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1. UVOD

Motto: ,,Reknéte mi to a ja to zapomenu, ukazte mi to a ja si mozna vzpomenu,

nechte mé to prozit a ja si to budu pamatovat cely zivot.”“ (Xunzi)

Marketing a marketingova komunikace je v dnesni dobé& nezbytna pro aspéch firmy.
Nezavisle na tom, v jakém se pohybuje trhu. At uz na spotiebitelském trhu business-to-
consumer (B2C), &i na trhu business-to-business (B2B) nebo na obou zaroven. Marketing
zaziva neustalé zmény, nové pristupy a metody. Pro kazdou spolecnost je nejlepsi
zakaznik, ktery se opakované vraci. Zakaznik, se kterym ma dlouhodoby vztah, se kterym
je partnerem se vzajemnou duavérou. Organizace, ktera zna situaci na trhu, pozadavky
a mySleni svych zakaznikd a partnert, umi tak rychle a pfesné reagovat na poptavku
a vzajemne si tim usetfit Cas a tim i penize. Téma bakalarské prace jsem z tohoto divodu
zvolil event marketing, ktery povazuji za jeden z nejlepSich marketingovych nastroju,
praveé pro navazovani a tvofeni takovych obchodnich vazeb.

V této bakalafské praci budu analyzovat méfitelnost efektivnosti vyuziti event
marketingu jako soucasti komunika¢niho nastroje firmy Grundfos s.r.o. v obchodnim
prostiedi B2B.



2. SYNTEZA POZNATKU

Event marketing je nedilnou soucasti marketingu. Je jednim z mnoha nastroja
marketingového a komunika&niho mixu firmy smérem k zakaznikum, jak externim, tak

i internim.

2.1 Marketingovy mix

.,Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroji — vyrobkove,
cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé& umoznuji upravit nabidku podle
prani zékaznikd na cilovém trhu® (Kotler & Armstrong, 2004, 105). ,Model 4P nazval
marketingovym mixem jako prvni kanadsky autor Joreme McCarthy“ (Smith, 2000, 5).

Toto oznadeni vychazi z anglickych nazva zacinajicich pismenem P:

Product — souhrn vSech vyrobku a sluzeb které firma na trhu nabizi

Price — rozumi se tim penézni hodnota, suma, za kterou vyrobek &i sluzbu
zakaznikovi prodavame

Place — distribu¢ni cesty, které firma vyuziva k umisténi vyrobku na trhu

Promotion — komunikace se zakaznikem a trhem samotnym, tak aby se o existenci
vyrobku ¢&i sluzbé dozvédél vSechny potfebné informace.

Jako paté P byva v poslednich letech uvadéno People nebo Personnel —
v prekladu lidé, tzn. vSichni lidé, ktefi jsou jakkoliv zapojeni do predchazejicich 4P. Jde o
jejich védomosti, pfistup k vyrobku, sluzbé a zdkaznikovi samotnému.

Mixem se nazyva proto, ze vSechny tyto slozky maji daleko vétsi dopad pro firmu
i na zadkaznika, pokud jsou navzajem propojeny. Pfistupuje se k nim jako k celku, nikoliv
jednotlivé. Event marketing se jako komunikaéni nastroj firmy sice fadi do Promotion, ale

presahuje i do Place a do People.

2.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je souc€asti marketingového mixu, propagace (promotion).
Marketingovou komunikaci Ize definovat jako komunikaci, jenz firma pouziva k propagaci,

informovani, pfesvédCovani, pfipadné ovliviiovani soucasnych nebo potencialnich
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zakazniku, ¢€i svého okoli. Komunikaéni mix je soubor komunikaénich prostifedkua
a nastroju organizace. Jde o ,specifickou smés reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje a public relations, které firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich
a marketingovych cild“ (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, 809).
Komunika¢nim mixem jsou pak nazyvany proto, Ze dle strategie a dostupnych zdroju se
tyto nastroje kombinuji s cilem dosazeni co nejvétsi efektivity. ,Propagace (promotion),
ma svUj vlastni mix komunikacnich nastroju, ktery se nékdy nazyva mix propagacni nebo
komunikacni. Tento mix obsahuje vSechny komunikaéni nastroje, které jsou organizaci
dostupné® (Smith, 2000, 6). Do komunika¢niho mixu standardné patfi: reklama, osobni
prodej, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing. Nékteré novéjsi
marketingové zdroje, jako Smith (2000) v Modernim marketingu, zarazuji do
komunikacniho mixu dalsi typy komunikace: vystavy, obal €i baleni, misto prodeje a jeho
Uprava, internet.

Reklama ,je nastrojem neosobni masové komunikace vyuZzivajici média (televize,
rozhlas, noviny, ¢asopisy, billboardy apod.). Obsah reklamy zadava objednatel (firma,
organizace), ktery také za reklamu plati“ (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh,
2003, 26). ,Reklama je mnohem vice nez pouhé televizni reklamy — zahrnuje fizeni
znacky, baleni vyrobku, proslulé lidi, ktefi vas produkt vefejné reprezentuji, sponzorské
zpUsob, jimZz se chovate k zaméstnancim, a dokonce i to jak se vaSe sekretarka
predstavuje do telefonu” (Zyman & Brott, 2004, 9).

Osobni prodej ,je nejstar§im nastrojem komunikace. Podstatou osobniho prodeje
je osobni kontakt mezi prodejcem a kupujicim, spociva v prezentaci a presvédcovani
ke koupi.

Osobni prodej se uplatriuje zejména v téchto pfipadech:

+ Jedna se o nabidku komplikovaného produktu a je nutna jeho nazorna prezentace

* Produkt je zpracovan na zakazku

» Zakaznikem je firma, nikoli jednotlivci

» Potencialnimi zdkazniky je mala skupina osob (nebo instituci)“ (Kotikova & Zlamal,
2006, 67)

Podpora prodeje ,sestava z kratkodobych pobidek, které maji podpofit zakladni
pfinosy nabizené vyrobkem ¢&i sluzbou, povzbudit nakup &i prodej vyrobku &i sluzby.
Zatimco reklama nabizi divody, proc€ si vyrobek &i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi



dlivody, pro€ si je koupit pravé ted. Snazi se zakaznika motivovat k okamzitému nakupu®
(Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, 880).

Public relations doslovné prelozeno do Cestiny znamena vztah s verejnosti.
,Public relations jsou socialné-komunikacni aktivitou. Jejim prostfednictvim organizace
pusobi na vnitfni i vnéjSi vefejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy
a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a duvéry. Public relations
organizace se také uplatiiuji jako nastroj jejiho managementu” (Svoboda, 2009, 17).
Nékteré vétsi organizace maji dokonce soucasti marketingu i oddéleni PR, které se
zabyva pouze public relations.

Primy marketing ,znamena navazani pfimych vztahd s peclivé vybranymi
zakazniky. Vyhodou je moznost okamzité reakce ze strany zakaznika a budovani
dlouhodobych vztahd. Tato forma komunikace mezi firmou a zdkaznikem se casto
realizuje interaktivné. S vyuzitim databazi pak firmy mohou pfipravit marketingovou
nabidku pfizpasobenou pfimo malym segmentim nebo individualnim zakaznikdm.
Kromé budovani znacky je snahou ziskat pfimou, rychlou a méfitelnou reakci zakaznikd*
(Kotler & Armstrong, 2004, 704).

Event marketing je hlavné soucasti pfimého marketingu. Sou€asné s koncepci
integrované marketingové komunikace prochazi napfi¢ celym komunikacénim mixem.
.integrovana marketingova komunikace je koncepce, v jejimz ramci spole¢nost peclivé
integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikaénich kanald, aby o organizaci a jejich
produktech pfinesla jasné, konzistentni a pfesveédcivé sdéleni“ (Kotler, Wong, Saunders,
& Armstrong, 2007, 818). V tomto pfipadé se v ramci komunikaéniho mixu jedna
o integrovany event marketing. Petr Sindler jej popisuje takto: ,Integrovany event
marketing zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, které pomahaji vytvaret nebo
zprostfedkovavat zinscenované zazitky. Hovofime o prfechodu od pasivniho k aktivnimu
marketingovému prozitku a o cesté od reklamniho monologu k dialogu se zédkaznikem®
(Sindler, 2003, 24).

2.3 Definice event marketingu

Pro pojem ,Event marketing” je charakteristickd nejednoznacnost jeho presné
a jasné definice. Tento pojem lidé velmi ¢asto chapou odli§né. Ne zfidka se lidi vyklad

odbornikGl na marketing jako takovy, ale dokonce i odbornikll na event marketing



samotny. Nejjednodussi vysvétleni je slovni spojeni Event + marketing. S prekladem

Event znamena v piekladu dle hospodarského slovniku ,udalost nebo pfipad*
(Strakova, Birger, & Hrdy, 2000, 249). Podle Velkého slovniku je to ,udalost, pfipad,
akce, soutéz, disciplina, ¢i zavod” (Lingea autorsky kolektiv pracovnika, 2010, 210).

Vyznam slova ,marketing“ je dle tohoto slovniku ,trzni prodej/odbyt® (Lingea
autorsky kolektiv pracovnika, 2010, 365). Pokud tedy vychazime z pfekladu, tak Ize event
marketing definovat jako trzni nebo prodejni udalost.

Tento slovni vyklad je vSak nedostacujici. Marketing je dnes jiz védni obor, ktery
zahrnuje daleko vice nez prodej. Definic marketingu jako védy existuje také cela rfada.
Jednou z definic je napf. ,Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potfeby a pfani v procesu
vyroby a smény vyrobku &i jinych hodnot” (Kotler & Armstrong, 2004, 30). Dalsi definice:
,Marketing je proces fizeni, jehoZz vysledkem je poznani, pfedvidani a ovliviovani
a v konec¢né fazi upokojeni potfeb a pfani zakaznikua efektivnim a vhodnym zpusobem
zajistujicim splnéni cild organizace” (Kotikova & Zlamal, 2006, 7).

| kdyzZ je event marketing dnes bézné vyuzivanou soucasti marketingového mixu,
zminky o ném se v ¢eskych publikacich objevuji pfiblizné za poslednich 10 — 15 let. Neni
dohledatelny ani v odbornych slovnicich jako Anglicko — ¢esky ekonomicky slovnik od
vydavatelstvi Leda z roku 2000, ani ve Slovniku marketingu vydavatelstvi Computer
Press z roku 2004. Nékolik malo definic je mozno naleznout v novéjSich publikacich.
Podle anglického vykladového slovniku je event marketing definovan jako ,The activity of
showing and advertising products or services to people in public places or at special
events such as trade shows or sports” (Parkinson, 2005, 198). Coz Ize volné prelozit jako
aktivitu slouzici k predstaveni a propagaci vyrobkd nebo sluzeb, pro lidi na verejnych
mistech, nebo zvlastnich udalosti jako jsou veletrhy nebo sportovni soutéze. ,Aby se
jednalo o marketingové uspésnou akci, musi event obsahovat pokud mozno originalni,
nevSedni a ojedinélou myslenku. Samotné téma eventu vyzaduje znacnou kreativitu.
Plati zde jednoduché pravidlo, které plati obecné v marketingu, ze ten, kdo s urcitym
produktem pfichazi na trh jako prvni, ma velkou Sanci na uspéch® (Kotikova
& Schwartzhoffova, 2008, 34). Asi nejvice se event marketingu z pohledu lexikond vénuje
nejnovéjsi Velky slovnik marketingovych komunikaci, kde event marketing a jeho vyklad

zabira celou stranu. “Event marketing je marketingové komunikacni nastroj, ktery slouzi
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k vytvafeni zazitkl pomoci organizovani riznych forem udalosti, stfetnuti, resp. akci
(Jurdskova & Horfak, 2012, 68).

Velmi vystizny je proto popis, ze ,event marketing pfedstavuje zinscenovani zazitk(
a jejich planovani a organizovani v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol
vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostfedkované uspofadanim nejraznéjSich
akci, které podpofi image firmy a jeji produkty” (Kotikova & Zlamal, 2006, 73).

Témito vyklady a definicemi Ize event marketing definovat jako udalost,
prostiednictvim které se firma snazi plsobit a predevS§im zaujmout své zdkazniky
netradi¢nim, originalnim pojetim a vybudovanim emoce, idealné prozitku spojeného se

svym jménem, vyrobkem ¢i sluzbou.

2.4 Typologie event marketingovych aktivit

V pfipadé event marketingu se jedna o pomérné novy komunikacni nastroj, je velice
slozité najit v odborné literatufe presnou kategorizaci eventl. Asi nejucelengjsi

kategorizaci uvadi Petr Sindler, viz obrazek 1.
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Obrazek 1: Typologie eventt pouzivana v Evropé (Sindler, 2003, 40).

Jednou z publikaci, kterda eventy komplexné rozdéluje a kategorizuje je publikace
P. Sindlera — Event Marketing, kde se event zafazuje do 5 kategorif (Sindler, 2003).
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A. Podle obsahu

Pracovné orientované eventy — zejména pro interni pracovniky, pfipadné pro

obchodni partnery. Vyuziva se pro seznameni s novym vyrobkem. D4 se fict, Ze se
jedna o praktické Skoleni na misté vyuziti produktu firmy.

Informativni eventy — jejich cilem je sdélit potfebné informace zabavnou formou.

V podstaté takova Skola hrou. Do popredi se davaji klicova sdéleni, ktera jsou
soucasti i hravého doprovodného programu.

Z&bavné orientované eventy — jde o to vyvolat co nejsilnéjSi emocionalni zazitek,

pomoci kterého vyvoldvdme image firmy a navazujeme dlouhodobé vztahy.

B. Podle cilovych skupin

Vefrejné eventy — jsou ureny pro vefejnost, zdkazniky, jde o masové eventy a pocet

Ucastnikd nebyva zpravidla omezeny.

Firemni eventy — jedna se o interni event, uréeny pro zaméstnance, pfipadné klicové

zakazniky. Pocet ucastniku byvéa zpravidla dopfedu zndm a omezen.

C. Podle konceptu

Event marketing vyuZivajici pfilezitosti — je spojeny s konkrétni vyznamnou

zavedenou udalosti, vyznamnym dnem nebo jubileem, jako je zalozZeni firmy.

Znackovy (produktovy) event. marketing — jde o zasazeni znacky ¢i produktu do

dané emocionalni roviny a vybudovat dlouhodoby emocionalni vztah G¢astnika.

Imagovy event marketing — prostfedi a napln eventu je shodna s hodnotami, které

maji byt se znackou spojovany.

Event marketing vztazeny k know-how — neni zpravidla zaméfeny na produkt, ale na

know-how, novou technologii nebo na konkrétni jedine¢ny vyrobek.
Kombinovany event marketing — kombinace pfedchazejicich koncepta.

Tj. spojeni event marketingu vyuZivajiciho pfileZitost a zna¢kovy event marketing,
pljde tak o ¢asové danou pfilezitost, ktera je podfizena dané strategii znackovym

event marketingem.

D. Podle doprovodného zazitku

Jedna se o rozdéleni podle doprovodnych zazitka s cilem prenést pocity a emoce
ke konkrétni znacce, vyrobku ¢&i sluzbé. Dalsi rozdéleni neni v tomto pfipadé mozné,
protoze se muze jednat o jakykoliv jedine¢ny a vyjimecny event. Obecné Ize fici,
Ze se jedna hlavné o sportovni, kulturni a spolecenské aktivity.
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E. Podle mista
Venkovni eventy (open air) — veSkeré akce porfadané ve venkovnich prostorech, pod

otevienou oblohou. VétSinou se jednda o hromadné akce, které nejsou omezeny
poctem Ucastnikd. Nevyhodou je zavislost na po€asi u eventl spojenych s venkovni
sportovni udalosti, koncertem apod.

Eventy pod stfechou — konané v budovach, napf. v sidle firmy, hotelech, koncertnich

a divadelnich salech apod.

Dal$i mozna charakteristika a rozdéleni eventu je dle obsahu akce. (Kotikova
& Schwartzhoffova, 2008)

Kulturni eventy — spojené s kulturnimi akcemi jako jsou festivaly a prehlidky,

hudebni festivaly, divadelni pfedstaveni, koncerty a muzikaly, vystavy a jiné.
Sportovni eventy — navstévy sportovnich udalosti, které se dale rozdéluji na akce

orientované na navstévniky a akce orientované na ucastniky. U orientace na navstévniky
se jedna o pasivni Uc¢ast popularni sportovni akce. At uz jde o velké sportovni akce, jako
jsou olympiady, mistrovstvi svéta, Evropy, ¢i mezinarodni utkani, nebo i mensi regionalni
akce s velkou popularitou, jako jsou napfiklad hokejova derby. Akce orientované na
navstévniky jsou akce nepfili§ divacky zajimavé, ale jedna se o akce, kde se ucastnici
aktivné podili a jsou oteviené pro verejnost.

Eventy vychazejici z mistnich zvyku a tradic — jsou to pfedevsim rlizné rekonstrukce

vojenskych bitev, historickych udalosti, pfedstaveni spojena s legendou nebo mytem.
V neposledni fadé pak folklérni a gastronomické akce.

Zabavné a spoleCenské eventy, které nabizi nenarocénou zabavu. Jedna se

o venkovni zabavni akce jako silvestrovské oslavy na nameésti, Brnénska prehlidka
ohnostroju, svatky mésta Olomouce, oslavy marsala Radeckého apod. Déle pak divacky
zabavné akce a soutéze, tedy plesy, zabavy, ¢i tematické parky a volno¢asova centra.

NaboZenské eventy — vyznamné cirkevni svatky a udalosti, pouté €i navstévy

vyznamnych cirkevnich pfedstavitelU.
Posledni skupinou jsou Specifické oborové eventy — kongresy a oborova setkani,

veletrhy a vystavy &i incentivni akce, které poradaji zejména velké firmy.
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2.5 Planovani a tvorba eventu

Event marketing je vysoce nakladny na zdroje, at uz finan¢ni nebo lidské, ale
zejména Casove. Aby byly pfedstavy firmy a u€astniku co nejlépe splnény, je nutné vse
fadné naplanovat. ,Planovani a tvorba event marketingové strategie se skladaji ze
standardnich fazi procesu planovani — tedy analyzy, definovani cil, stanoveni strategie
a z kontroly. Poté pfichazi na fadu vlastni realizace event marketingu, vcéetné
vyhodnocovani“ (Sindler, 2003, 44).

2.5.1 Analyticka faze

Analyza slouzi kuréeni, zda je event marketing vhodnym nastrojem
marketingového mixu, respektive marketingové komunikace. Nejjednodussi analyzou je
stanoveni si pro a proti. Nej¢astéji se nejen v marketingu pouziva rozSifena verze,
tzv. SWOT analyza. ,SWOT je metoda analyzy externich a internich vztaht podniku
a slabych a silnych stranek podniku. Nazev metody je odvozen od Strengths (silné
stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (nebezpeci)*
(Pelc, 1995, 244). ,SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti
a hrozeb sestava z puvodné dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT* (Jakubikova,
2008, 103). Marketéfi by mély zvazit véechny aspekty marketingového mixu tak aby
analyza byla kompletni a zahrnovala vSechny dulezité aspekty a vlivy a nebyla pfilis
subjektivni.

Nesmirné dulezitou soucasti jakékoliv analyzy je trh a jeho struktura. Jak popisuje
Smith (2000), nema smysl zaméfit se na méfitelny, dost velky a pfistupny segment trhu,
pokud na ném neni nikdo, kdo by o nabizené mél zgjem. Je dllezité najit, kde se na trhu
nachazi velky potencial zakaznikd jako dostate¢né velkd homogenni skupina, kterou
eventem oslovime. Za homogenni, je povazovana skupina z hlediska demografického,
geografického €i jiného socialniho aspektu.

Dal§$im krokem analytické faze je propojeni nabidky a poptavky po eventech pro
cilovou skupinu zakaznik(. Z hlediska nabidky jde o znalost aktualnich trendu
v eventech, jejich atraktivnost pro jednotlivé cilové skupiny, nakladnost a navratnost.
Z pohledu poptavky se jedna o povédomi zivotniho stylu, napini a velikosti volného €asu,

kterého je zamérena skupina ochotna se vzdat ve prospéch eventu. Je dobré znat trendy
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a moderni volnoCasove aktivity u zakaznikl, na které se firma zaméfi. Dilezitou soucasti
analyzy je zajisténi velikosti zdroju, které mizeme pro akci alokovat.

Paul Smith (2000) ve svém Modernim marketingu rozdéluje zdroje do tfech kategorii
tzv. 3M:

Men — muzi, znaci lidské zdroje. Organizace muze pouzit jak vlastni zdroje z fad
svych zaméstnancu, tak externi zdroje najmutim personalu z agentur €i specializovanych
firem.

Money — mince znaci penize. Finanéni zdroje, které firma maze na akci vynalozit.

Minutes — minuty, znadi €as. Zda mame dostatek €asu na tento zplsob
marketingové komunikace. Jak dlouho bude cela akce trvat v€etné pfipravy

a vyhodnoceni. Vétsinou jde o nejomezenéjsi zdroj.

2.5.2 Stanoveni cilu

Cile eventu se zpravidla rozdéluji na finanéni a strategické. Financni cile se tykaji
v§eho méfitelného v penézni hodnoté. Tzn. rozpolet, naklady s eventem spojené a co
nam event pfinese, jak se pripadné projevi na prodejnich vysledcich, obratu, marzi
a podobné. Strategické cile jsou ostatni marketingové cile spojené napfiklad se strategii
firmy, znaCky nebo propagovaného produktu. Mdze se jednat o budovani vztahu
s UcCastniky, nebo o socialni a ekologické cile, ¢i povést firmy. Tedy o povédomi o znacce,
predstaveni nového produktu, zvySeni informovanosti a znalosti o dané spole¢nosti. Tyto
cile jsou zpravidla daleko hGfe méfitelné oproti finanénim cilim.

Cile by se mély navrhovat formou SMART. Ne jen, Ze cile by mély byt ,chytré®, ale

jedna se o zkratku:

S - Specific — specifické, konkrétni cile, jednoznaéné a srozumitelné stanoveni

a definice cile.

M - Measurable — méfitelnost cile, jak se bude méfit Uspésnost & neuspésnost

a v jakych jednotkach.

A - Achievable/Acceptable — dosazitelné/pfijatelné cile, tak aby pro nas samotné

byly dosazitelné

R - Realistic/Relevant — realistické/relevantni cile tak aby byly dosazitelné vzhledem

ke zdrojam, které mame k dispozici. V Uvahu je potfeba vzit nejen finanéni zdroje,

ale i Casové a personalni.
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T — Time — termin cile. Je potfeba si stanovit jasné a prfesné terminy pro splnéni.

Terminy, ale neni potfeba jen stanovit, ale také je dodrZzovat a pfipadné

i kontrolovat (Karlicek & Kral, 2011, 16).

,Prvni zaznamenané pouziti pojmu SMART bylo v listopadovém vydani
Management Review v roce 1981 v textu publikovaném George T. Doranen®
(https://cs.wikipedia.org/).

2.5.3 Identifikace cilovych skupin

,5€ stanovenim hlavnich cili event marketingu velmi Uzce souvisi i identifikace
jednotlivych cilovych skupin. Aby bylo dosazeno co nejvy$Siho komunikaéniho efektu,
musi vstupni analyza definovat cilovou audienci. Cim detailn&ji dokaZeme popsat cilovou
skupinu a hloubégji pozname jeji pfani a potreby, tim cilenéjsi a snadnéjSi bude volba
vhodné emocionalni roviny komunikace pro pfimé osloveni. ProtoZe je event marketing
postaven na pfimé a osobni komunikaci, je pro jeho klicové sdéleni (mySlenku)
nejvhodnéjsi homogenni skupina“ (Sindler, 2003, 50).

Cilova skupina byva také nékdy oznacovana jako cilovy trh. Kotler jej definuje takto:
,Cilovy trh pfedstavuje skupinu potencionalnich kupuijicich, ktefi maji stejné potreby
a obdobné vlastnosti; na né se firma rozhodne zaméfit* (Kotler & Armstrong, 2004, 353).
Cilovou skupinou nemusi byt nutné jen zakaznici. ,V nepodnikatelském sektoru je cilova
skupina dana zaméfenim subjektu (napf. politické strany na voli¢e, vladni organy
a samospravni organy na obc&any a instituce, nadace na ob¢any a subjekty, odbory na
pracujici atp.)“ (Svoboda, 2009, 23).

Petr Sindler (2003) uvadi jako nejjednodussi rozdéleni cilovych skupin na interni
a externi nebo primarni a sekundarni cilové skupiny.

Interni cilovou skupinou jsou vSechny osoby podilejici se na chodu firmy.
Zaméstnanci, vlastnici, externi pracovnici, pfipadné i byvali zaméstnanci. Pro interni
skupinu probiha eventova komunikace nejcastéji prostfednictvim Skoleni, workshopd,
teambuilding(, firemnich setkani a oslav, i G¢asti na konferencich a veletrzich.

Do externi cilové skupiny fadime vSechny vné organizace, tj. zakazniky minulé,
soucCasné, €i budouci. Dale obchodni partnery, dodavatele, média. V posledni dobé,
zejména u nadnarodnich firem &i firem s jasné definovanou firemni kulturou, i celé
socialni okoli firmy. Zde se jedna o veletrhy, konference, pfedstavovani novych vyrobkd,

firemni dny, i pfesné zacilené akce. S ¢im dal tim cCastéj§im vyuzivanim event
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cilové skupiny jiz peclivé zvazuji, jakych eventl se zu€astni a vybiraji si. V tomto pfipadé
je potfeba mit povédomi o marketingovych aktivitach nejen u konkurence, ale i u firem
s jinou produkci, avSak se zaméfenim na stejné zakazniky. Z hlediska eventu je tak
konkurence daleko vySsi.

Primarni cilova skupina je ta, ktera se eventu pfimo zuc€astni, na kterou se snazime
event zacilit.

Oproti tomu sekundarni skupina se eventu pfimo neucastni, ale hlavni sdéleni
z akce se kni dostane zprostfedkované. ,Tato skupina ma své interni €leny, jako
napfiklad zaméstnance, odbory a manazery, a ¢leny externi, tedy mistni organy, viadni
instituce, dodavatele, akcionare a zakazniky“ (De Pelsmacker, Geuens, & Van den
Bergh, 2003, 144).

2.5.4 Definovani strategie

UrCeni spravné marketingové strategie je nejdilezitéjSi Casti celého planovani
eventu. Volba jednotlivych strategickych krokd ma proto bezpochyby dopad na ispésnost
nebo neuspésnost eventu v budoucnu. Strategie konkrétniho eventu ¢i event marketingu
vSak musi vychazet zcelkové marketingové strategie organizace. Strategii event
marketingu rozdéluje Sindler (2003) do $esti zakladnich ¢asti.

Objekt event marketingu — pocatkem kazdé marketingové strategie je stanovit
predmét této kampané. Zda bude cilem komunikaéni kampané cela firma, samotna
znacka, produktova fada &i jeden vyrobek nebo sluzba. Nejinak je tomu i pfi definovani
event marketingové strategie.

Sdéleni event marketingu - stanoveni konkrétniho sdéleni cilové skupiné osob je
sdéleni neni uc€astniky eventu pfijimano osamocené, nybrz v kombinaci s prozitkem,
s emoci. Pfi pfili§ intenzivnim proZitku nebo vyvolanim silné emoce by se sdéleni mohlo
vytratit. Proto je u event marketingu dilezité klast duraz pfi definovani strategie na jediné
klicové sdéleni, na némz bude cely event postaven. Event marketingem se snazime
vyvolat emocionalni podminénost. Ta je zalozena na Pavlovové teorii podminénych
reflexd. ,Za predpokladu intenzivniho vystaveni a silného emocionélniho obsahu jsou
postoje k zavedenym znackam prevazné formovany na zakladé emocionalni

podminénosti“ (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2003, 105).
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Cilové skupiny event marketingu - v této ¢asti je rozhodujici odpovédét si na
otazku ohledné poctu cilovych skupin a jejich velikosti, pro néZz bude event urcen.
Organizace muze uplatnit strategii standardizace, ve které se event marketing zaméfi na
jednu konkrétni cilovou skupinu Uc¢astnikl, nebo pouzit strategii diferenciace, pomoci
které svuj event marketingovy koncept zaméfi na nékolik cilovych skupin.

Intenzita eventd - dalSi aspekt definovani event marketingové strategie
predstavuje urCeni intenzity eventu a stanoveni jeho doby trvani. Zde si organizace
vybere, zda se vyda cestou strategie koncentrace, v niz se zaméfi na plsobeni pouze
nékolika eventy, o to v8ak intenzivnéji, nebo pujde strategii diverzifikace, kdy bude na
cilovou skupinu pusobit vice odliSnymi eventy. UrCeni doby trvani eventu vétsinou je
v souladu s poZzadavkem pusobeni eventu a jeho zapamatovani. U kratkodobého eventu
se zpravidla jedna o nékolik hodin, delSi event trva den az nékolik dni. Intenzita pusobeni
eventu je sou€asné umeérna také nabytému prozitku a emocim. Pokud tedy chceme
dosahnout dlouhodobého pusobeni jednoho kratkého eventu, musi se jednat velmi silny
nosny prozitek. Ne vSak natolik, aby zastinil samotné sdéleni. Stejné tak u delSiho eventu
se musi klast duraz na to, aby sdéleni bylo jasné a pfipominané po celou dobu eventu.

Typologie event - v této dimenzi strategie se rozhodne, zda se soustfedit pouze
na jediny typ eventu nebo do souc¢ésti event marketingové strategie zaradit vice typua
eventa.

Inscenace eventt — vlastni prezentace kreativni realizace eventt. Uspé&sny event
vyzaduje  kliCové  charakteristiky, kterymi  jsou: jedineCnost,  zvlaStnost
a neopakovatelnost.

Event marketingovou strategii z hlediska zvolenych cild po obsahové strance
rozliSujeme na Ctyfi formy strategie.

Zavadéci strategie — pouziva se k predstaveni nové znacky nebo produkiu na
trznim segmentu a slouzi k jeho rozsSifeni do povédomi trhu. Komunikaénim cilem je
mimo vyvolani pozitivnich emoci, pfedevsim informativni charakter komunikace.

Cilené rozvijejici strategie — cili na vztahy s cilovymi skupinami. Na tvorbu vztahu
s novymi cilovymi skupinami nebo na rozvoj se stavajicimi, pfipadné rozSifeni cilovych
skupin.

Imagoveé strategie — snazi se prenést emocionalni prozitek z nosné akce pfimo na
produkt nebo znacku. Forma eventu se tak voli podle pozadovaného plsobeni image
znacky nebo produktu.
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Na zazitky orientované strategie — sméfuje k vytvoreni eventu, které doslova
umozni ,znacku &i produkt prozit*. Event marketing ma vyvolat emoci. Emoce ma byt
v tomto pFipadé nosiéem informace. Nosi¢em v co nejdel$im ¢asovém horizontu. Cim je
emoce silngjsi, tim déle zdkaznik informaci uchova. Zvolenou skupinu se snazime
pomoci eventu vtahnout pfimo do akce a ,prozit* produkt v realném ¢ase. Emoce jsou
pro event marketing zakladem a rozhoduji o jeho uspéchu, proto je potieba pochopit
vyznam pojmu emoce predev§im v podani psychologie. ,Emoce jsou biologicky ucelné
adaptace, evoluéné starsi, a proto silnéjSi a hare ovlivnitelné nez rozumové procesy;
spojovany s ¢innosti limbického systému; v zasadé jde o hodnotici reakce na podnét;
zahrnuji fyziologické zmény, prozitky libosti a nelibosti, motorické projevy, zaméfenost

a vyssi Ci niz§i pohotovost k jednani“ (Hartl, 2004, 58).

2.5.5 Pravidla event marketingové strategie

Event je tridimenzionalni zazitek, ,ktery zachycuje realisticky nasi znacku
(produkt, sluzbu) a umoznuje ji jedinci ,prozit“ nékolika smysly najednou. ,Umély” svét,
Casto vytvareny reklamou ve spojeni s danou znackou, je tak eventem uvadén do
redlného Zivota“ (Sindler, 2003, 61).

Event musi byt jedineény a neopakovatelny, aby upoutal pozornost a zaujal
cilovou skupinu zdkazniku. Aby se firma odliSila od konkurence, nemusi mit originalni
vyrobek &i sluzbu, ale musi pouzit jedineény a neotrely zpisob komunikace a prezentace.

Event je multisenzitivni udalosti, i kdyZ vizualni vnimani zprostfedkovava az ffi
Ctvrtiny informaci, nesmime zapominat i na dalSi vjemy. Pravé posledni ¢tvrtina vnimani
umozni hluboké proZiti eventu a zapamatovani si sdéleni. Mimo vizudlni stranky je tak
k prozitku potfeba dalSich viemu jako je sluch, hmat, ¢ich nebo chut.

,Vyzkumy ukazaly, ze po Ctyfech hodinach si zapamatuje akusticky predané
informace 20% lidi. Jsou-li vSak tyto informace prezentovany vizualng, vzroste poclet
jedincu, ktefi si sdéleni zapamatovali, na 40%. Pokud jsou lidé vystaveni soucasné
auditivnimu a vizualnimu pusobeni, zvysi se pocet téch, ktefi si po ¢tyfech hodinach
zapamatovali informace prezentované timto poslednim zplsobem, na 90%" (Svoboda,
2009, 140).

Ugastnici na druhou stranu nesmi byt vystaveni velkému mnozstvi vjem(, aby
nedoslo k emocionalnimu stresu nebo psychickému kolapsu. PouZziti viemd musi byt

vyvazené a ve vzajemné harmonii.
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Event vyzaduje dokonalou dramaturgii, ,vlastni realizace eventu se da pfirovnat
k nataceni filmu. K filmu, ktery, ma-Ili zaujmout, musi mit v sobé& prvky napéti a déjovost.
Dramaturgie je z pohledu eventu velmi dulezita. Stavi do stfedu zajmu dva subjekty:
znagku a jedince® (Sindler, 2003, 63).

Integrovana komunikace eventu znamena propojeni s ostatnimi komunika¢&nimi
nastroji firmy, viz kapitola 2.2 Komunikaéni mix. Event sam nemuze splnit v8echna

oCekavani a je potieba jej zaclenit do marketingové strategie firmy.

2.5.6 Volba eventu

Ma-li firma definované cile, stanovené cilové skupiny a urCené marketingové
strategie eventd, vyplyne ji z toho jaky typ akce pro konkrétni cilové skupiny usporadat.
Pro kazdou cilovou skupinu je potfeba zvolit z nabizenych typu eventl takovy, ktery
nejlépe odpovida stanovenym cilim a strategii.

Jak bylo zminéno v pfedchozi kapitole, kazdy event by mél byt jedinecny
a neopakovatelny. Presto, Ze se jednd o pomérné novou formu marketingové
komunikace, nastane chvile, kdy zac¢nou byt U&astnici akcemi presyceni a jejich naroky
na originalitu vzrostou na neunosnou miru. Neni proto nutné byt s kazdym eventem
jedine€ny. V praxi se vychazi z pfedes$lych uspésnych eventa vlastnich, konkuren&nich,
nebo inspirovanych jinym odvétvim. Firma se snazi o jedine&nou interpretaci a prezentaci

eventu.

2.5.7 Urceni zdroju a stanoveni rozpoctu

Dalsi fazi planovani Eventu je stanoveni veSkerych zdroja, které jsou k jeho
realizaci k dispozici. Jejich stanoveni slouzi k uréeni celkového rozpoc¢tu eventu. Je
potfeba si uvédomit, Zze Za4dné zdroje nejsou neomezené a jejich vyuziti planovat
s dostatec¢nym predstihem.

Zdroje rozdélujeme do nésledujicich skupin:

Finanéni prostredky, které jsou v marketingové strategii uréeny na event
marketing a dale se déli do jednotlivych akci. Financni zdroje se vétSinou planuji na konci
nebo zacatku roku, pfi stanoveni celkového planovaného rozpoctu firmy a jejich

finan&nich zdroju.
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Lidské zdroje definuji ,jaky celkovy lidsky potencial bude k zabezpeceni vSech
event marketingovych aktivit zapotfebi. A to jak co do mnozstvi, tak struktury — od
organizator(i pres Uginkujici az po posledniho kuchafe nebo $atnarku“ (Sindler, 2003,
68). V pripadé, ze nestaci vlastni lidské zdroje firmy nebo by byly tyto zdroje prilis
nakladné, je mozné vyuziti externi marketingové agentury. Je potfeba dbat na profesni
zpusobilost pro dany segment trhu.

Hmotné zdroje, za které povazujeme vSechny dal$i prostfedky nutné k samotné
realizaci eventu. Patfi sem zejména zajisténi prostorli pro pofadani eventu, technika
a vybaveni potfebna na provedeni eventu &i UCast zdkazniku, doprava, obcerstveni,
pfipadné ubytovani. , Typickymi hmotnymi zdroji jsou stroje a zafizeni, pozemky, budovy,
haly nebo dopravni prostfedky“ (Sedlackova & Buchta, 2006, 76).

Cas, je vlastné jediny nehmotny zdroj, ktery je nutny presné definovat a vymezit,

v€etné pripravy a vyhodnoceni eventu. Zaroven jde vétSinou o nejomezengjsi zdroj.

2.6 Kontrola a vyhodnoceni eventu

Stejné jako u vSech komunikaénich nastroju, je i po ukon&eni eventu dulezita jeho
kontrola a zavérecné vyhodnoceni. Jaké vysledky se budou sledovat, jak se budou méfit
a vyhodnocovat je soucasti planovaciho procesu. ,Marketingovou kontrolou rozumime
proces vyhodnocovani dosazenych vysledku pfi realizaci marketingovych strategii
a pland. Kontrola umoznuje pfipadné Upravy marketingové strategie, které zajisti
skute€né dosazeni planovanych cild® (Kotler & Armstrong, 2004, 113). Vyhodnoceni
eventu rozdélujeme do dvou méfitek — kvantitativnich a kvalitativnich. Vyhodnoceni
kvantitativnich méfitek jako je pocet Ucastnikll, mnozstvi zakoupeného zbozi atd., je
vzhledem K jejich pocitatelnosti snadné. Na druhou stranu méfitka kvalitativni, jako jsou
zazitky a sila vyvolané emoce, se vyhodnocuji velmi obtizné. Z tohoto ddvodu po
ukoné&eni eventu na rozdil od jinych nastroji marketingového mixu vyvstavaji otazky, jestli
se investice vyplatila, jestli byly spinény vSechny cile a jaké jsou navrhy na zlepSeni. Na
tyto otazky, resp. zhodnoceni stanovenych cil(, ale nesmime zapominat v pribéhu
celého procesu planovani a realizace akce. ,Samostatné méfeni Gcinnosti eventu by
mohlo byt finanéné narocné. U mensich akci staci €asto pfima reakce ucastniku: ,bylo to
vyborné, skute¢né zajimavé, poopravili jsme si nazory® atd. V praxi si subjekty PR mohou
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ovéfovat UcCinnost nékterych eventd zpétné vazebnimi ¢i statistickymi metodami*
(Svoboda, 2009, 148).

Firma by tedy méla neustale kontrolovat, vyhodnocovat a upravovat svou event
marketingovou strategii. Z pohledu strategického a integrovaného event marketingu by
se mélo jednat o systematicky proces, nazyvany event controlling. ,Kontrola event
marketingu je zaloZzena na porovnani jednotlivych realizovanych aktivit, respektive
aktualniho stavu udalosti se stanovenymi cili a predpoklady prfed zacatkem eventu”
(Sindler, 2003, 96).

Pribézna kontrola a vyhodnocovani tedy usnadriuje organizaci celé akce, zejména
pfi planovani dalsiho eventu, kdy budeme vychazet z prfedeslych zkuSenosti.

Z ¢asového hlediska event controlling délime na tfi faze:

Predbézna kontrola je pfezkoumani zejména rozhodnuti v prdbé&hu planovani
eventu a zvolené event marketingové strategie.

Prabézna kontrola znamena sledovat a vyhodnocovat jednotlivé kroky eventu
kontinualné béhem celého procesu realizace.

Nasledna kontrola neboli vyhodnoceni vysledkl a ucink celého eventu po jeho
ukongeni.

K vyhodnoceni eventu muzeme pfistoupit stejné jako k vyhodnoceni jakékoliv jiné
marketingové komunikace. Musime si uvédomit, Ze kvalitativni cile jsou téZko méfitelné
a celkovy vysledek eventu je ovlivnény i dalSimi marketingovymi nastroji.

Objem prodeji je zakladni méfitko pro kazdou obchodni spolecnost. Jde
o vycisleni event marketingu na zvy$eni Ci snizeni obratu firmy, vyrobku nebo sluzby &i
na objemu celkového trzniho podilu.

Uspésnost a efektivhost komunikace — mtZzeme hodnotit dopad eventu &i event
marketingu na vztahu U&astnikld k firmé, na jejich povédomi o znacce, loajalitu, zménu
Veskeré tyto veli€iny jsou ale velice téZko méfitelné, Casto i virtualni. VétSinou ale
spolecnost potfebuje mit snadno vycislitelné cile a vyhodnoceni. Z tohoto hlediska je
mozné zameéfit se na porovnani zmeény poptavek, dotazi a frekvenci komunikace

u€astnikd pfed a po eventu.
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2.7 Marketing B2B

Prodeje firmy se déli podle cilové skupiny na spotrebitele a dalsi spole¢nosti. Déle
od koho vzejde iniciativa k nakupu, jestli od vyrobce zboZi i sluzby nebo od samotného
zakaznika. Maticovym uspofradanim téchto dvou rozdéleni ziskame 4 segmenty prodeju

podle jejich iniciatora a zaméreni, viz obrazek ¢&. 2.

Cilova skupina

spotrebitelé firmy
Iniciativa vychazi od firm B2C B2B
¥ y (business to customer) (business to business)
. - _ Cc2C C2B
Iniciativa vychazi od spotrebitele .
(consumer to consumer) (consumer to business)

Obrazek €. 2 Prodeje podle iniciatora (Kotler & Armstrong, Marketing, 2004, 135)

V této kapitole se zaméfim pouze na &ast, kde je inicidtorem prodeje firma, Cili
Business to Customer (B2C) a Business to Business (B2B), kde je vyuZiti marketingu
v daleko vys$i mife, nez v ostatnich dvou skupinach. Vzhledem k praktické €asti této
prace se budu vénovat zejména na Business to Business (B2B).

Marketing zpusobu obchodovani Business to Customer (B2C) se zaméfuje
na prodej konecnym zdkaznikim — spotfebitelim. Zakaznikim, ktefi zbozi nebo sluzbu
spotfebovavaji. Jedna se o klasicky marketing, od jeho pocatku. Od vzniku elektronické
komunikace se ¢im dal vice vyuziva a jeho vyznam roste v elektronickém obchodovani
a internetu.

Marketing prodeje Business to Business cili na obchod mezi firmami, nékdy je také
nazyvan jako pramyslovy marketing. Philip Kotler definuje B2B trh jako ,vSechny
organizace nakupujici vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrobé dalSich vyrobku a sluzeb
nebo za ucelem dalSiho prodeje ¢i pronajmu se ziskem® (Kotler, Wong, Saunders,
& Armstrong, 2007, 362). B2B trh vznikl b&éhem primyslové revoluce, od té doby se
neustale rozviji a roste. B2B trh dnes u vétSiny spolecnosti je daleko vySSi co se tyka
objemu nez trh s kone€nym spotfebitelem. Je to dano slozitosti celkového vyrobniho

wviv s

viv /s

vyhodné&jsSi nez vlastni vyroba.
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B2B a k nému pouzivany marketing ma sva specifika oproti B2C. Kotler a Keller
(2007) uvadi deset hlavnich charakteristickych rozdili mezi segmentem B2C a B2B. Mezi

Mensi pocet vétsich odbératel — na trhu B2B se vétSinou spolupracuje s mensim
mnozstvim zakaznikd, zato tito zakaznici délaji daleko vétsi obrat. Malé mnozstvi velkych
zakaznikd tvofi vétSinu nakupl zejména v prumyslovych odvétvich. Proto firmy
zamérené na B2B Casto své nabidky pfizpasobuji pfesné podle poZzadavku konkrétnich
firemnich zakaznikad.

Odvozena poptavka — ,poptavka organizaci, ktera se v koneéném dlsledku odviji
od poptavky po spotfebnim zbozi“ (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, 365).
Jestlize je firma zaméfena pouze na B2B segment je nutné, aby marketingové oddéleni
firmy sledovalo i nakupni chovani konecnych spotiebiteld. Pokud spole¢nost plsobi
na obou trzich B2C i B2B, je marketing velmi provazany a nelze marketingové aktivity
planovat oddélené.

Nepruzna poptavka — ,celkova poptavka po produktu se v zavislosti na cené méni
jen malo, zejména v kratkém obdobi“ (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, 365).
Propad cen nezvyS$i nakupy firemnich zdkazniku, pokud to nebude znamenat snizeni
jejich vlastni ceny s dopadem na zvySeni poptavky koncového spotrebitele.

Primé nakupy - firemni zakaznici se snazi nakupovat pfimo od vyrobcl
a nezvySovat tak cenu nabalovanim dalSich ¢lankd v prodejnim fetézci. Tyka se to
predevs§im technicky naroCnych €asti vyrobku, které maji na dalSi vyrobu firemniho
zakaznika velky dopad.

2.8 B2B trendy a Big Data

Marketing je dnes neustale se vyvijejicim prostfedim a jeho zmény diky novym
technologiim a online prostfedi byvaji asto velmi rychlé. Témto zmé&nam se fika trendy.
Trendy v marketingu jsou dnes nejvice zamérené na online komunikaci a internetové
prostfedi, které se stalo nejvice rozvijejici komunikaci dnesni doby. VétSina trendl se
také uvadi jen vinternetovém prostfedi, pokud se pfimo nesoustfedi na online
komunikaci, tak se ji minimalné n&jakym zpasobem tyka.

Jednim ztrendd je Content marketing. ,Content marketing neboli obsahovy

marketing je zalozeny na tvorbé a umistovani uzite€ného a hodnotného obsahu, ktery
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pfilaka a zapoji do komunikace vase zadané zakazniky a vyvola u nich akci, ktera povede
k prodeji“ (http://www.contentmarketing.cz). Jeho role spociva v tom, Ze se dlouhodobé
vytvari zajimavy, silny a uzite€ny obsah pro konkrétni cilové skupiny zakazniku, a tim se
ziskava jejich pozornost a duvéru ke znacce, ktera jim musi mit co nabidnout a musi si ji
zaslouzit autentickym obsahem.

Customer experience (zakaznikova zkuSenost) je definovana jako ,vnimani svych
zakazniku - a to jak pfi védomi a podvédomi - jejich vztahu s vasi znackou vyplyvajici ze
vSech jejich interakci s vasi znackou béhem Zivotniho cyklu zakaznika“
(http://www.sas.com). ,Nejde jen o dobry pocit na pobocce, ktery ziskame, kdyz budou
prodejci dobfe naladéni, ale o celkovou interakci se znackou, zahrnujici nejen kontakt se
zaméstnanci, tj. zkuSenost pfi ndkupu a servisu, ale hlavné s produktem jako takovym.
ProcC je Apple tak Uspésny? Protoze umél a stale umi nabidnout produkt, ktery je radost
pouzivat kazdy den. Pravé zde, v dlouhodobém vyuzivani produktu ¢&i sluzby, je tfeba
znovu hledat zaklad zakaznické zkuSenosti“ (Hrabalova, 2013, 11).

Marketingova automatizace. Dostat konkrétni informaci spravnému zakaznikovi
nebo potencialnimu z&kaznikovi je v propagaci zahlceném trhu jednim z nejvétSich
marketingovych problému dnesni doby. Nejvétsi revoluci v komunikaci se zakaznikem
zpusobil masovy pfistup k internetu, kde maji zakaznici daleko snadnéjsi pfistup k velké
8ifi informaci. Pro firmy to znamena daleko vétSi konkurenéni boj v internetovém
prostfedi. Marketingova automatizace je ,jednoduse feceno je softwarova platforma,
ktera umoznuje automatizovat cely proces komunikace s potencidlnimi zakazniky
od jejich ziskani, pres péci o né ve formé jejich zasobovani spravnymi informacemi
ve spravny cas, az po jejich predani obchodnimu oddéleni”
(http://www.marketingovaautomatizace.cz). Jedna se tedy o zautomatizovani
marketingové online komunikace pomoci pravidel a softwaru, ktery na zakladé predem
stanoveného chovani zdkaznika na webu na jeho chovani automaticky reaguje
a prizpisobuje reklamni sdéleni.

Big data jsou jednim z nejvétSich marketingovych trendu. Big data je puvodné IT
nazev pro velké mnozstvi dat, ktery je problém uchovavat a zpracovavat. V marketingu
se zbuzzword stala fenoménem nékolika poslednich let. Hovofi o nich analytici,
marketéfi i podnikatelé, objevuji se v prlizkumech jako jeden z hlavnich trendu
budoucnosti. Jde o fenomén prehlcenosti daty. Firmy maji spoustu dat: o zakaznicich,
o prodejich, o svych vykonech, o skladovych zasobach, o finanénich pohybech, o tom,
jak se jejich (potencialni) zakaznici chovaji na jejich webu, ale taky mnoho a mnoho
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excelu s dil¢imi evidencemi plant, kalkulaci a kdo vi, ¢eho v8eho. Data nabyvaji tak
velkych rozmérd, Ze neni jednoduché se vnich vyznat a zorientovat. A skoro
neresitelnym problémem je data vyhodnotit a analyzovat. Najit v nich relevantni odpovédi
na otazky co, jak a komu prodavat, propagovat.

Ralf Lukawiecky definuje big data takto: ,Nejedna se totiz pouze o velka data.
Pro vysvétleni si udélejme maly historicky exkurz - pfed par lety spole¢nost Gartner pfisla
na to, ze zména ekonomickych podminek vytvofila nové vyzvy na poli spravy dat, které
Ize rozdélit do tfi zakladnich dimenzi. Jde o stale se zvySujici objem dat, jejich vysokou
frekvenci zmén v €ase pfi souCasném pozadavku na jejich dostupnost témerF v realném
Case. Tak vznikla zkratka 3V (Volume, Velocity, Variety), ktera se stala definici Big Data.
| tato definice je ovSem v sou€asné dobé nedostacujici. Spole¢nost Gartner tak musela
tato "V" rozSifit na dalSich stovky. A presto je to stadle zavadgjici”
(http://probyznysinfo.ihned.cz).

Filip Dousek sou&asnou situaci popisuje v rozhovoru pro Zivé.cz. ,Souéasna situace
je takova Ze, zvlast ve velkych firmach, ale i ve stfednich firmach se hodné data pouzivaji
na reporting. To je ten zakladni vystup z business inteligent.” ,Délaji se tabulky. Jedna se
vzit data, jak jsou nahazené v databazi a vysypat je nékam do tabulky, ¢im vétsi, tim
lepSi, protoze tam je toho hodné. A timto zplsobem se sleduje, co se stalo minuly mésic
a posledni rok. Ty metody, které pfichazeji, jsou schopné zabyvat tim co se déje dneska
a co je dulezité za posledni dva dny. Co jsou ty signaly v tom obrovském Sumu, kterymi
by se top management mél zabyvat.” ,Zaciname mit nastroje, které se shrnuji pod pojem
predikéni analyzy a ty se zacinaji divat na to, co se bude dit. Co se bude dit za mésic.
Potom jsou jesSté dalSi nastroje, které jsou optimalizaéni. Tam uz se dokonce mizeme
ptat na otazky, co chceme, aby se délo. A na zakladé téchto optimalizacnich modelu si
muzeme zacit pfiblizovat pravdépodobnou budoucnost. Jedna se o fizeni budoucnosti.
Nebyt reaktivni, ale byt proaktivni“ (http://connect.zive.cz).
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3. CiLE PRACE

3.1 Hlavni cil

Analyzovat mozZnosti méfeni efektivnosti eventa ve firmé Grundfos s.r.o.

3.2Dil¢i cile

e Analyza firemnich dat
e Zhodnoceni tfi metod méreni efektivnosti eventu

e Navrh reSeni

28



4. METODIKA

Pro ziskani informaci k vyzkumu jsem vyuzil anketu a data poskytnuta ze
systému firmy Grundfos s.r.o. Sou€asti vyzkumu se stala i metoda introspekce, vzhledem
k mému devitiletému puasobeni ve firmé. Vyzkum jsem provadél na dvou event
marketingovych aktivitach.

Firemni evaluacni anketa obsahovala celkem Sest otazek. Prvni otazka byla
Skalova. Zahrnovala hodnoceni eventu od 1 do 5, coz odpovidalo hodnoceni celkové
arovné eventu, urovné jednotlivych prezentaci, organizace a mista konani eventu.
Zbyvajicich pét otazek bylo otevienych zamérfujicich se na porovnani s jinymi, zazitymi
eventy. Obsahovaly dotazy na nejzajimaveéjsi prezentace, co dalSiho by uc€astnici
ocCekavali, pfipadné co by bylo vhodné zménit. Anketu vyplnili vSichni u¢astnici osobné
na konci eventu v pisemné formé&. Anketa byl anonymni, uc€astnici byli pfedem
seznameni s zadosti o vyplnéni evaluaéni ankety na konci eventu. Vysledky ankety
uvadim ve formé procentualniho zastoupeni do kolaCovych grafi a tabulek. Evaluacni
anketa je uvedena v priloze €. 1.

Vzhledem k tomu, Ze segment vodniho hospodafstvi realizuje vétSinu obchodl pres
projekty, kdy je dopad eventu znatelny az v delSim ¢asovém horizontu, rozhodl jsem se
analyzovat data ziskana za nékolik let. Analyzu nakupniho chovani uc€astnikd jsem
provedl na zakladé firemnich dat ziskanych ze software SAP BW. Roc¢ni obraty jsou
u jednotlivych firem pro pfehlednost uvedeny do sloupcovych graft. U prvniho eventu
,VIP let* jsem provadél komparaci dat zu¢astnéné firmy primérnou hodnotou za 2 roky
pred eventem plus rok konani eventu oproti primeérné hodnoté 2 let po eventu. U druhého
eventu ,VIP seminaf“ jsem provadél komparaci dat primérnou hodnotou za 2 roky pred
eventem oproti roku konani eventu a plus jednoho roku po eventu. Analyzu komunikace
u€astnikd s firmou Grundfos jsem proved| na zakladé firemnich poc¢tu nabidek ziskanych
ze software SAP CRM. Pocet nabidek je u jednotlivych firem pro pfehlednost uveden
do sloupcovych graft pro jednotlivé roky. U prvniho eventu ,VIP let" jsem provadél
porovnani dat zu¢astnéné firmy prumérnou hodnotou za 2 roky pfed eventem plus rok
konani eventu oproti praimérné hodnoté 2 let po eventu. U druhého eventu ,VIP seminar
jsem provadél porovnani dat primérnou hodnotou za 2 roky pfed eventem oproti roku
konani eventu a plus jednoho roku po eventu.
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Jako posledni metodu jsem pouZzil introspekci a hodnoceni dle vlastnich zkusenosti,
kde jsem hodnotil zménu vztah( zakaznikd k firmé a zménu ve stylu komunikace. Pro
porovnani jsem vytvofil rozsah hodnoceni od 1 do 5, viz tabulka
¢. 1. Analyzoval jsem hodnotu pfed eventem a nasledné rok po eventu.

Tabulka €. 1: Hodnoceni vztaht a komunikace Uc¢astniku

Hodnota | Popis

1 Pratelsky — sam iniciuje komunikaci a sdili informace

2 Velmi dobry — sdili informace po dotazani

3 Dobry — komunikuje a sdili informace, pokud je to vzajemné
prospésné

4 Spatny — komunikuje, jen pokud je to nezbytné. Nesdili informace.

5 Zadny — bez vztahu k firmé& nebo s pevnym vztahem ke konkurenci

Prvni event (VIP let) se uskute¢nil 7. — 8. 10. 2013 a jednalo se o kombinovany let
do vyrobnich zavodd v Dansku a Madarsku. Planovani eventu probihalo od unora 2013
stanovenim marketingovych nakladl a zarezervovani terminu letu. BEhem mésicu
bfezen a duben bylo vytipovano 25 moznych (c€astnik(. Jednalo se o zakazniky
z kategorie K, P a nasledné A. V nasledujicich mésicich po letnich prazdninach probihalo
osobni pozvani u€astnikd a nasledna komunikace s nimi. Eventu se u€astnili tfi zakaznici
kategorie K a P, dva z kategorie A a jeden zékaznik kategorie C, kvuli kli¢ovému projektu.
Cilem eventu bylo pfipomenuti znacky Grundfos, prohloubeni partnerskych vztah( se
zakazniky, zvySeni poptavek a nasledné zrealizovanych projektt od téchto firem. Cilovy
ucastnik byl top management zakaznickych firem ze segmentu vodniho hospodarstvi.
Ugastnilo se 11 zakaznikt z 9 firem na Grovni generalni feditel, jednatel, obchodni Feditel
a 2 zaméstnanci Grundfos. Sedm firem bylo technologickych spole€nosti, jedna projekéni
a jedna provozni — investor.

Druhy event (VIP seminar) se uskutecnil 9. - 12. 2. 2014 v Rakousku a byl spojeny
s lyzovanim na ledovci. Planovani eventu probihalo od zacatku roku 2014 stanovenim
marketingovych nakladd a zarezervovani terminu a kapacity ubytovani. V lednu byl
osloveni mozni Uc&astnici. Jednalo se o zakazniky z kategorie K, P a A. Zaroven byl
stanoveny program a vytvorena grafickd podoba pozvanky. Eventu se uc€astnilo celkem
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29 zdkazniku. Pét firem kategorie K, Ctyfi z kategorie P, devét z kategorie A a dvé
spoleCnosti kategorie B. Cilem eventu bylo zviditelnéni znacky Grundfos a nové fady
kalovych Cerpadel a prohloubeni partnerskych vztaht se zakazniky. Zacileni u¢astniku
bylo provedeno na management zakaznickych firem segmentu vodniho hospodarstvi.
Ugastnilo se 29 zakaznik(i z 20 firem na drovni obchodni Feditel, technicky Feditel,
projektovy manazer a 10 zaméstnancu Grundfos. Dvandct firem bylo technologickych

spolec¢nosti, tfi projekéni a ¢tyfi provozni — investor.
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5. VYSLEDKY

5.1 Hodnoceny subjekt

Grundfos ma celosvétové vedouci postaveni v oblasti vyspélych Fedeni Cerpaci
techniky a udava trendy v oblasti technologie vody. Prispivame k celosvétové
udrzitelnosti tim, Ze razime cestu technologiim, které zlepsSuji kvalitu zivota lidi a péci
o planetu. Hodnoty spole¢nosti Grundfos jsou: udrzitelnost, otevienost a duvéryhodnost,
pozornost zaméfena na lidi, nezavislost, partnerstvi, neutuchajici ambiciéznost. Grundfos
je rozdéleny do tfech segmentl podle zaméreni produktl a zakazniku.

1. TZB —technické zafizeni budov

2. IND — pramysl

3. WU - vodni hospodafstvi

Zakaznici jsou v systému SAP rozdéleni do sedmi kategorii podle dulezZitosti,

viz tabulka €. 2. Kontrola kategorizace zakaznik( probiha kazdy rok.

Tabulka &. 2: Kategorie zakazniku

Kategorie Popis

K Key account — kli€ovi zakaznici

A Nejvétsi zdkaznici po kli€ovych

B Stfedné velci zadkaznici

C Mali zakaznici

P Potencial — potencionalni zakaznici
T Tail — zbytek zakazniku

S Single sale — jednorazovy nakup

O vyuZiti event marketingu a konkrétnich eventech rozhoduje obchodni Feditel
daného segmentu. Na zacatku je stanoveny marketingovy rozpocet pro celou spolecnost
i pro jednotlivé obchodni segmenty. Nasledné je ¢leny daného segmentu vytvoren
marketingovy plan a planované marketingové aktivity. Event marketing je nejCastéji
vyuzivan zejména pro oblast projektového prodeje. Nékteré eventy se Uspé&sné pouzivaji
nékolik let. Eventy jsou rozdéleny do tfech skupin podle nakladnosti a zaméreni

Ucastniku.
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VIP lety — vysoce nakladové eventy zamérfené na top management. Jedna se o VIP
let do vyrobnich zavodl a centraly v Dansku s doprovodnym programem, pro ktery se
vyuziva soukromé letadlo Grundfos JET pro 12 u€astniku, které je primarné uréeno pro
top management firmy Grundfos. Slozeni je vzdy 2 zaméstnanci Grundfos jako privodci
a 10 zdkaznikd. Tento event je vzhledem k naro€nosti planovani vytizenosti letadla,
navstév nékolika vyrobnich zavodu, centraly a dalSich mist v Dansku spojenych s firmou
Grundfos poradan, organizovan a zajiStovan celosvétové pfimo centralou Grundfos
v Dansku. Zpravidla se jedna o dvoudenni event.

VIP seminare — zaméfené na top management a rozhodujici osoby ve firmé tzv.
decisionmakery. Jde o jednodenni az tfidenni eventy v lukrativni lokalité spojené
s doplrikovou netradi¢ni, vétSinou sportovni nebo outdorovou aktivitou. Tyto eventy jsou
organizovany marketingovym oddélenim zemé, ktera event porada. Eventy jsou
planovany jako puldenni $koleni na produkty nebo sluzby a pudldenni aktivity, jako
napfiklad lyZzovani, golf, tenis nebo navstéva kulturnich, historicky nebo technicky
zajimavych lokalit. Pfipadné navstéva zahraniCnich veletrhG jako je napfiklad IFAT
Mnichov.

Seminare, veletrhy — pro vSechny typy zakaznik(. Zde se jedna o jednodenni
eventy slozené ze Skoleni na konkrétni produkty ¢i sluzby. Pokud se jedna o seminar,
vétSinou je porfadan v zajimavé lokalité &i v lokalité referencnich instalaci. Pfipadné
spojeny s netradi¢ni sportovni nebo rekreaéni akci jako je napfiklad navstéva aquaparku
nebo vodni lyZe. Pokud se jedna o veletrh, jde o prezentaci firmy na daném veletrhu, jako
je naptiklad VOD-KA.

V ramci segmentu vodniho hospodarstvi je snaha délat marketingové aktivity,
pokud se jedna o vlastni seminéare, jako event marketing. Segment vodni hospodarstvi je
nejmensi ze segmentd, ale s nejvétSim potencialem rastu. Grundfos byl ve vodnim
hospodarstvi diky pozdéjSimu nastupu na trh az 5. nebo 6. dodavatel ¢erpadel. Event
marketing byl zvolen jako nastroj pro rychlé vybudovani vztaht a rozSifeni povédomi
0 znacce a produktech.

Vyzkum bakalarské prace se zaméfi na vyhodnoceni 2 eventd. Prvni event je

z kategorie VIP lety, druhy event byl typu VIP seminar.

33



5.2Event VIP let

5.2.1 Vyhodnoceni ankety

Vyhodnoceni evaluaéni ankety ukazuje celkovou spokojenost s eventem. Ze
Skalového hodnoceni byl 100% vysledek 1 — nejlepSi, na otazky odborna uroven
prispévku, organiza¢ni zabezpeceni, misto konani seminafre. Pouze u prvni Skalové
otazky - celkova uroven seminare byla jedna odpovéd 2, ostatni 1. Z toho vychazi 91%
spokojenost, viz graf (obrazek €. 3).

Celkova uroven eventu
9%

m]
m2

b
—

Obrazek ¢. 3: Graf - celkova uroven 1. eventu VIP let

Obdobné kladné hodnotili u€astnici event slovné v prvni oteviené otazce — ,2. Jak
hodnotite seminar v porovnani s jinymi i konkurenénimi seminari?“ Odpovédi jsem uved!
v tabulce €. 3.

Tabulka €. 3

Jak hodnotite seminar v porovnani s jinymi i konkurenénimi seminari?

Bezkonkurenéni.

Naprosto skvélé.

Mél jsem moznost navstivit dfive konkurenéni vyrobni zavody, ale to co jsem vidél u Grundfosu mé
presto prekvapilo.

Nejlepsi, vyborné organizacné zvladnuté.

Po vSech strankach predcilo mé ocekavani.

Vyborny.

Jednoznadéné bezkonkurenéni.

UZasny zazitek, jsem moc rad, Zze jsem se mohl G€astnit.

V porovnani s konkurenci, jasné nejlepsi.

Nic podobného jsem zatim nezazil.

Hodnotim jako velmi dobfe zvladnuty. Moc se mi libil.

34



Odpovédi na otazku cCislo 3. ,Uvedte pfispévky, kieré Vas nejvice zaujaly?“
uvadim v grafu (obrazek €. 4), kde jsem data rozdélil z ddvodu nekonkrétnosti nékterych

odpovédi pouze na navstévu vyrobnich zavodl v Dansku a Madarsku.

Zajem o vyrobni zavody

m Dansko
\ / m Madarsko

Obrazek €. 4: Graf zajmu o vyrobni zavody

Ostatni otazky:

- Co Vam chybélo v prezentacich, o ¢em se chcete vice dozvédét?

- Co mame pfisté udélat jinak?

- Pokud mate jakékoliv dal§i podnéty, mlzete je nam sdélit zde:
Tyto otazky ucastnici eventu nevyplnili. Vyplnéna byla pouze jedna anketa a to u otazky:
Co mame pfisté udélat jinak? Odpovédi bylo .jidlo“. Tato odpovéd byla zpusobena
zazivacimi potizemi zpasobeny moFskymi plody u jednoho z U&astnikd. Otazky nebyly
vyplnény z davodu spokojenosti u¢astnikd a ti neméli, co by uvedli.

5.2.2 Vyhodnoceni dat

Vyhodnoceni dat uvadim po jednotlivych U€astnicich — firmach. Analyza vychazi
z dat poskytnutych firmou Grundfos s.r.o. V prvni fadé se jedna se o vysi obratu. Druhé
kritérium jsou nabidky, které byly zpracované na zakladé poptavek pro konkrétniho
uCastnika eventu. Data jsou ziskdna ze systému SAP BW a CRM. Ke kazdé firmé uvadim
2 sloupcové grafy — graf vyvoje obratu a graf vyvoje nabidek. Do analyzy jsou zahrnuty
data celkem za 5 let. 2 roky pfed eventem, rok konani eventu a 2 roky po eventu. Rok
uskute¢néni eventu je vzdy zvyraznén ¢ervenou barvou.

Firma A - jedna se o technologickou firmu a generalniho dodavatele staveb,
zafazenou do kategorie K. Vyvoj trzeb je zobrazen na grafu (obrazek €. 5), vyvoj nabidek
na nasledujicim grafu (obrazek €. 6). S firmou se spolupracuje dlouhodobé od roku 2005.
Eventu se zuc€astnil majitel/jednatel.
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Vyvoj obratu A Vyvoj nabidek A
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Obrazek €. 5 — Graf vyvoje obratu firmy A Obrazek €. 6: Graf vyvoje nabidek pro firmu A

Primérny obrat firmy A od roku 2011 do 2013 byl 16 376,-- EUR ro¢né. Pramérny
obrat v letech po eventu 2014 a 2015 byl 69 248,-- EUR, coz byl oproti obdobi pfed
eventem narust 323%. Primérny pocet nabidek od roku 2011 do 2013 byl 134 za rok.
Priimérny pocet nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl 144. To déla oproti obdobi
pred eventem narast 7%.

Na $kale hodnoceni vztahll a komunikace do$lo k posunu z 3 (dobry) na 2 (velmi
dobry).

Firma B - jde o technologickou firmu zafazenou do kategorie K. Vyvoj trzeb je
zobrazen na grafu (obrazek €. 7), vyvoj nabidek na nasledujicim grafu (obrazek ¢&. 8).
S firmou B se spolupracuje také od roku 2005. V roce 2013 zaznamenala organizacni

zmény a vyménu top managementu. Eventu se zuc¢astnil obchodni feditel.

Vyvoj obratu B Vyvoj nabidek B
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Obrazek &. 7 — Graf vyvoje obratu firmy B Obrazek ¢&. 8: Graf vyvoje nabidek pro firmu B

Pramérny obrat firmy B od roku 2011 do 2013 byl 28 067,-- EUR ro¢né&. Pramérny
obrat v letech po eventu 2014 a 2015 byl 44 230,-- EUR, coz byl oproti obdobi pred
eventem 58% narust. Pramérny pocet nabidek od roku 2011 do 2013 byl 64 za rok.
Pramérny pocet nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl 124. To déla oproti obdobi
pred eventem 94% narust.
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U vztahll a komunikace doslo ke zméné z 3 (dobry) na 2 (velmi dobry).

Firma C — je dalSi z technologickych firem, zafazenou do kategorie K. Vyvoj trzeb
je zobrazen na grafu (obrazek €. 9), vyvoj nabidek na nasledujicim grafu (obrazek &. 10).
S organizaci C se spolupracuje od roku 2007. V roce 2014 zaznamenala organizacni
zmeény v top managementu. Eventu se zuc€astnil tehdejsi obchodni feditel.

Vyvoj obratu C Vyvoj nabidek C
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Obrazek €. 9 — Graf vyvoje obratu firmy C Obrazek €. 10 — Graf vyvoje nabidek pro firmu C

Pramérny obrat firmy C od roku 2011 do 2013 byl 11 868,-- EUR ro¢né. Primérny
obrat v letech po eventu 2014 a 2015 byl 91 045,-- EUR, to je oproti obdobi pfed eventem
narast 667%. Pramérny pocet nabidek od roku 2011 do 2013 byl 101 za rok. Pramérny
pocet nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl 146. To je oproti obdobi pfed eventem
44% narust.

Z hlediska hodnoceni vztahl a komunikace doSlo ke zméné ze 4 (Spatny) na
2 (velmi dobry).

Firma D - technologicka spole¢nost z kategorie P. Vyvoj trzeb je zobrazen na grafu
(obrazek ¢&. 11), vyvoj nabidek na nasledujicim grafu (obrazek €. 12). Se spole¢nosti D
se spolupracuje od roku 2010. Eventu se zUc&astnil feditel.

Vyvoj obratu D Vyvoj nabidek D
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Obrazek €. 11 — Graf vyvoje obratu firmy D Obrazek €. 12 — Graf vyvoje nabidek pro firmu D
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Primérny obrat firmy D od roku 2011 do 2013 byl 35 960,-- EUR ro¢né. Pramérny
obrat v letech po eventu 2014 a 2015 byl 47 227,-- EUR, to je oproti obdobi pfed eventem
nartist 31%. Primérny pocet nabidek od roku 2011 do 2013 byl 98 za rok. Primérny
pocet nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl 155. To je oproti obdobi pfed eventem
57% narust.

Z hlediska hodnoceni vztaht a komunikace do$lo ke zméné z 3 (dobry) na 2 (velmi
dobry).

Firma E - také technologicka spole¢nost z kategorie P. Vyvoj trzeb je zobrazen na
grafu (obrazek €. 13), vyvoj nabidek na nasledujicim grafu (obrazek &. 14). Se spole¢nosti
E se spolupracuje od roku 2006. Eventu se zuc¢astnil obchodni Feditel a technicky Feditel.

Vyvoj obratu E Vyvoj nabidek E
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Obrazek €. 13 — Graf vyvoje obratu firmy E Obréazek €. 14 — Graf vyvoje nabidek pro firmu E

Pramérny obrat firmy E od roku 2011 do 2013 byl 26 352,-- EUR ro¢né&. Pramérny
obrat v letech po eventu 2014 a 2015 byl 32 716,-- EUR, to je oproti obdobi pfed eventem
nartst 24%. Nizky obrat v roce 2015 je zplsobeny ukonéenim spoluprace s firmou E,
kvuli jeji finanéni situaci. Pramérny pocet nabidek od roku 2011 do 2013 byl 69 za rok.
Primérny pocet nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl 84. To je oproti obdobi pfed
eventem 22% narust.

Z hlediska hodnoceni vztahl a komunikace doSlo ke zméné z 3 (dobry) na 2 (velmi
dobry).

Firma F - je posledni ze zu&astnénych technologickych spole¢nosti. Patfi do
kategorie P. Vyvoj trzeb je zobrazen na grafu (obrazek ¢€. 15), vyvoj nabidek na
nasledujicim grafu (obrazek €. 16). Se spole¢nosti F se spolupracuje od roku 2010. Event
absolvoval obchodni Feditel/jednatel.
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Vyvoj obratu F Vyvoj nabidek F
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Obrazek €. 15 — Graf vyvoje obratu firmy F Obréazek €. 16 — Graf vyvoje nabidek pro firmu F

Primérny obrat firmy F od roku 2011 do 2013 byl 3 922,-- EUR ro¢né. Pramérny
obrat v letech po eventu 2014 a 2015 byl 4 698,-- EUR, to je oproti obdobi pfed eventem
narast 20%. Pramérny pocet nabidek od roku 2011 do 2013 byl 18 za rok. Primérny
pocet nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl 34. To je oproti obdobi pfed eventem
86% narust.

Z hlediska hodnoceni vztahu a komunikace do$lo ke zméné ze 4 (Spatny) na
2 (velmi dobry).

Firma G - je koneCny uzivatel a investor projektl, spadajici do kategorie zakazniku
A. Vyvoj trzeb je zobrazen na grafu (obrazek €. 17), vyvoj nabidek na nasledujicim grafu
(obrazek &. 18). Se spolecnosti G se spolupracuje od roku 2006. Event absolvoval
technicky feditel. Cilem eventu bylo v tomto pfipadé zviditelnéni znacky jako inovatora
a technického leadera na trhu Cerpadel a zviditelnéni se v feSeni pro odpadni vodu.
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Obrazek €. 17 — Graf vyvoje obratu firmy G Obréazek €. 18 — Graf vyvoje nabidek pro firmu G

Pramérny obrat firmy F od roku 2011 do 2013 byl 4 439,-- EUR ro¢né. Pramérny
obrat v letech po eventu 2014 a 2015 byl 7 837,-- EUR, to je oproti obdobi pfed eventem
narast 77%. Pramérny pocet nabidek od roku 2011 do 2013 byl 18 za rok. Primérny
pocet nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl 34. To je oproti obdobi pfed eventem
86% narust.

39



Z hlediska hodnoceni vztahi a komunikace dosSlo ke zméné z 3 (dobry) na
1 (pratelsky).

Firma H — se Ucastni projektového prodeje jako projekéni kancelar, s vazbami na
firmu G. Rovnéz spadajici do kategorie A. Graf vyvoje trzeb u této firmy chybi, protoze
se nejedna o nakupuijici spole¢nost. Vyvoj nabidek je zobrazen v grafu (obrazek €. 19).
Se spolecnosti H se spolupracuje od roku 2010. Event absolvovali dva technicti feditelé,
jeden pro Cistou vodu, druhy pro Spinavou. Cilem eventu bylo v tomto pfipadé zviditelnéni
znacky jako inovatora a technického leadera na trhu Cerpadel a ziskani preference
znacky Grundfos.
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Obrazek €. 19 — Graf vyvoje nabidek pro firmu H

Primérny pocet nabidek od roku 2011 do 2013 byl 9 za rok. Primérny pocet
nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl 11. To je oproti obdobi pfed eventem 27%
narast.

Z hlediska hodnoceni vztahl a komunikace doslo ke zméné z 3 (dobry) na 2 (velmi
dobry).

Firma | - je posledni ze zU&astnénych spole€nosti, je z kategorie C. Jedna se
o technologickou firmu z jiného oboru, ktera vyhrala, jakozto dodavatel jeden velky
projekt kde byla mala ¢ast z vodniho hospodarstvi. Eventu se Uc&astnil feditel/jednatel.
Cilem eventu bylo motivovat firmu | k pouziti Cerpadel firmy Grundfos do realizovaného
projektu za cca 30 000,-- EUR. Tento cil byl diky eventu spInén a na realizaci projektu se
nakonec podilela i spole¢nost E, diky spole€¢né uc€asti. Z hlediska hodnoceni vztahu

a komunikace doslo ke zméné z 5 (Zadny) na 3 (dobry).
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5.3 Event VIP seminar

5.3.1 Vyhodnoceni ankety

Analyza Skalovych otazek evaluacni ankety ukazuje celkovou spokojenost
s eventem. Z hodnoceni byl 1 — nejlepsi, az 5 — nejhorsi byla nejcastéjsi odpovéd 1 a 2.
Vyhodnoceni na otazku celkové uroven seminéfe je na obrazku &. 20 — Graf celkova

Uroven eventu.

Celkova uroven eventu

D

Obrazek ¢. 20 — Graf celkova Uroven eventu

91% ucastnikd odpovédélo 1 — nejlepsi, 9% odpovédeélo 2 a nikdo z u¢astnikd nehodnotil
3, 4 nebo 5.

Vyhodnoceni na otdzku ohledné odborné drovné pfispévku je na obrazku €. 21 —
Graf odborna droven prispévka.

Odborna uroven prispévk

D

Obrazek ¢. 21 — Graf odborna uroven pFispévka.
86% ucastnikd odpovédélo 1 — nejlepsi, 14% odpovédélo 2 a nikdo z u€astniku
nehodnotil 3, 4 nebo 5.

Vyhodnoceni dotazu na organizacni zabezpeceni eventu je na obrazku €. 22 — Graf

organizacni zabezpedeni.
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Organizacni zabezpeceni
7%

=
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Obrazek ¢. 22 — Graf organizaéni zabezpeceni
93% ucastnikd odpovédélo 1 — nejlepsi, 7% odpovédélo 2 a nikdo z U€astnikd nehodnotil
3, 4 nebo 5.

Vyhodnoceni na otazku k mistu konani seminéare je na obrazku &. 23 — Graf misto

konani eventu.

Misto konani eventu
7%

>

Obrazek ¢. 23 — Graf misto konani eventu

93% ucastnika odpovédélo 1 — nejlepsi, 7% odpovédeélo 2 a nikdo z Uucastniki
nehodnotil 3, 4 nebo 5. Obdobné kladné hodnotili U€astnici event slovné v prvni oteviené
otazce — ,Jak hodnotite seminaf v porovnani s jinymi i konkurenénimi seminafi?*

Odpoveédi jsem uvedl v tabulce €. 4. Otazku vyplnilo celkem 11 z 29 G€astnikd.
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Tabulka €. 4

Jak hodnotite seminar v porovnani s jinymi i konkurenénimi seminari?

vyborné pfipraveny

velmi dobra Uroven

nejlépe

vysoka uroven organizatort a prijemny pfistup
2 - dobfe

semindf byl na vysoké drovni a je Uplné porovnatelny s konkurenénimi

jednoznacné jeden z nejlepSich

oproti ostatnim velmi zdafily, vyborné organizaéni zabezpeceni a dobra odborna Groven

Vyborné. Neopakovatelny pfistup vSech pracovnikl spoleénosti Grundfos, ktefi se na seminafi
podileli

Velmi dobre

Velmi dobfe pfipraveny seminaf s ukazkou aktualniho portfolia firmy

Odpovédi na anketni otdzku ,Co Vam chybélo v prezentacich, o Eem se chcete vice

dozvédét?“ uvadim v tabulce €. 5. Otazku vyplnilo celkem 15 z 29 uc¢astnika.
Tabulka &. 5

Co Vam chybélo v prezentacich, o ¢em se chcete vice dozvédét?

Pfi volné diskuzi bylo vSe vysvétleno

Porovnani hodnoceni ucinnosti Cerpadel a porovnani s konkurenénimi typy

¢erpadla kondenzatu vyssich vykonu

Michadla, €erpadla kondenzatu vétsich vykonl

Cerpadla kondenzatu

Rizeni motord a komunikace téchto motord

Reklamace

Cisténi zasolenych vod

Cidla mé&feni pratoku

TP Cerpadla

Kalova Cerpadla

Vice detaild o Isolution

Uvital bych vice detaild o komunikagnich jednotkach

Konkrétni mista aplikaci, vice referenci
Podklady k WebCAPS
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Odpovédi na otazku ,,Co mame pristé udélat jinak?* uvadim v tabulce &. 6. Otazku
vyplnilo celkem 6 z 29 Ucastnikd.

Tabulka €. 6

Co mame pristé udélat jinak?

Téma Skoleni bylo dano pfedem a bylo na 100% dodrzeno

Vyuzit videotechniku - vizuélni prezentaci dat

Samostatné postele

Dels$i termin seminare

RozloZit ndro¢nost seminéfe - pfednasky do vice dnu

Fyzické ukazky vyrobku z portfolia

Posledni ¢ast ankety ,Pokud mate jakékoliv dalSi podnéty, mizete je nam sdélit
zde:* nikdo nevyplnil.

5.3.2 Vyhodnoceni dat

Vyhodnoceni analyzy dat uvadim po jednotlivych G&astnicich — firmach. Analyza
vychazi z dat poskytnutych firmou Grundfos s.r.0. Jedna se o vySi obrat. Druhé kritérium
jsou nabidky, které byly zpracované na zakladé poptavek pro konkrétniho ucastnika
eventu. Data jsou ziskana ze systému SAP CRM a BW. Ke kazdé firmé uvadim
2 sloupcové grafy - graf vyvoje obratu a graf vyvoje nabidek. Do analyzy jsou zahrnuty
data celkem za 4 roky - 2 roky pred eventem, rok konani eventu a rok po eventu. Rok
uskute¢néni eventu je vzdy zvyraznén Cervenou barvou.

Firma A - jednd se o technologickou firmu a generalniho dodavatele staveb,
zafazenou do kategorie K. Vyvoj trzeb je zobrazen na grafu (obrazek €. 24), vyvoj nabidek
na nasledujicim grafu (obrazek &. 25). S firmou se spolupracuje dlouhodobé od roku
2005. Eventu se zuc&astnil majitel/jednatel.
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Vyvoj obratu A Vyvoj nabidek A
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Obrazek €. 24 — Graf vyvoje obratu firmy A Obréazek &. 25: Graf vyvoje nabidek pro firmu A

Primérny obrat firmy A za roky 2012 a 2013 byl 10 801,-- EUR ro¢né. Primérny
obrat v letech 2014 a 2015 byl 69 248,-- EUR, coz byl oproti obdobi pfed eventem narust
641%. Prumérny poCet nabidek za roky 2012 a 2013 byl 144 za rok. Primérny pocet
nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl rovnéz 144. Nedoslo k zadné zméné v poctu
nabidek.

Na $kale hodnoceni vztahll a komunikace do$lo k posunu z 3 (dobry) na 2 (velmi
dobry)

Firma B — jedna se o technologickou firmu, zafazenou do kategorie A. Vyvoj trzeb
je zobrazen na grafu (obrazek €. 26), vyvoj nabidek na nasledujicim grafu (obrazek
€. 27). S firmou se spolupracuje dlouhodobé od roku 2007. Eventu se zuc¢astnil projektovy

manazer.
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Obrazek &. 26 — Graf vyvoje obratu firmy B Obrazek €. 27: Graf vyvoje nabidek pro firmu B

Pramérny obrat firmy B za roky 2012 a 2013 byl 12 360,-- EUR ro¢né. Pramérny
obrat v letech 2014 a 2015 byl 10 100,-- EUR, coz byl oproti obdobi pfed eventem pokles
18%. Pramérny pocet nabidek za roky 2012 a 2013 byl 26 za rok. Primérny pocet
nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl 35. To je oproti obdobi pfed eventem 33%
narast.
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Z hlediska hodnoceni vztaht a komunikace doslo ke zméné z 3 (dobry) na 2 (velmi
dobry).

Firma C — je technologickou firmou a generalnim dodavatelem staveb, zafazenou
do kategorie P. Vyvoj trzeb je zobrazen na grafu (obrdzek &. 28), vyvoj nabidek
na nasledujicim grafu (obrazek ¢&. 29). S firmou se spolupracuje dlouhodobé& od roku
2007. Eventu se zucastnil projektovy manazer.
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Obrazek ¢. 28 — Graf vyvoje obratu firmy C Obrazek €. 29: Graf vyvoje nabidek pro firmu C

Pramérny obrat firmy C za roky 2012 a 2013 byl 67 972,-- EUR ro¢né. Pramérny
obrat v letech 2014 a 2015 byl 38 535,-- EUR, coz byl oproti obdobi pfed eventem pokles
43%. Primérny pocet nabidek za roky 2012 a 2013 byl 33 za rok. Primérny pocet
nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl 29. To je oproti obdobi pfed eventem pokles
11%.

Z hlediska hodnoceni vztahu a komunikace doslo ke zméné ze 4 (Spatny) na
2 (velmi dobry).

Firma D — jedna se o technologickou firmu, zafazenou do kategorie K. Vyvoj trzeb
je zobrazen na grafu (obrazek €. 30), vyvoj nabidek na nasledujicim grafu (obrazek
€. 31). S firmou se spolupracuje dlouhodobé od roku 2007. Eventu se zuc¢astnil obchodni

feditel.
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Obrazek €. 30 — Graf vyvoje obratu firmy D Obréazek €. 31: Graf vyvoje nabidek pro firmu D
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Primérny obrat firmy D za roky 2012 a 2013 byl 59 916,-- EUR ro¢né. Pramérny
obrat v letech 2014 a 2015 byl 52 855,-- EUR, coz byl oproti obdobi pfed eventem pokles
12%. Pramérny pocCet nabidek za roky 2012 a 2013 byl 46 za rok. Pramérny pocet
nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl 83. To je oproti obdobi pfed eventem 81%
narust.

Z hlediska hodnoceni vztahll a komunikace doslo ke zméné z 3 (dobry) na 2 (velmi
dobry).

Firma E — jedna se o technologickou firmu, zafazenou do kategorie PA. Vyvoj trzeb
je zobrazen na grafu (obrazek &. 32), vyvoj nabidek na nasledujicim grafu (obrazek
€. 33). S firmou se spolupracuje dlouhodobé od roku 2009. Eventu se zuc€astnil projektovy

manazer.
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Obrazek €. 32 — Graf vyvoje obratu firmy E Obréazek ¢. 33: Graf vyvoje nabidek pro firmu E

Pramérny obrat firmy E za roky 2012 a 2013 byl 14 495,-- EUR ro¢né. Pramérny
obrat v letech 2014 a 2015 byl 44 276,-- EUR, coz byl oproti obdobi pfed eventem narust
205%. Pramérny pocet nabidek za roky 2012 a 2013 byl 96 za rok. Primérny pocet
nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl 163. To je oproti obdobi pfed eventem 71%
narust.

Z hlediska hodnoceni vztahi a komunikace doSlo ke zméné z 3 (dobry) na
1 (pratelsky).

Firma F — jedna se o technologickou firmu, zafazenou do kategorie K. Vyvoj trzeb
je zobrazen na grafu (obrazek &. 34), vyvoj nabidek na nasledujicim grafu (obrazek

€. 35). S firmou se spolupracuje dlouhodobé& od roku 2005. Eventu se zucastnil
feditel/jednatel.
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Obrazek €. 34 — Graf vyvoje obratu firmy F Obréazek ¢. 35: Graf vyvoje nabidek pro firmu E

Primérny obrat firmy F za roky 2012 a 2013 byl 199 974,-- EUR ro¢né. Pramérny
obrat v letech 2014 a 2015 byl 186 544,-- EUR, coz byl oproti obdobi pfed eventem pokles
7%. Pramérny pocet nabidek za roky 2012 a 2013 byl 22 za rok. Primérny pocet nabidek
v letech po eventu 2014 a 2015 byl 33. To je oproti obdobi pfed eventem 53% narust.

Z hlediska hodnoceni vztahl a komunikace nedoslo ke zméné a hodnota zlstala
na 1 (pratelsky).

Firma G — jedna se o technologickou firmu, zafazenou do kategorie A. Vyvoj trzeb
je zobrazen na grafu (obrazek €. 36), vyvoj nabidek na nasledujicim grafu (obrazek
€. 37). S firmou se spolupracuje dlouhodobé od roku 2007. Eventu se zu€astnil projektovy

manazer.
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Obrazek ¢. 36 — Graf vyvoje obratu firmy G Obrazek ¢. 37: Graf vyvoje nabidek pro firmu G

Pramérny obrat firmy G za roky 2012 a 2013 byl 24 501,-- EUR ro¢né. Pramérny
obrat v letech 2014 a 2015 byl 29 715,-- EUR, coz byl oproti obdobi pfed eventem narust
21%. Pramérny pocet nabidek za roky 2012 a 2013 byl 38 za rok. Pramérny pocet
nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl 36. To je oproti obdobi pfed eventem 7%
pokles.

Z hlediska hodnoceni vztahG a komunikace doSlo ke zméné ze 4 (Spatny) na
2 (velmi dobry).
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Firma H — jedna se o technologickou firmu, zafazenou do kategorie P. Vyvoj trzeb
je zobrazen na grafu (obrazek &. 38), vyvoj nabidek na nasledujicim grafu (obrazek
€. 39). S firmou se spolupracuje dlouhodobé od roku 2007. Eventu se zucastnili

feditel/jednatel a projektovy manazer.
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Obrazek ¢. 38 — Graf vyvoje obratu firmy H Obrazek ¢. 39: Graf vyvoje nabidek pro firmu H

Pramérny obrat firmy H za roky 2012 a 2013 byl 2 856,-- EUR ro¢né. Pramérny
obrat v letech 2014 a 2015 byl 46 846,-- EUR, coz byl oproti obdobi pfed eventem narust
1541%. Pramérny pocet nabidek za roky 2012 a 2013 byl 35 za rok. Primérny pocet
nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl 34. To je oproti obdobi pfed eventem 4%
pokles.

Z hlediska hodnoceni vztahi a komunikace doSlo ke zméné z 3 (dobry) na
1 (pratelsky).

Firma | — jedna se o technologickou firmu, zafazenou do kategorie A. Vyvoj trzeb je
zobrazen na grafu (obrazek €. 40), vyvoj nabidek na nasledujicim grafu (obrazek ¢&. 41).
S firmou se spolupracuje dlouhodobé od roku 2007. Eventu se zucastnil projektovy

manazer.
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Obrazek €. 40 — Graf vyvoje obratu firmy | Obréazek €. 41: Graf vyvoje nabidek pro firmu |

Pramérny obrat firmy | za roky 2012 a 2013 byl 34 243,-- EUR ro¢né. Primérny
obrat v letech 2014 a 2015 byl 44 116,-- EUR, coz byl oproti obdobi pfed eventem narust
29%. Pramérny pocet nabidek za roky 2012 a 2013 byl 25 za rok. Pramérny pocet
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nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl 29. To je oproti obdobi pfed eventem 16%
narust.

Z hlediska hodnoceni vztahll a komunikace doS$lo ke zméné z 2 (velmi dobry) na
1 (pratelsky).

Firma J — jedna se o technologickou firmu, zafazenou do kategorie A. Vyvoj trzeb
je zobrazen na grafu (obrazek €. 42), vyvoj nabidek na nasledujicim grafu (obrazek
€. 43). S firmou se spolupracuje dlouhodobé od roku 2007. Eventu se zuc¢astnil projektovy

manazer.
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Obrazek ¢&. 42 — Graf vyvoje obratu firmy J Obrazek ¢. 43: Graf vyvoje nabidek pro firmu J

Pramérny obrat firmy J za roky 2012 a 2013 byl 234 838,-- EUR ro¢né. Pramérny
obrat vletech 2014 a 2015 byl 211 180,-- EUR, coz byl oproti obdobi pfed eventem pokles
10%. Pramérny pocet nabidek za roky 2012 a 2013 byl 10 za rok. Primérny pocet
nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl 50. To je oproti obdobi pfed eventem 395%
narast.

Z hlediska hodnoceni vztahl a komunikace doSlo ke zméné z 3 (dobry) na 2 (velmi
dobry).

Firma K — jedna se o technologickou firmu, zafazenou do kategorie K. Vyvoj trzeb
je zobrazen na grafu (obrazek €. 44), vyvoj nabidek na nasledujicim grafu (obrazek
€. 45). S firmou se spolupracuje dlouhodobé od roku 2005. Eventu se zucastnil
feditel/jednatel a obchodni feditel.
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Obrazek ¢. 44 — Graf vyvoje obratu firmy K Obrazek €. 45: Graf vyvoje nabidek pro firmu K
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Pramérny obrat firmy K za roky 2012 a 2013 byl 146 332,-- EUR ro¢né&. Pramérny
obrat v letech 2014 a 2015 byl 113 669,-- EUR, coz byl oproti obdobi pfed eventem pokles
22%. Primérny pocet nabidek za roky 2012 a 2013 byl 107 za rok. Primérny pocet
nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl 91. To je oproti obdobi pfed eventem 15%
pokles.

Z hlediska hodnoceni vztaht a komunikace nedoslo ke zméné a hodnota zlstala
na 1 (pratelsky).

Firma L — jedna se o technologickou firmu, zafazenou do kategorie K. Vyvoj trzeb
je zobrazen na grafu (obrazek &. 46), vyvoj nabidek na nasledujicim grafu (obrazek
¢. 47). S firmou se spolupracuje dlouhodobé& od roku 2005. Eventu se zucastnil
feditel/jednatel a obchodni feditel.
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Obrazek ¢. 46 — Graf vyvoje obratu firmy L Obrazek €. 47: Graf vyvoje nabidek pro firmu L

Primérny obrat firmy L za roky 2012 a 2013 byl 148 986,-- EUR ro¢né. Pramérny
obrat vletech 2014 a 2015 byl 212 095,-- EUR, coz byl oproti obdobi pfed eventem narust
42%. Pramérny pocet nabidek za roky 2012 a 2013 byl 82 za rok. Pramérny pocet
nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl 113. To je oproti obdobi pfed eventem 38%
narust.

Z hlediska hodnoceni vztaht a komunikace nedoslo ke zméné a hodnota zustala
na 1 (pratelsky).

Firma M - je konecny uzivatel a investor projektl, spadajici do kategorie A. Vyvoj
trzeb je zobrazen na grafu (obrazek €. 48), vyvoj nabidek na nasledujicim grafu (obrazek
€. 49). S firmou se spolupracuje dlouhodobé od roku 2007. Eventu se zu&astnil oblastni
manazer a technolog.
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Obrazek ¢. 48 — Graf vyvoje obratu firmy M Obréazek €. 49: Graf vyvoje nabidek pro firmu M

Primérny obrat firmy M za roky 2012 a 2013 byl 7 287,-- EUR ro&né. Pramérny
obrat v letech 2014 a 2015 byl 17 562,-- EUR, coz byl oproti obdobi pfed eventem narust
141%. Pramérny pocet nabidek za roky 2012 a 2013 byl 2 za rok. Pramérny pocet
nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl 4. To je oproti obdobi pfed eventem 100%
narust.

Z hlediska hodnoceni vztaht a komunikace doS$lo ke zméné z 2 (velmi dobry) na
1 (pratelsky).

Firma N — je konecny uzivatel a investor projektu, spadajici do kategorie A. Vyvoj
trzeb je zobrazen na grafu (obrazek €. 50), vyvoj nabidek na nasledujicim grafu (obrazek
¢. 51). S firmou se spolupracuje od roku 2010. Eventu se zuc€astnil technicky feditel.
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Obrazek €. 50 — Graf vyvoje obratu firmy N Obréazek €. 51: Graf vyvoje nabidek pro firmu N

Pramérny obrat firmy N za roky 2012 a 2013 byl 38 704,-- EUR ro&né. Pramérny
obrat v letech 2014 a 2015 byl 37 325,-- EUR, coz byl oproti obdobi pfed eventem pokles
4%. Primérny pocet nabidek za roky 2012 a 2013 byl 17 za rok. Primérny pocet nabidek
v letech po eventu 2014 a 2015 byl 23. To je oproti obdobi pfed eventem 39% narust.

Z hlediska hodnoceni vztaht a komunikace nedoslo ke zméné a hodnota zlstala
2 (velmi dobry).
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Firma O - je konecny uZivatel a investor projektl, spadajici do kategorie A. Vyvoj
trzeb je zobrazen na grafu (obrazek €. 52), vyvoj nabidek na nasledujicim grafu (obrazek
€. 53). S firmou se spolupracuje od roku 2010. Eventu se zuc€astnil technicky feditel.
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Obrazek ¢. 52 — Graf vyvoje obratu firmy O Obrazek ¢&. 53: Graf vyvoje nabidek pro firmu O
Pramérny obrat firmy O za roky 2012 a 2013 byl 10 417,-- EUR ro¢né. Pramérny
obrat v letech 2014 a 2015 byl 13 317,-- EUR, coz byl oproti obdobi pfed eventem narust
28%. Primérny pocet nabidek za roky 2012 a 2013 byl 9 za rok. Primérny pocet nabidek
v letech po eventu 2014 a 2015 byl 6. To je oproti obdobi pfed eventem 39% pokles.
Z hlediska hodnoceni vztahl a komunikace doSlo ke zméné z 3 (dobry) na 2 (velmi
dobry).

Firma P - je konecny uzivatel a investor projektu, spadajici do kategorie A. Vyvoj
trzeb zde proto neni zobrazen. Spolenost realizuje nakup pres technologické
spolecnosti €i velkoobchody. Vyvoj nabidek je znazornén na nasledujicim grafu (obrazek
€. 54). S firmou se spolupracuje od roku 2012. Eventu se zucastnil feditel.
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Obrazek ¢. 54: Graf vyvoje nabidek pro firmu P

Praméry pocet nabidek za roky 2012 a 2013 byl 1,5 za rok. Primérny pocet
nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl 3. To je oproti obdobi pfed eventem 100%
narast.

Z hlediska hodnoceni vztah( a komunikace doslo ke zméné z 3 (dobry) na 2 (velmi
dobry).
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Firma Q - se UcCastni projektového prodeje jako projekéni kancelaf. Firma je
z kategorie A. Graf vyvoje trzeb u této firmy chybi, protoZze se nejedna o nakupujici
spole¢nost. Vyvoj nabidek je znazornén na nasledujicim grafu (obrazek €. 55). S firmou
se spolupracuje od roku 2010. Eventu se zu¢&astnil obchodni feditel.
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Obrazek &. 55: Graf vyvoje nabidek pro firmu Q

Praméry pocet nabidek za roky 2012 a 2013 byl 4,5 za rok. Primérny pocet
nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl 6. To je oproti obdobi pfed eventem 33%
narust.

Z hlediska hodnoceni vztah( a komunikace doslo ke zméné z 3 (dobry) na 2 (velmi
dobry).

Firma R - je rovnéz projekéni kancelar. Firma je z kategorie A. Graf vyvoje trzeb
u této firmy chybi, protoZze se nejedna o nakupujici spole¢nost. Vyvoj nabidek je
znazornén na nasledujicim grafu (obrazek €. 56). S firmou se spolupracuje od roku 2010.
Eventu se zuc€astnil obchodni Feditel/jednatel.
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Obrazek &. 56: Graf vyvoje nabidek pro firmu R

Priimérny pocet nabidek za roky 2012 a 2013 byl 4,5 za rok. Primérny pocet
nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl 5. To je oproti obdobi pfed eventem 11%
narust.

Z hlediska hodnoceni vztaht a komunikace doslo ke zméné z 3 (dobry) na 2 (velmi
dobry).
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Firma S - je také projekeni kancelaf. Firma je z kategorie A. Graf vyvoje trzeb
u této firmy chybi, protoZze se nejedna o nakupujici spole¢nost. Vyvoj nabidek je
znazornén na nasledujicim grafu (obrazek €. 57). S firmou se spolupracuje od roku 2010.
Eventu se zuc€astnil technicky feditel.
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Obrazek &. 56: Graf vyvoje nabidek pro firmu S

Pramérmy pocet nabidek za roky 2012 a 2013 byl 13 za rok. Primérny pocet
nabidek v letech po eventu 2014 a 2015 byl 16. To je oproti obdobi pfed eventem 23%
narust.

Z hlediska hodnoceni vztah( a komunikace do$lo ke zméné z 2 (velmi dobry) na
1 (pratelsky).
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6. ZAVERY A DISKUZE

Na zakladé vyhodnoceni evaluaéni ankety bylo patrné, Ze Uc&astnici byli s obéma
eventy spokojeni z ¢ehoz Ize usuzovat, Zze by se mély zlepsit vztahy a komunikace se
zakazniky, zvysit poCet nabidek i narast obratu v obdobi po eventu.

Z dalSich analyz tykajicich se poctu nabidek a obratd firem vychazi primérné
zvySeni obou sledovanych ukazatelu. Vysledky prvniho eventu jsou zobrazeny v tabulce
€. 7 — obraty, pocCet nabidek, vztahy a komunikace. Vysledky druhého eventu jsou
zobrazeny v tabulce €. 8 — obraty, pocet nabidek, vztahy a komunikace.

Tabulka €. 7: VIP let - vysledky obratd, nabidek, vztahti a komunikace

e o ] VZTAHY A

FIRMA PRUMERNY OBRAT PRUMERNE NABIDKY KOMUNIKACE
PRED PO ROZDIL % ROZDIL PRED PO ROZDIL %ROZDIL |PRED PO ROZDIL
A 16376 69249 52873 323% 134 144 10 7% 3 2 1
B 28067 44230 16163 58% 64 124 60 94% 3 2 1
C 11868 91045 79177 667% 101 146 45 45% 4 2 2
D 35960 47227 11267 31% 98 155 57 58% 3 2 1
E 26352 32716 6 364 24% 69 84 15 22% 3 2 1
F 3922 4698 776 20% 18 34 16 89% 4 2 2
G 4 439 7 837 3398 77% 4 9 5 125% 3 1 2
H 9 11 2 22% 3 2 1
I 5 3 2
CELKEM | 126984 297002 170018 134% | 497 707 210 42% 31 18 13

Za zkoumané obdobi se celkovy obrat firem z prvniho eventu zvedl o 34% a pocet
nabidek o 42%.
Vztahy a komunikace se u prvniho eventu se vSemi u€astniky v praméru zlepSily

o jednu pfi¢ku v celkovém hodnoceni.
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Tabulka €. 8: VIP seminar - vysledky obrat(l, nabidek, vztah(l a komunikace

VZTAHY A
FIRMA PRUMERNY OBRAT PRUMER NABIDEK KOMUNIKACE
PRED PO ROZDIL % ROZDIL [PRED PO ROZDIL % ROZDIL |PRED PO ROZDIL

A 10 801 69248 58447 541% 144 144 0 0% 3 2 1
B 12 360 10100 -2 260 -18% 26 35 9 35% 3 2 1
C 67 972 38535  -29437 -43% 33 29 -4 -12% 4 2 2
D 59916 52 855 -7 061 -12% 46 83 37 80% 3 2 1
E 14 495 44276 29781 205% 96 163 67 70% 3 1 2
F 199 974 186 544  -13430 7% 22 33 11 50% 11 0
G 24 501 29 715 5214 21% 38 36 -2 5% 4 2 2
H 2856 46846 43990 1540% 35 34 -1 -3% 3 1 2
I 34 243 44116 9873 29% 25 29 4 16% 2 1 1
J 234 838 211180  -23658 -10% 10 50 40 400% 3 2 1
K 146 332 113669  -32663 -22% 107 91 -16 -15% 11 0
L 148 986 212095 63109 42% 82 113 31 38% 11 0
M 7287 17562 10275 141% 1,5 35 2 133% 2 1 1
N 38 704 37325 -1379 -4% 17 23 6 35% 2 2 0
0 10 417 13317 2900 28% 9 6 -3 -33% 3 2 1
P 1,5 3,0 2 100% 3 2 1
Q 45 6,0 2 33% 3 2 1
R 45 50 1 11% 3 2 1
S 13 16 3 23% 2 1 1
CELKEM | 1013682 1127383 113701 11% 715 903 188 26% 49 30 19

Za zkoumané obdobi se celkovy obrat firem z druhého eventu zvedl 0 11% a pocet
nabidek o0 26%.
Vztahy a komunikace se u prvniho eventu se vSemi ucastniky v praméru zlepSily

o jednu pfi¢ku v celkovém hodnoceni.

6.1 Méritelnost efektivity eventu v Grundfos

Efektivita event marketingu a jednotlivych eventl u systému obchodovani B2B je
téZzko méfitelnd, protoze se jedna o prenos informace pomoci emoce a zazitku. Zazitek
je Cisté subjektivni pocit UCastnika a neda se jednoznacné vycislit. Vysledky je proto
potfeba chapat v celé Sifi marketingového mixu, komunikace firmy a vnéjSich vlivu.
U UspéSného eventu zcela urcité dochazi ke zlepSeni vztahu zdkaznika s firmou.
Vysledky obratu i poctu nabidek vSak do velké miry ovliviiuji i dalSi faktory, jako je prace
obchodniku, vyvoj trhu a konkurence. Napfiklad z vysledkd poctu nabidek jednotlivych
firem je u vétSiny z nich vidét pokles v roce 2015. Tento trend je vSak dany vnéjSim
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vlivem, ukon€enim dotaci z EU pro obor vodniho hospodarstvi. Jedna se o ,Operacéni
program zivotniho prostifedi — prioritni osa 1 — Cistota vody*, ktery byl zahdjen v roce 2007
a ukoncen pravé v roce 2015. Dotani program tak zasadnim zpuasobem ovlivnil jak pocet
nabidek, tak objem obchodld. Meéfeni efektivnosti eventd pomoci poptavek
a realizovaného objemu trzeb tedy neni zcela pfesné. Miru dopadu konkrétniho eventu
by bylo tak mozné méfit pouze za predpokladu neménného trzniho prostredi
a neménnych vnitfnich i vnéjSich vlivu.

Pominu-li tedy mozné ostatni vlivy, kvantitativni hodnoceni obou eventl vychazi
kladné. Primérny obrat u¢astnik eventl se zvySil 0 25% a pocet nabidek vzrostl 0 33%
po eventu. Z kvalitativniho hodnoceni vychazi zlepsSeni vztaht a komunikace s u€astniky
o jeden stupen hodnoticiho zebFicku.

Moznym kvantitativnim zpusobem méreni uc€innosti eventll by bylo porovnat
vysledky zucastnénych firem s podobnymi firmami, které se eventu nezuc€astnily. Jako
kvalitativni hodnoceni bych zvolil zavedeni dotazniku spokojenosti zakaznikud s rocni
frekvenci a sadou otazek tykajici se eventd. | zde budou vysledky zkresleny jinymi vlivy
nez jenom eventy. PFi doplnéni dalSimi otazkami tykajicich se jinych faktord ovliviujicich
rozhodovani zakaznikd a jejich hodnoceni firmy bude mozné ziskat pfesnéjSi obraz
o vlivu event marketingu. Dotaznik tak firmé poskytne celkovy nahled jak ji i jeji eventy

zakaznici vnimaji.
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7. SOUHRN

V predkladané praci jsou analyzovany event marketingové komunikacni nastroje
firmy Grundfos s.r.0. Syntéza poznatku, kterd se v praci vyskytuje hned po Uvodu, je
rozdélena do nékolika kapitol.

V prvnich Sesti kapitolach se vénuji marketingovému a komunika¢nimu mixu.
Zarazeni event marketingu, pribéhu planovani a tvorby eventu a v neposledni fadé jeho
vyhodnoceni. V predposledni kapitole se vénuji specifikim marketingu ve zplsobu
obchodovani B2B. V posledni kapitole jsem popsal nové B2B trendy. Nejvice se vénuiji
problematice zvané ,Big data“.

Zkoumal jsem dvé event marketingové aktivity — VIP let a VIP semin&f. Analyza se
tykala kvantitativnich méfitek ziskanych z dat firmy Grundfos a to zmény obratd a nabidek
ucastnikim. Dale jsem analyzoval kvalitativni hlediska eventd pomoci anketniho
dotazniku a introspektivni metody. Prokézal jsem pozitivni vliv eventd na vSechna
zkoumana kritéria. Také je ale nutné zahrnout i dopad dalSich vliv(, které jsou soucasti
béZného obchodniho procesu.
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8. SUMMARY

This thesis analyze the event marketing tools in Grundfos company. The
introduction of event marketing is divide into the several chapters.

The first part includes the marketing and communications mix. Inclusive of including
of event marketing, plannig process and making of events as well as evaluation of it. The
specification of marketing, | mean the type of B2B, is noted in the last but one chapter. In
the last chapter of introduction are describe new trends of B2B, the big data mainly.

| analyzed two marketing activity — VIP fly and VIP seminar. Quantitative scale, the
changes in turovers and quotations to participants were analyzed. These data were
obtained from Grundfos Ltd. Further analysis inludes survey and qualitative aspect of
measurements. The results shows positive effect to all evaluated criteria. Howere it is
neccessary to cover an impact of further external effect that are the part of business

process.
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10. PRILOHY

Pfiloha ¢. 1: Evaluaéni anketa

Odborny seminaf pro oblast vodniho hospodarstvi
Prosime o vyplnéni po skonceni seminare, dékujeme.

Misto: Datum:

Jak seminar hodnotite? (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)?

Celkova Uroven seminare Organizacni zabezpeceni

Odborna troven prispévki Misto kondni seminare

Jak hodnotite seminaf v porovnani s jinymi i konkurenénimi seminafi?

Uvedte prispévky, které Vas nejvice zaujaly:

Co Vém chybélo v prezentacich, o ¢em se chcete vice dozvédét?

Co mame pristé udélat jinak?

Pokud mate jakékoliv dalsi podnéty, mizete nam je sdélit zde:

be think innovate GRUNDFOS 9’\
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