agentura. Ale je potfeba domluvit
s ni u€ast moderatora, provedeni workshopU, zafizovani cateringu a ucast médii.
Na zakladé analyz ve vySe uvedené kapitole ma ucCast moderatora, na rozdil
od provedeni workshop, vliv na dopad eventu. Tim padem je doporu¢eno pozadat

vedeni eventu o uspésného moderatora.

Vysledkem obou analyz je pozitivni vliv napojd na uspésny dopad event marketingu.
Bylo zjisténo, Ze €im SirSi nabidku napoju spole¢nost poskytuje, tim lepe dopadne
marketingova kampan. Zasadnimi/zakladnimi napoji, které maji efekt, jsou kava,
voda a Caj. Poskytovani dalSich druhG napojd jenom zvétSuje pravdépodobnost
pozitivniho dopadu event marketingu. Také na zakladé analyzy bylo zjisténo,
Ze jenom rychlé obcerstveni pusobi na uspésSny dopad akce. Pusobi to jako
paradox, ale podle vyzkumu ani bohata velefe, ani Svédsky stal nemaji vliv
na event. Pro nejlepSi dopad eventu nemusi organizatofi poskytovat vibec zadné

obderstveni.

Ugast médii neovliviiuje pozitivni dopad eventu z hlediska stanovenych cilt

spole€nosti, pokud nejde o dobro€inné eventy a ostatni akce, jejichz cilem je jenom
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zvyseni vnimani znacky Ci jeji reputace ve spoleCnosti. V pfipadé potfeby ucasti
médii se doporuCuje rozdéleni eventu na dva dni. Prvni den by event mohl byt

poradan jen pro média a dalSi den jen pro zakazniky.
Reklama eventu.

Jak jiz bylo vySe psano, event marketing je sou€asti komunikacniho mixu. Ani jeden
event nedopadne dobfe, pokud pfi pofadani akce nebudou pouZzity ostatni nastroje
mixu. PFi planovani udalosti, v moment delegovani svych €innosti marketingové
agentufe, by mél zastupce spoleCnosti startovat marketingovou kampan pro
nadchazejici event. Tato kampaf midze obsahovat reklamu na billboardech, TV
reklamu, reklamu na internetu a v socialnich sitich, a také pozvani klientli pres SMS
a email. Velikost marketingové kampané zavisi na cilové skupiné klientd a také

musi odpovidat oCekavané navstévnosti eventu.

Pro nejlepSi vizualni pochopeni struktury poradani eventu v automotive byl vytvoren
manual zaloZeny na prioritach organizace udalosti. Stru¢né shrnuti této kapitoly

je znazornéné v nasledujicim bodovém seznamu:

Zalozeni otazky: ,Pro€ spolecnost potfebuje tento event?*
Urcit den konani eventu

Urcit cilovou skupinu eventu

Stanovit cil eventu

Stanovit ¢as na pfipravu

Vytvofit Casovy harmonogram

Stanovit priority pfipraveni

Zformovat organizacni tym a urcit pro kazdého ¢lena roli

Stanoveni rozpoctu

= © © N o o bk~ 0N =

0. Rozdéleni rozpodctu podle skupin nakladu

11. S ohledem na velikosti eventu vybrat 1-3 zaméstnance spolecnosti,
ktefi budou kontrolovat program akce, technické zafizeni

a bezpecénost v arealu.

12. Na zakladé typu a cili eventu vybrat marketingovou agenturu, ktera

splnuje vSechny pozadavky spoleCnosti, v€etné ceny jejich sluzeb.
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13.

14.

15.
16.

Vybér mista konani eventu. DoporuCenim je provadét event marketing
v kombinaéni/kombinované formé — venkovni areal a mistnost pod

stfechou.

Urcit dobu konani eventu. Doporucenim je trvani eventu v rozmezi 2-
4 hodin.

Zafizovani cateringu a moderatora eventu

Provedeni marketingové kampané eventu.

VySe uvedeny manual neni striktnim pravidlem pro vSechny eventy. Kazdy event

marketing je ve své podstaté unikatnim. Mnoho zalezi na tom, jaké jsou moznosti

spoleCnosti, a také na vedeni. Proto je tento manual spiS podporou poradatele

eventu, kterou mize modernizovat podle pozadavki firmy. Kazdy vedouci

marketingového oddéleni, ktery dostal na starost poradani event marketingu musi

brat v uvahu zdroje spolecnosti a sledovat korporatni tradici své znacky.
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Zaver

Rok od roku s kazdym dnem trh prodeju zbozi a sluzeb neustale roste. S nim roste
i automobilovy pramysl. Vyrobci kazdoro¢né zvySuji uroven kvality svych produkt
a sluzeb. Nejenze se snazi prodavat své vyrobky, ale také maiji cil dlouhodobé
udrzovat zakaznika. Staré metody reklamy a prodeje jiz nefunguji. KliCovym
momentem se stala vysoka urovern konkurence a naroCnost zakaznikd. Vyrobci
se zacali vic orientovat na klienta a jinak definovat prodeje. Za prvé, prodej by mél
byt FeSenim klientova problému a samoziejmé je velmi dulezité tento problém
spravné odhalit. Pfesné tomu ukolu se desitky automobilovych znacek
a marketingovych profesiondltd vénuje nejvice. Kazdy den specialisté zkoumaji
kazdodenni potfeby lidi a snazi se identifikovat klicové problémy, které mize jejich
produkt vyfesit. Jednim z marketingovych nastroju je event marketing. Nejenze
event umozni zvySit obrat spoleCnosti, seznamit zakazniky a potencialni klienty
s novym produktem, ale pfedevSim event marketing umozZfiuje navstévnikim
ponofit se do tradice znacky a stat se ¢lenem velké rodiny. Koneckoncu, &im blize
je k tobé zakaznik, tim snadngjSi je zjistit jeho problémy, neni-liz pravda?

To je hlavni vyhodou event marketingu nad jinymi nastroji marketingového mixu.

V provedené praci byly navazany zakladni teoretické principy a metody event
marketingu v automobilovém primyslu. Cilem prace bylo prostudovat teorii tohoto
nastroje a podrobné analyzovat jeho vliv na stanovené cile znacky. Vysledkem
event marketingu je samozfejmé synergie vSech moznych nastroji marketingového
mixu. Proto je velmi obtizné identifikovat samostatny efekt event marketingu.
Ale diky analyze v této praci, na zakladé dotazovani a odpovédi respondentu, byly
zjistény klicove faktory, které maji jednoznacné pozitivni vliv na vysledek akce.
V8echny byly jasné uvedeny v kapitolach vySe. Také bylo zjisténo mnoho faktora,
které nepotvrdily pfedpoklady o jejich vlivu. Samozfejmé existuji vyjimky. Hlavnim
vysledkem stalo potvrzeni o tom, Ze event marketing hraje pfimou roli nejen
ve vnimani znacky v automotive, ale také plni klicové ukoly tykajici se prodeje

a udrzeni zakaznikd.
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