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Souhrn

Bakalaiska prace ,,Event v marketingové komunikaci, reklam¢ a ve formé podpory
prodeje“ se zabyva problematikou event marketingu a jeho zafazeni v celém
marketingovém mixu, potazmo jako soucasti integrované¢ marketingové komunikace.
V teoreticko-metodologické ¢asti se soustfedi jednak na definici zékladnich pojmu a
jednak na vztah eventu sdal$imi prvky marketingové komunikace. Obsahuje
podrobnéjsi definici pojmt, propojuje event s konkrétnimi komunikacnimi nastroji jako
je reklama nebo podpora prodeje. Zastavuje se také u tvorby event marketingového
projektu ¢i novych trendti v oboru. Analyticko-prakticka ¢ast na analyze konkrétni event
marketingové akce potfadané vyznamnou némeckou automobilkou pii prilezitosti
uvedeni nového modelu automobilu na ¢esky trh doklada platnost principti uvedenych
V prvni ¢asti prace. Zamétuje se na piipravu planu, pribéh i vyhodnoceni eventové

aktivity s cilem najit jeji silné i slabé stranky a ptipadné doporucit relevantni zmény.

Summary

The Bachelor Thesis called ,,Event in marketing communication, advertising and in the
form of sales promotion®, deals with event marketing, and its inclusion in the entire
marketing mix, as the part of integrated marketing communication. In the theoretical
and methodological part, on one hand it concentrates on the definition of basic terms
and on the other hand on the relationship of the event with other elements of marketing
communication. It contains a more detailed definition of terms, possibly linking them
with specific communication tools such as advertising or sales promotion. It also takes a
look at the creation of event marketing project or new trends in the industry. At the
analytical-practical part, it analyses the specific event marketing operation, organized by
the major German car manufacturer at the occasion of a new car model introduction on
the Czech market, and it demonstrates the validity of the principles set out in the first
part of this thesis. It focuses on the plan preparation, both progress and evaluation of
event activities in order to identify its strengths and weaknesses and possibly

recommend relevant changes.
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1 Uvod

Podnikatelské prostfedi v CR se potykd s nutnosti vyrovnavat zvySujici se tlak
konkurence domacich i zahrani¢nich firem. Snaha uspét a zachytit stale se ménici
situaci a podminky, vede spolecnosti k uplatiiovani modernich marketingovych
strategii. Ty jsou cestou ke stabilngjsimu rdstu obchodnich vysledki. Vyvijejici se
marketing hleda inovované formy interakce se spotiebitelem, k nimz fadime také event
marketing. Ten piedstavuje vhodny nastroj nejen pro formovani a budovani trvalych

vztaht se zakazniky, partnery a dodavateli, ale také pro nabor novych zakaznikd.

Ve své praci se soustfedim na zafazeni eventi do konceptu marketingové komunikace,
nebo na jeji propojeni s dal$imi nastroji komunikaé¢niho mixu jako je podpora prodeje a
reklama. Cilem prace je prokazat, ze dobfe zvolena event marketingova aktivita je
vhodnym taktickym nastrojem moderniho marketingu a pifi promysleném naplénovani,
bezchybné realizaci a nasledném pozitivnim ohlasu umoznuje dosahovat cila firmy.
Vzdy je ale nutné klast si otazku, jakd marketingova aktivita pfinese maximalni efekt

vzhledem k vynaloZzenym nakladim.

V celé praci se budu snaZzit doloZit ucinnost event marketingu a jeho vyuZiti jako
rovnocenného komunikacniho nastroje v marketingové komunikaci, a to pomoci
analyzy procesu eventové akce v podpoie prodeje vozi Audi, konkrétné novinky vozu
Audi A6. K vedlejsim cilim fadim definici teoretickych zakladi event marketingu a
stanoveni jeho mista v marketingu, nebot tato oblast jeSt€¢ neni zdaleka tolik
prozkoumana tak jako ostatni soucasti komunikacniho mixu, potazmo marketingové
komunikace. V aplika¢ni ¢asti své prace se chci soustiedit na ucelenou eventovou akci.
Prozkoumam pfinos eventu v marketingové komunikaci, reklam¢ ve formé podpory
prodeje. Navrhnu ptipadné doporuceni, které by mohlo zlepsit event a chci poukazat na

nedostatky pii piipravé a realizaci.
V souvislosti s témito cily jsem si stanovila nasledujici hypotézy:

A, Po realizaci event marketingové akce bude vétSina spotiebitelti uvadeét, ze vyrobek

vnima pozitivné a bude pfemyslet o realizaci nakupu.



B) Event marketingova akce bude mit pfimy vliv na rust trzniho podilu produktu

Vv portfoliu dalsich produktii firmy.

Dalsim diivodem, pro¢ se ve své zavérecné praci vénuji otazce eventi a jeho postaveni
vramci celého marketingu, je také skutecnost, ze byt je v zapadnim svété tento
komunika¢ni nastroj Casto a ucelné vyuzivan, u nas je jeho vyuziti mnohonasobné
mensi. Doklada to i ¢eska odborna literatura. Zatimco v zahrani¢i je mozné nalézt velké
mnozstvi publikaci i ¢lankd, které se event marketingem zabyvaji, v Ceské republice
odborna literatura stale citelné chybi. Jako klicovy zdroj je z nasSich pramenii mozné
vyuzit zejména monografii Petra Sindlera ,,Event marketing, jak vyuzit emoce
v marketingové komunikaci®, ktera bude patfit i k mym klicovym pramentim. Ostatni
zdroje event marketing popisuji spiSe sekundarné. K tém hlavnim patii publikace M.

Foreta ,,Jak komunikovat se zdkaznikem* nebo Kotlertiv ,,Moderni marketing*.

Tato zavérecna prace je psana jako pfipadova studie, kterd mize nabidnout zékladni
informace ¢i struény navod pii piipravé event aktivit v ramci marketingové taktiky

firmy.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

2.1 Pocatky a vyvoj event aktivit

Pritazlivost riiznymi pfedstavenimi je znama jiz z dob starého Rima, kdy cisai Nero
gladiatorskymi zapasy ptitahl pozornost mas tim, ze jim zprostfedkoval fascinujici a
neopakovatelné zazitky. ,,Zdasadni obdobi v historii lidstva, které vyuZivalo fascinace pri
porddanych predstavenich, byl starovéky Rim.“* Dal§i stopy event marketingu
nachazime v 11. stoleti. Tehdejsi trhy byly vlastn€ prvni generaci vystav a veletrha.
Uréujicim pro obdobi trvajici az do 16. stoleti byla slovni forma doporuc¢ovani a totalita
vyrobkt. Pozornost k mistim, kde probihala sména, piitahovaly velké ohné. S uréitou
mirou nadsazky lze fici, ze to byly ptredchtidci podpory prodeje a dokonce svételné a

vizualni reklamy.

Druha generace veletrhti a vystav zafina v poloviné osmnactého stoleti. Ta byla
charakteristicka tzv. vzorkovou prezentaci zbozi. V roce 1754 se konal prvni vzorkovy
veletrh na svété, ,,Velky trh tovara kralovstvi® ve Veltrusech.? Vyvoj veletrhli a vystav
ve tieti generaci piifadil k samotnym akcim doprovodné programy. A tady jiz do
dalsiho vyvoje zasahuje rozvoj védy a techniky. Veletrhy a vystavy lze v kazdém
pfipadé¢ vnimat jako piedvoj zdzitkového marketingu, ktery se béZnou soucasti
marketingové komunikace stal na pocatku osmdesatych let minulého stoleti a byl spojen
s organizaci koncertd, festivali ¢i sportovnich akci. Firmy si zacaly uvédomovat
potfebu zmény komunikacnich aktivit a zacaly vyzadovat vytvofeni jednotné
marketingové komunikaéni strategie, ta obsahovala i event marketing.® Definitivng se
prosadila mySlenka, Ze ziskat a udrZzet zdkazniky lze pouze za pfedpokladu, Ze budeme

efektivné komunikovat.’
2.2 Zakladni pojmy v event marketingu

Zékladnim bodem pifi definici event marketingu je vymezeni pojmu jednak

vici ostatnim nastrojim marketingové komunikace a jednak vztah mezi pojmy event a

! SINDLER, P. (2003) Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada Publishing, s. 17.
2 SVOBODA V. (2009) Public relations moderné a ii¢inné. Praha: Grada Publishing, s. 65.

®BARTA, V.; PATIK, L., POSTER M. (2009) Retail Marketing. Praha: Management Press, s. 144.

* FORET, M. (2000) Jak komunikovat se zdkaznikem. Praha: Computer Press, s. 143.



event marketingem. Tento vychozi bod se vSak soucasné¢ jevi jako pomérné
komplikovany, nebot’ zname celou fadu definic obou pojmt. Rozdilné jsou i ndzory na
vztah obou pojmi. Odborna vetejnost se shoduje na nazoru, ze je nutné oba pojmy od
sebe oddélit s ohledem na jejich vyznam. Velmi lapidarné feCeno, neni mozné
povazovat kazdou udalost za event a ne kazdy, kdo organizuje event, soucasné ,,déla“

event marketing.

Pojem event neni jednoduché vysvétlit. Sindler uvadi, e .,V pripadé anglického slova
event, je prevedeni tohoto slova do jiného jazyka velmi obtizné a komplikovand je i jeho

interpretace.®

Jednoduchy pieklad slova event nam fika, ze se jedna o planovanou
akci, udalost, bod programu ¢i dokonce vysledek. Domnivam se, ze v pojeti, které
potfebujeme v ramci této prace, lze fici, ze se jedna o pfipravené predstaveni, které se
kona na specifikovaném, konkrétnim misté, a to se zamérem vytvofit nevSedni zazitek
pro obecenstvo. Dodejme, ze v marketingové komunikaci je hlavnim cilem

prostiednictvim tohoto zazitku maximalizovat vlastni zisk.

Pojem event marketing de facto definujeme jako marketingovou komunikaci, ktera umi
vyuzit vS§ech vyhod eventu pro propagaci firmy, sluzeb a zbozi. K tém nejvystizné&j$im
definicim patii ta od némeckého Kommunikationsverband (dfive Svaz némeckych
komunikac¢nich agentur) zroku 1985: , Pod pojmem event marketing rozumime
zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni
komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emociondlni podnéty
zprostredkované usporadanim nejriznéjsich akci, které podpori image firmy a jeji
produkty. “® Zjednodugend je mozné pojem event marketing pielozit jako zaZitkovy
marketing. S timto terminem Vv odborné literatufe pracuji napi. pieklady P. Kottlera

nebo K. Lane Kellera.

Koncept korespondujici se zamétfenim této prace, je ten od Bruhna a Idena, ktefi event
marketing vnimaji jako vyuziti eventd coby nastroje v ramci podpory prodeje, reklamy,

public relations nebo interni komunikace.”

® SINDLER, P. (2003) Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada Publishing, s. 20.
6 slNDLER, P. (2003) Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada Publishing, s. 21.
" SINDLER, P. (2003) Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada Publishing, s. 22.



Z ruznych definic eventu a event marketingu, které je mozné dohledat v odborné
literatuie, 1ze urcit klicové charakteristiky, které vyjadiuji podstatu event marketingu. K

témto charakteristikdm patfi:
—  zvlastni pfedstaveni / vyjime¢na udalost,
—  prozitek vnimany soucasné vice smysly,
—  komunikované sdéleni.

Tyto charakteristiky jinymi slovy napliiuji znamou psychologickou poucku: ,, Pokud ale
néco prozijeme takrka na vlastni kizi, zapamatujeme si to v plné mire, tedy na 100%. A

na hodné dlouho. “®

2.3 Kategorie event marketingovych aktivit

Event marketing jako jeden z nejnovéji definovanych komunikac¢nich nastroji nejenom
ze nedisponuje ptesnou typologii jednotlivych aktivit, ale ani ji jako neopakovatelny a

do zna¢né miry jedine¢ny koncept disponovat nemuze.
Existuje pét zdkladnich kategorii, do nichZ miZeme jednotlivé eventy rozdélit:

podle obsahu na pracovné zaméfené eventy, informativni eventy a eventy zaméfené na
zabavu; ¢i podle doprovodného zazitku. Dalsi kategorii je déleni podle mista: zde se
jednéd bud’ o open air akce, tedy venkovni eventy nebo eventy konané pod stfechou,
dalsi déleni je podle konceptu: event vyuzivajici konkrétni pfilezitost, znackovy
(produktovy) event, event zaméfeny na image, vztazeny k know-how ¢i event
kombinovany. A kone¢né posledni kategorii je podle cilovych skupin, kde se jedna o

vetejné ¢i firemni eventy.

Spole¢nym znakem vSech eventil je skute¢nost, ze by mély vzbuzovat emoce a jejich

prosttednictvim posilovat vazby mezi firmou a spotiebitelem.

8 VYSEKALOVA, J.; HRUBALOVA, M.; GIRGASOVA, I. (2004) Veletrhy a vystavy: efektivni prezentace pro iispésny prodej.
Praha: Grada Publishing, s. 13.



2.4 Event v marketingové komunikaci

Jiz n¢kolikrat jsem zmifovala, Zze event je soucasti komunikacnich aktivit firmy.
Podivejme se nyni na toto tvrzeni podrobnéji. Marketingovou komunikaci lze popsat
jako formu komunikace, kterou pouziva firma k informovani, pifesvédéovani piipadné
ovlivilovani soucasnych nebo potencialnich zakazniku. Lze ji charakterizovat jako
»zprostiedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem usmériovani minéni,

postoji, o&ekavani a chovéni spotiebiteli v souladu se specifickymi cili firmy*®

Event marketing jako soucast marketingové taktiky neexistuje samostatné. Ve firemni
komunikaci je vzdy propojen s dal§imi marketingovymi nastroji firmy. Toto propojeni
ma svij vlastni nézev, jednd se o integrovany event marketing®. Ten vyuZiva
synergickych efekti provazanych aktivit tak, aby dosahl maximalni uG¢innosti

marketingové komunikace. Spojuje proto dalsi komunikac¢ni aktivity.

V jejich kontextu jsou eventy v odborné literatuie nejcastéji zatazeny k public relations.
K autorim, ktefi zastavaji tento koncept, patii napt. M. Foret, kdyz uvadi kombinujici
se aktivity, které pocitda ke konkrétnim nastrojaim PR: publicita, eventy, lobbing,

sponzoring, reklama.*!

24.1 Role eventu v komunika¢nim mixu

Fungovani event marketingu je spojeno s pfesnym zacilenim a propojenim celkové
komunikacni strategie firmy. Podminkou zafazeni eventu k néstrojim komunika¢niho
mixu je predev§im jasné urCeni a pochopeni jeho role, a to v celkovém kontextu.

Hlavnimi diivody, pro¢ eventy fadit do komunika¢niho mixu jsou nasledujici:

—  Eventy zvySuji synergicky efekt komunikace

® HESKOVA, M. STARCHON, P. (2009) Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha: Ogconomica, s. 51.
0 SINDLER, P. (2003) Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada Publishing, s. 24.
1 FORET M. (2006) Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, s. 277.



— Eventy nemohou stat samostatné; pokud nebudou propojeny s dalSimi

komunika¢nimi nastroji firmy, ztraci uzite¢nost

— Eventy jsou nositelem (byt ne jedinym) emociondlni komunikace jakoZzto

komunika¢niho nastroje

— Eventy jsou narocné jak na organizaci, tak na doprovodnou komunikaci;

propojeni snizuje celkové nétklady.12

24.2 Integrovany event marketing

Vratme se jeSté k pojmu integrovaného event marketingu, ktery zdiraziuje potiebu
zapojeni vice ndstroji komunika¢niho mixu soucasné, a to nejen z ekonomickych
divodl, ale zejména kvuli ucinnosti marketingové komunikace. Integrovany event
marketing obsahuje vsechny prvky marketingové komunikace, které vytvareji nebo
zprostiedkovavaji zinscenované zazitky. Jedna se o pfechod od pasivniho k aktivnimu

marketingovému prozitku a o cestu od reklamniho monologu k dialogu se zdkaznikem.

Nekteré nastroje komunika¢niho mixu mohou byt pouzivany samostatné, jiné pouze

jako dopln¢k, nékteré dokonce nemusi byt vyuzity vibec (viz Obrazek 1).

2 QVETLIK, J. (2005) Marketing, cesta k trhu. Plzeii: Ale§ Censk, s. 114.



Obrazek 1 Pozice integrovaného event marketingu v komunika¢nim mixu

Special events

Integrovany
Promotion event
marketing

Multimed. komunikace |

Klasicka

Elektronicki média reklama

KINNENBROCK 1993

Integrovany event marketing je mozné dale délit ze ti hledisek: formalniho, ¢asového a

obsahového.

2.5 Vztahy mezi eventy a dalSimi komunika¢nimi nastroji

Koncept eventu jakozto jednoho znéstroji komunika¢niho mixu, potazmo celé
marketingové komunikace, jsem objasnila vyse, nyni se zaméfime na interakci mezi

témito nastroji a eventy.

v v

Obrazek 2 zobrazuje ty z nastrojii komunika¢niho mixu firmy, které maji uzsi vazby na

eventy nez jiné. Na ty se postupn¢ zamétime.

3 SINDLER, P. (2003) Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada Publishing, s. 25.



Obrazek 2 Vztah event marketingu a komunika¢niho mixu

Rirect marketing Public relations
Podpora prodeje
Sponzoring
Multimedidlni | o EVENT MARKETING || Veletthya vystavy
komunikace 3 \
Eomunikace + Pifimd komunikace
se zaméstnanci Reklama
SINDLER 2003"
25.1 Eventy a reklama

Reklama jako masovy nastroj komunikaéniho mixu vyznamné ovliviiuje nabidku,
poptavku i zisk firmy. Kli¢ové je spravné nacasovani a volba vhodného reklamniho
sdéleni. Reklama ma oznamovaci charakter a miizeme se s ni setkat v mnoha podobach.
Vzajemna vazba mezi reklamou a event marketingem je velmi tizka. Jedna se predevsim
o vyznamny synergicky a multiplikacni efekt, ktery toto spojeni v oblasti marketingové

komunikace nabizi.

Tématem reklamy se muzou stat jednak jednotlivé eventy, jednak cela fada event
(turnaje). Nekteré reklamy jsou koncipovany piimo jako doprovod vlastniho eventu a
nékteré jsou pak uréené k nasledujicim samostatnym reklamnim vinam. Vztah eventu a
reklamy je jednim z hlavnich témat aplikacni Casti této zavérecné préace, kde si na

konkrétnich ptikladech predvedeme fungovani jejich vzajemného vztahu.

¥ SINDLER, P. (2003) Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada Publishing



2.5.2 Eventy a podpora prodeje

Existuji rizné zpisoby prezentace podpory prodeje, v nichz maji eventy své misto. Tak
napf. pozvanka na event muze fungovat jako cena do nejruznéjSich spotiebitelskych

vvvvv

hodnota k produktim atd.

Jinou formu podpory prodeje prostiednictvim eventl nabizi zinscenovani zazitku pfimo
na misté prodeje. Zde se jedna o okamzité zvySeni prodeje produktu v podob¢ tzv. POS-
Event. Existuji nejriiznéjsi varianty: od organizace malého eventu v prodejné€, mista pro
vyzkouseni vyrobku ¢i sluzby, multimedialni aplikace ¢i podia pro kulturni vystoupeni
od nejrizn&j§i road show az po open air koncerty a piedstaveni.’® | tento vztah budu

akcentovat v aplikac¢ni ¢asti své prace.

2.5.3 Eventy a direkt marketing

Direkt marketing je nastrojem podporujicim organizaci eventii a jejich ucinnost, a to
prevazné ovliviiovanim cilové skupiny. ProtoZze pro ziskani dané cilové skupiny je
nutné ji oslovit a ziskat informace o potfebach a tuzbach spotiebitele. Direct marketing
vyvolava prvni emoce, které ¢asto ovlivni spotiebitelovo rozhodnuti. Event marketing
podporuje image firmy a umoziuje spotiebiteli utvofit si béhem chvile jasny obrazek.
Oba nastroje se tak dopliuji. Ve chvili, kdy je mozné projekt realizovat, nasleduje
osobni pozvani uskute¢néné formou direkt mailingu. Cilem je probudit emoce a
zvédavost, snaha ziskat cilovou skupinu na svoji stranu, a pokud je to mozné, tak ji

nadchnout.

5 SINDLER, P. (2003) Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada Publishing, s. 31.
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254 Eventy a PR

Tuto kategorii si vymezime zcela konkrétn¢ vztahy s médii potazmo pievazné jejich
prostfednictvim s celou vefejnosti. Toto upfesnéni je nutné, aby nedoslo k zaméné PR
jako jedné z hlavnich sloZzek s PR jako nastrojem marketingového (nikoliv ,,pouze*
komunika¢niho) mixu. Event marketing je v tomto piipadé spiSe podpirnou aktivitou,
ktera plni presn¢ dané zadani napt. v podobé ptipravy tiskové konference spojené s

eventem.

2.5.5 Eventy a sponzoring

Zde dochazi pomérné Casto K zaméné obou nastroju, napt. pofadani velkych akci.
Sponzorované akce jsou vétSinou doprovazeny zdjmem sdélovacich prostiedkd a
propojeni sponzoringu, event marketingu a public relations pifinasi fadu synergickych
efektd. Vyuziva-li event marketing sponzoringu, je dualezité cilené, systematické
planovani a vybér vhodnych aktivit, které mohou napomahat K naplnéni cilt firmy.
., Hlavnimi faktory pro posuzovani akce z hlediska event marketingu jsou dosavadni
povedomi o akci, jeji image, hlavni emociondlni atributy a zamyslena budoucnost

(13 1
akce. “ °

Casté jsou také doprovodné eventy béhem sponzorovanych udalosti. Jedna se napf. 0

ptedstaveni firmy vcetné jejich produkti.

2.5.6 Eventy a pfima (osobni) komunikace

Osobni komunikace slouzi k vyvolani, kontrole a smérovani emoci spotiebitele.
Rozdé€lujeme ji na dvé skupiny: externi a interni. V obou piipadech maji eventy pouze
doprovodnou roli napt. v podob& akci vérnostnich klubti, pracovnich workshop,

valnych hromad atd.

16 SINDLER, P. (2003) Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada Publishing, s. 32.
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2.5.7 Eventy a veletrhy (vystavy)

Na tento vztah se lze podivat ze dvou zcela rozdilnych thli pohledu. Eventy se mohou
stat doprovodnym néstrojem pii poradani vystav a veletrhii. Firmy na tento typ akci
vétsinou sméfuji velkou ¢ast asili i prostiedkd, velmi Casto ke zvétSeni efektu potadaji i
doprovodné eventy jako jsou soutéze na stanku nebo odborné prednasky. ,, Historicky
vyvoj fenoménu doprovodnych programit potvrzuje, Ze tato forma komunikace
S navstévnikem a vystavovatelem zatim stale jesté nevycerpala sviij potencial a pokud
dokaze nabidnout dostatek informacné bohatych a emocné podnétnych obsahii, bude i
nadale reprezentovat jeden zvyznamnych prostiedkit uspokojeni informacnich i

(13 17 . r W 14
Nicméné vzhledem k rostoucim

estetickych potreb veletrzni a vystavni verejnosti.
nakladiim a snizujici se ucinnosti tohoto nastroje velmi ¢asto eventy vystavy a veletrhy
nahrazuji. Poskytuji totiz blizsi kontakt, vice komunikace, ¢i moznost vybéru vhodného

nacasovani a lokace. Nic z toho vystavy a veletrhy neumoznuji.

2.5.8 Eventy a multimedidlni komunikace

Oba tyto prvky komunika¢niho mixu propojuji dva aspekty, a to vypocetni technika a
telekomunikace. Piesto se v ptipadé multimedialni komunikace nejedna o nosny, ale
pouze o doplitkovy nastroj, pouzivany napt. na veletrzich, firemnich prezentacich apod.
Stejnym zpiisobem milize zesilovat i dojem z eventu. Kli¢ové je zvolit vhodnou miru
zapojeni multimédii tak, aby pfindSela komfort a pfitom neplisobila jako prvek odcizeni

mezi firmou a spottebitelem, vzdyt’ event marketing je postaven piedev§im na emocich.

Existuji (stale Castéji) i multimedialni eventy. Patii sem virtualni konference, on-line

rozhovory a diskusni fora.

Y PAVLU, D. (2009) Veletrhy a vystavy. Piibram: Professional Publishing.
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259 Eventy a komunikace se zaméstnanci

Tohoto propojeni jsem se letmo dotkla jiz v podkapitole v€nované piimé interni
komunikaci. Jako samotny vztah ma za cil motivovat zaméstnance. Lze sem zaradit
Kick-off setkani, incentivni cesty, produktové $koleni ¢i motiva¢ni seminafe. Vysoké
naklady na tento zplisob vyuziti eventl je vSak vzdaluji od praktické realizace ve

firemnim prostiedi.

2.6 Tvorba event marketingového projektu

Vzhledem Kk tomu, ze se v aplikac¢ni ¢asti prace budu zabyvat konkrétni organizaci
eventu, povazuji za nutné si teoreticky vymezit zékladni principy kondni eventu.
Nejprve je nutné si poloZit otazku po ditvodu pofadani eventu. Pro¢ jej potaddame? Ceho
jeho uspotfadanim chceme dosahnout? Kazdy event musi mit sviij komunikaéni cil.
,, Tento cil by mel byt formulovan do nosného sdéleni, které bude hlavni oporou celého

konceptu i namétu akce, stejné tak hlavnim argumentem pro vybér druhu akce a volby

vhodného formatu. 18

Samotné planovani a tvorba event marketingové strategie se sklada z nasledujicih fazi:
—  situacni analyzy,
—  stanoveni cili event marketingu,
— identifikace cilovych skupin event marketingu,
—  stanoveni strategie event marketingu,
— volba eventu,

—  planovani zdrojt,

B RYBISAROVA, A. (2009) Prakticky radce pro moderni event marketing [online] [cit. 2012-07-02] Dostupné z WWW:
<http://www.freshmarketing.cz/clanky/prakticky-radce-pro-moderni-event-marketing. >.
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—  stanoveni rozpoctu,
— event controllingu.

Nasleduje zvéazeni tii klicovych charakteristik: slozeni cilovych osob, charakteristika
sd€leni (verbaln€, neverbalné, kombinovan€) a okolnosti porddani akce. U riiznych
eventll se charakteristiky 1i§i a predikuji tim specificky pfistup ke kazdé poradané
udalosti. Po zodpovézeni uvodnich otazek je nutné definovat hlavni proménné. Jedna se

o misto, catering a program.

Misto je zapotiebi vybirat peclivé. Musi korespondovat s velikosti a stylem akce. Pro
adekvatni vybér mista je nutné znat téma eventu, cilovou skupinou (zvyky, preference a

bydlisté), mnozstvi navstévnika, délku a rozsah akce.

Catering by mél byt vybran sohledem na firemni image, aby odpovidal firemni
kultute. ,, VZdyt nase firemni kultura se mize projevit také v tom, zZe jsme velkoryse
citlivi k jinym potrebam a chutim. ... Pak mdame jistotu, Ze si prdve na tom nasem eventu

kazdy s chuti da ten sviij one more drink! «19

Program se sestavuje s ohledem na hlavni myslenku eventu. ,, Program je standardné
volen jako kompilace osvedcenych prvkii (zpév, hudba, tanec, kuriozni ¢i magicka cisla)
a aktivnich forem programu, kterymi byvaji tomboly, kasina, ochutnavky produkti,

drobné hry atp. «20

2.7 Nové trendy v event marketingu

Nové trendy ve vyuziti event marketingu jsou ovlivnény piedev§im Vyvojem

komunikac¢nich technologii. Nové moZnosti pfinasi mobilni komunikace a socialni sité,

Y9 CEZAR, J. (2007) I zdzrak potiebuje reklamu — pestry privodce svétem reklamni a marketingové
komunikace. Brno: Computer Press.

2 RYBISAROVA, A. (2009) Prakticky radce pro moderni event marketing [online] [cit. 2012-07-02]
Dostupné z WWW: <http://www.freshmarketing.cz/clanky/prakticky-radce-pro-moderni-event-
marketing. >.
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zejména celosveétove nejpouzivangjsi sit’ Facebook®’. Ten nabizi stale nové a rychle se
aktualizujici aplikace, které stavi nové cesty komunikace nejen v ptfimych socialnich
vazbach, ale i v oblasti B2C. Event marketing z tohoto trendu jednozna¢né profituje,
nebot’ ten mu nabizi dalsi a velmi silny néstroj pfi komunikaci mezi ucastniky eventu a

potadatelem.

Velky vliv na cely segment event méla i nedavna svétova finan¢ni krize a nésledna
recese kolem roku 2009. Pfitom jiz dnes panuje realnd hrozba dalsi ekonomické recese
v ptistich letech. Tyto udalosti pfim¢ly firmy ptehodnotit své vydaje, zamé&fit se na
zefektivnéni svych ¢innosti a zejména Setiit. To nepochybné ovlivnilo vyvojové procesy
napfi¢ vétSinou firemnich komunikacnich aktivit a event marketing patiil k nejvice
zasazenym oborim. Doslo k vytvofeni nového pfistupu k firemnim eventim, ktery

opousti linii placené zabavy a presouva se k efektivnéjsim a levngjsim socialnim sitim.

Je nutné si také uv€domit, ze zmény, kterymi obor v soucasnosti prochazi, nejsou
vyvolany pouze pfichodem recese. Vyznam ma také postupnd generacni obména na
vedoucich i podtizenych pozicich. ,, ... na viné je také zména celé spolecnosti na
zdklade sociodemografického vyvoje ve strednim a vyssim managementu. Mladsi
generace si zkratka prilis nepotrpi na formalni setkani, probihajici pri pojidani menu o

tiech chodech.

V budoucnosti se budou stale vice prosazovat eventy s kvalitnim konceptem,

vyuzivajici dobré napady, atmosféru a mezilidské vztahy.

Sva specifika ma i Cesky trh. Potencidln€ silnym mistem miize byt skutecnost, ze Ceské
event marketingové agentury maji zkuSenosti s poradanim mensich eventl. Ve zdejSim
prostiedi nebyly, na rozdil od zahranici, nikdy Zadany velkolepé&jsi luxusni akce, proto
firmy nebudou zasazeny tak citeln¢. Slabym mistem muze byt konzervativni prostiedi

mezi zadavateli a nedostateCna pruznost firem, které eventy ptipravuji. Pfesto eventy

21 Stejné triumfalng vitézi Facebook v &eském prostiedi.
2 Marketingjournal.cz Piiznivy vitr ... [online]. [cit. 2012-07-02]. Dostupny z WWW: http://www.m-
journal.cz/cs/marketing/nove-trendy/priznivy-vitr-nesouci-zmeny-pro-event-management__s302x6083.html
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diky svym socialnim ptesahtim zlistavaji jednou z nejucinnéjSich forem marketingové

komunikace.

2.8 Metodika a metody tvorby bakalarské prace
2.8.1 Metodika tvorby prace

Event marketing je téma, které zatim neni pfili§ podrobné prozkoumané na rozdil tieba
od marketingového mixu, je proto nutné peclivé posoudit prameny a jejich zdroje.
Dostupna data se nachazeji v mnozstvi ¢asto volné pfistupnych zdroju, je tedy také
nezbytné zvazovat jejich vhodnost. Vzhledem k tomu, Ze ¢ast prameni pochdzela
Z dokumentli spolecnosti, kterd je objektem analyzy eventovych aktivit, neni mozné
vyloucit jejich subjektivitu. Otazka objektivity bude castecné feSena pouZitou

metodikou.

Dalsim dulezitym krokem bylo zvoleni takového pohledu, ktery odpovi na otazky
stanovené v ivodu. Toho se snazim dosahnout prostfednictvim zvolenych hypotéz. Obée
hypotézy se soustfedi na méfeni Uc€innosti eventu jako marketingového nastroje, coz
predpoklada jednak pouziti kvantitativniho vyzkumu a jednak dikladnou vztahovou
analyzu. Volba metodiky musi také brat v potaz podminky kladené na bakaladiskou

praci.

2.8.2 Metody tvorby zavére¢né prace

Jednou metod, které jsem pouzila, je studium dokumentace. Rozbor tisténych pramenti
zruznych zdroji nabizi fadu poznatkil. Jejich srovnani umoziuje dopliiovat a

uptesiiovat podklady nutné ke zpracovani. Kli¢em je volba vhodné dokumentace.

Vztahova analyza naznacuje nutnost srovnani. To je podminéno potiebou zjistit miru
shody ziskanych dat a jejich korelaci. Srovnani se soustfedi na dvé klicova hlediska:
casové a hledisko vécné podstaty informace. To umoziiuje porovnat vécny vyvoj nazort

na zkoumanou problematiku. Casové hledisko posuzuje zmény a vyvoj nazorti v Case.
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Vyznamnou roli v bakalaiské praci hraje metoda dotazovani. Zvolila jsem dotaznik
vypliiovany respondentem bez piitomnosti tazatele. Dotaznikové Setieni poskytuje
zprostiedkované informace. Jeho vyhodou jsou nizké ndklady a anonymita zarucena

respondentovi pti vyplinovani, nevyhodou pak mala navratnost.
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3 Analyticka/prakticka ¢ast prace
3.1 Vyvej znacky Audi

Historie znacky Audi saha do roku 1885, kdy byla zalozena firma Wanderer, jako
opravna kol v Chemnitzi. Poté se Wanderer zaméfil na vyrobu psacich stroju,
motocyklt a pozdé&ji i automobild. Pocatek vyroby automobili za¢ina u popularniho
modelu zvaného ,,Puppchen®. V roce 1929 Wanderer prodava motocyklové oddéleni
Ceskému tovarnikovi Janeckovi. Od tohoto roku firma Wanderer modernizuje
automobilové oddéleni a zacind spolupracovat s konstrukéni kancelari Porsche. Tato
spoluprace vede k sestrojeni zavodniho vozu. Od roku 1930 se v Némecku objevuje

prvni ,,kombik* tzv. Wanderer W10, ktery byl prvnim automobilem typu N1 viibec.?

V roce 1899 byla zalozena spole¢nost August Horch & Cie v Koliné nad Rynem
Augustem Horchem. O dva roky pozdé€ji vyjizdi prvni automobil znacky Horch,
dvouvalec s motorem vpiedu. V roce 1904 se spole¢nost piesunula do mésta Zwickau a
zmeénila se v akciovou spolecnost. Ve Zwickau se zacinaji vyrabét prvni Ctyivéalcové

motory. Od roku 1908 firma vyrabi pfes 100 automobila ro¢ng.?*

V Cervnu 1909 odchéazi A. Horch ze spolecnosti a zaklada v blizkosti konkurencni
tovarnu Audi. Znacka Audi je vlastné latinskym piekladem jména Horch, koten tohoto
slova pochézi z némeckého ,,naslouchej“ZS. Rok po zalozeni spole¢nosti Audi vyjizdi
v ¢ervenci 1910 prvni automobil této znacky. Logem spolecnosti se stala vzty¢ena velka
jednicka. V roce 1915 se spolecnost preménila na akciovou se zakladnim kapitalem 1,5
milionu RM. Cilem spole¢nosti Audi bylo vyrab&t luxusni vozy a stat se v tomto

segmentu ¢islem jedna na trhu. %

V roce 1904 byla zalozena spole¢nost Rasmussen & Ernst ve mésté Chemnitz a o par let
pozdéji se vyroba piesouva do Zschopau. Nedostatek paliva béhem prvni svétové valky
vedl k pokusiim s novymi technologiemi, vysledkem byly prvni sentinely. A také prvni

pokusy s touto technologii, které v roce 1916 vedly az k registraci obchodni znacky

2 Wanderer. (2007) Praha: Import Volkswagen Group, S.r.0.
2 Horch. (2007) Praha: Import Volkswagen Group, S.r.0.

% Horchen=naslouchat,horche=naslouchej.

% Audi. (2007) Praha: Import Volkswagen Group, s.r.0.
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DKW.?" Vroce 1922 zacala firma Rasmussen & Emst s vyrobou motocykld pod
nazvem DKW a v roce 1929 vyjel z tovarny prvni automobil. Znatka DKW se mezitim
stala synonymem pro nejvéts§iho vyrobce motocyklii na svéte. K zajimavostem patii, ze
jako prvni automobilka na svét¢ umoznila koupi vozu na splatky, ¢imz podchytila

mnohem Sir$i segment potencialnich zékazniki.?®

V roce 1932 saské automobilové vyrobce donutila konkurence a cenova politika k fazi.
Znacky Audi, Horch, DKW a Wanderer spojily své sily a pod novym logom cCtyi
kruhti®® vznikla obchodni znatka Auto Union AG.*® Po této fiizi se Auto Union stala

druhou nejvétsi automobilkou v Némecku.™

V roce 1948 byla Auto Union AG rozpusténa, jiz o rok (1949) pozdgji vsak byla
zalozena nova Auto Union GmbH, ktera se pozd¢ji stala dcefinou spole¢nosti Daimler-
Benz. Na pfelomu roku 1964 a 1965 doSlo k prevzeti vétsi Casti Auto Unionu
spolec¢nosti Volkswagen. V roce 1968 byl zahajen prvni vyvoj vozu pod patronatem
VW: Audi 100, kterému se v ramci koncernu podatilo prorazit a umistilo se do stfedni
tiidy. V roce 1969 VW schvalilo velkou fazi mezi Auto Union a NSU. Vznikla
spole¢nost Audi NSU Auto Union AG se sidlem v Neckarsulmu. Na Zenevském

autosalon¢ v roce 1980 bylo pfedstaveno prvni Audi Quattro.

V roce 1985 se Audi NSU Auto Union zménilo na Audi AG (Ingolstadt), pfedsedou
piedstavenstva byl jmenovan Ferdinand Piech®. V roce 1988 byl na frankfurtském
autosalonu piedstaven prvni viz Audi V8 typu TDI quattro s automatickou
pievodovkou, o rok pozdéji bylo piedstaveno Audi 100 s motorem 2.51 V6 TDI. Dalsim
prelomovym vozem byla luxusni limuzina Audi A8 s typickym Audi Space Frame ASF
na predni masce a hlinikovou karoserii. Viz spolecnost predstavila v roce 1993 na

autosalonu v Tokiu.*

2" Dampfkraftwagen

% DKW. (2007) Praha: Import Volkswagen Group, s..0.

% Jednotlivé znagky ovsem byly v ramei koncernu zachovény a zazivali novy rozkvét.

% Auto Union AG. (2007) Praha: Import Volkswagen Group, s.r.0.

# Pryni misto mél Opel.

2V roce 1993 presel legendarni Piech do VW, nahradil jej nejprve Franz-Josef Kortuem a v roce 1994 Herbert Demel.
* Audi AG (1985 — 2000). (2007) Praha: Import Volkswagen Group, S.r.0.
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V roce 1994 ptedseda piedstavenstva Herbert Demel piestavil nové logo Audi se ¢tyfmi
kruhy, podobné jaké zname dnes. Zacalo se pouzivat nové znac¢eni modeli A8, A6 a
A4. Po sv&té se oteviraly montazni linky, napf. v Jizni Americe, Malajsii a Cing.*
V roce 2000 az 2002 Audi, které vstoupilo i do motoristického sportu, vyhralo tiikrat za

sebou 24 hodinovy zavod v Le Mans.®

Audi se fadi mezi nejvétsi automobilové vyrobce v Evropé. Disledné se drzi svého
firemniho motta ,Néaskok diky technice“*® a podporou vyzkumu a vyvoje dosahuje
toho, ze vozy Audi jsou vnimany jako velmi bezpeéné a pfitom sportovni, kvalitni,
inovativni a progresivni vozy. Firma maximalné¢ dba i1 na kvalitu prace svych
zaméstnancl, patii k nejvétsim zaméstnavatelim v regionu, spolupracuje s mistni
technickou vysokou $kolou a celkové se zapojuje do zivota regionu. To vSe z ni ¢ini

nejenom leadra trhu, ale i divéryhodnou a moderni znacku.

3.2 Model Audi A6

Audi ptedstavilo na jafe 2011 na ¢eském trhu novy model limuziny Audi A6 s novou
inovativni hlinikovou karoserii, kterd vyrazné snizuje hmotnost, odpor vzduchu, ma
niZsi spotiebu a celkové prispiva k vetsi agilité vozu. Design vozu je lehky, sportovni a
ptitom elegantni. Naplnéni firemniho motta ,,Naskok diky technice™ je v tomto voze na
prvni pohled ztetelny. Vyvojafi Vv Ingolstadtu vénovali velkou pozornost novym
technologiim, jako je navigacni systém MMI touch. Zakaznik dokaZe prstem ovladat
navigaéni systém i telefon, aniz by odvratil pozornost od vozovky. Systém navic
operuje Vv ¢estin€, coz nepochybné zvyusuje komfort zakaznika. Tak jako R8 ma i
model A6 plnoLED svétlomety, ¢imz se nova Audi A6 stava nepiehlédnutelnou a je

dobfe zapamatovatelna.

3 Audi AG (1985 — 2000). (2007) Praha: Import Volkswagen Group, s..0.
® Motoristicky sport. (2007) Praha: Import Volkswagen Group, s.1.0.
% Vorsprung durch Technik.
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Obrazek 3 Audi A6 limuzina
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Audi A6 oslovuje sirokou $kalu zakaznikl: diky eleganci je jedine¢nou limuzinou pro
usp&$né manazery, svou velikosti vyhovuje rodinam s détmi a pro milovnikiim rychlé
jizdy nabizi svym dynamickym vykonem, quattrem a sportovnim diferencialem vyborné
jizdni vlastnosti. Soucasné se ovSem jedna o viiz vyssi cenové tfidy. Proto dovozce
Importér Volkswagen Group s.r.o. (dale IVG) vénoval propagaci a prezentaci modelu

mimotadnou pozornost.

3.3 Event Audi A6
3.3.1 Vybérové fizeni agentur

IVG se rozhodl novy model Audi A6 piedstavit ¢eskému trhu na narodni a regionalni

urovni. Na narodni urovni byl viiz pfedstaven novinaiim (v¢. tiskové konference) a VIP

87 46 Multimedidlné [online]. 2012, [cit. 2012-03-15]. Dostupné z:
http://www.Audi.cz/cz/brand/cs/modely/a6/a6_limuzina/multimedia_experience.html#source=http://www. Audi.cz/cz/brand/cs/mod
ely/a6/a6_limuzina/multimedia_experience.tab_0.html&container=tabAjax.
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Klientele. Na regiondlni urovni prob&hlo slavnostni odhaleni vozu u vSech
autorizovanych dealertt v CR. Jednalo se 0 velmi $iroké a naroéné pojeti eventu, proto
IVG oslovil tii specializované komunika¢ni agentury, které se zucastnily vybérového

fizeni:
— AC&C Public Relations, s.r.o.
- B1,as.

— SplusKs.r.o.

Agentury na osobnich schiizkdch pocatkem tnora 2011 obdrzely pozadavky pro
celkovy koncept narodniho a regionalniho predstaveni tzn. naroky, terminy, ptedstavy o
rozpoctu, zpracovani prostoru, pozadavky na grafické navrhy pozvanek, dekorace,
novinafe, hostesky, catering, program, hudbu a bezpe¢nost. VSechny tyto prvky musely
korespondovat s koncepci Audi a zaroven se musely spojit v jedine¢né akci, ktera
zakaznikim Audi pfinese mimotadny zazitek. Agentury dostaly ¢trnactidenni Ihitu pro
zpracovani koncepce obou urovni. Spolecnost se rozhodla, Ze agenturu vybere bez
osobnich prezentaci. Projekt na narodni urovni vyhrala agentura AC&C Public
Relations, s.r.o.; regionalni projekt pak agentura B 1, a.s. (Pfiloha 1) Ve své bakalaiské

praci se budu zabyvat regionalnim uvedenim nového modelu Audi A6.

3.3.2 Regionalni planovani eventu Audi A6 agenturou B 1, a.s.

Pivodné bylo v planu event uspofadat u 20 autorizovanych dealeri, nedostatek prostoru
neumoznil realizaci u tii z nich. Agentura B 1, a.s., (dale B1) ziskala od zadavatele
kontakty na spolupracovniky u kazdého z dealerd. Vzhledem k rozsahu akce najala
agentura externi projektové manazery, kteti vzdy zabezpecovali tii az Ctyfi dealery. Na
zakladé vybérovych fizeni poté vybrala subdodavatele pro osvétleni, pyrotechniku,
projekci, hostesky, catering, bezpe¢nost, moderatory apod. Zadani vybérového ftizeni
bylo velmi podrobné a vedle ceny zohledniovalo i technické mozZnosti subdodavateld, v
nékterych ptipadech toto hledisko nad cenou prevazilo. Prib&h vybérového fizeni
ukazal, Ze neni realné ziskat subdodavatele ve vSech sedmnacti lokalitach, v nichz se

budou akce konat, realizovala proto nakonec vSechny akce s prazskymi subdodavateli.
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V této chvili se na akci pfipravoval i dovozce, a to predevSim tvorbou databazi
pozvanych hostl, které si pfipravuje kazdy dealer samostatné. Typologicky se jednalo o
stavajici zdkazniky, zejména ty, ktefi jiz model A6 zakoupili a mohli by uvazovat o
obméné. Do stejné kategorie patii také zakaznici jinych modell stejné tfidy, a to
zejména diky silnému vlivu jako opinion leaders. Patii sem i zakaznici, ktefi zdjem o
novy model deklarovali, ale jesté nejsou rozhodnuti, zda nedaji pirednost jiné znacce.
Opomenut neni ani mozné zdkazniky servisu a zakazniky, kteti zakoupili levngjsi
modely (jako napt. A4, AS, QS5), ale presto maji kupni potencial. Podobna prace
s databdzemi samoziejmé predpokldda aktivni databdze, které jsou pravidelné¢ a na

zaklad¢ jasnych pozadavku aktualizovany.

Databdze s osobnimi udaji ziskala agentura BI1, kterd vytiskla osobni dopisy
s hlavickami jednotlivych dealerti. Pfilozené pozvanky byly podepsany majiteli
autosalont a vedoucimi prodeje (Ptiloha 2). V osobnim dopise byl podrobné vysvétlen
on-line systém registrace®® a potvrzeni GGasti na eventu. Byla zfizena infolinka Audi A8,
kam se mohli zakaznici obratit v ptipadé potizi S registraci ¢i dotazy. Infolinka
zajistovala call back a individualni komunikaci s VIP zakazniky. Infolinka fungovala

po celou dobu trvani projektu.

Registracni systém vykazoval fadu nedostatkl: vznikaly chyby pii registraci,
nefungovalo pfihlaseni do systému, systém chybné zaznamenaval piihlasky atd. To
vyznamné ztéZovalo komunikaci a ohrozilo Uc€ast hostii. Urcité korekce umoznovaly
aktualizované seznamy hostll zasilané agenturou na dealety, pfesto vSak byla cela

situace nepiehlednd a fada zdkaznikd nedokézala vcas zareagovat.

O pripravu akce na jednotlivych salonech se starali najati projektovi manazeti, ktefi se
v prvni fadé museli seznamit s prostorovym uspofadanim. Audi showroomy jsou
architektonicky pojaty jako hangary a terminaly®, coz klade velké naroky na optimalni
rozlozeni kulis, podia, pyrotechniky, osvétleni, cateringu a dalsich prvku akce, tak aby

vse zapadalo do konceptu agentury B1. Projektovi manazefi také museli zajistit dostatek

% Systém registrace funguje online, kde se zikaznik zaregistruje jménem a heslem z osobniho dopisu a nasledn& potvrdi/ odmitne
ucast na eventu. Po dokonéeni registrace piijde zakaznikovi podékovani a rekapitulace jeho registrace.
* Hangary piedstavuji starsi koncepci showroomil, terminaly potom moderni, sougasnou koncepci.
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parkovacich mist, eventudlné¢ minibus, ktery by hosty svazel na misto. V okoli byly

vylepeny navigacni ukazatele pro lepsi orientaci pozvanych.

Regionalni uvedeni probihalo od 18. do 26. 4. 2011 u 17 autorizovanych dealertt Audi.
Kazdy z dealeri obdrzel harmonogram a piesny popis prubéhu eventu. Priloha 3
predstavuje harmonogram eventu u dvou prazskych dealeri Autosalonu Klokocka a
AUTO JAROV. IVG vyhradil na regionalni uroven cca 5.000.000,- K¢&. Ptipadné

umélecké vystoupeni a catering si kazdy z dealert hradil z vlastnich prostfedkd.

3.3.3 Zahajeni eventu a jeho pribéh

V dopolednich hodinach dne konani eventu dostali dealefi hotovy guest list zdkaznik,
ktefi se akce zGcastni. Dealeti zajistili kompletni vyklizeni showroomt a ve 12 hodin
probéhlo oficialni ptedani showroomu projekt mangerovi. Projekt manazer dohliZel na
cely prub¢h instalaci, které byly potieba k zajisténi. Jednalo se zejména o zakryti vozu
za Cernymi paravany, zabudovani skla do paravant, na kterém se bude v prib&hu

multimedialni show odehravat ,,velky tfesk* a cely vrchol vecera tzn. highlight.

Od 19 hodin pfichazeli hosté, kazdy byl uvitan hosteskou, dostal welcome drink a byl
zaznamenan do guest listu (dilezité pro zpétnou vazbu). Z celé akce byly pofizeny
fotografie. V celém showroomu znéla reprodukovana hudba, byla spusténa Audi videa,
logo Audi se promitalo na stény a podlahu, tane¢nice tancily na stupincich, byl otevien

studeny raut.

Moderator akci zahgjil ve chvili, kdy bylo pfitomno alespont 70 % pozvanych hosti.
Ptivital hosty a seznamil je s prub&hem vecera. Soucasti eventového programu byla
nabidka testovaci jizdy pfipravena pro zajemce dva dny po skonCeni eventu. Zajem
podchytavaly testovaci komisarky, zajemce obdrzel pozvanku na testovaci jizdu s datem

a ¢asem jizdy.

Pro vétsi efekt multimedidlni show se S jejim zahajenim cekalo na setméni, az do 20:30
hod. Toto nacasovani se neukazalo jako §t'astné, na hostech byla vidét nuda. Ve 20 hod.

se vratil moderator, ktery hosty pfipravoval na ocekavany ,velky tresk®, zval na
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testovaci jizdy, aktivné chodil mezi hosty a zapojoval je do rozhovoru. Ve 20:20 hod.
zacalo odpocitavani, voice over oznamoval hostim, ze za par minut zacne ,,velky

tfesk®.

Ve 20:30 hod. zacala multimedialni show. Na plazmovych televizich a projekénim
platné byla spusténa projekce filmu ,,evoluce®. Laser vpisoval text a hesla na sklenénou
plochu v ¢ernych paravanech, za kterymi byl umistén novy model Audi A6. Hudba
gradovala, vstoupil do ni zvuk tlukotu srdce, typicky jingle pro Audi. V tu chvili pfisel
highlight vecera: roztiisténi skla, odhaleni vozu a odkryti dvou venkovnich vozu, které
byly celou dobu pied vchodem pod plachtou. Odhaleny viz na showroomu vyjel
z ¢ernych paravantt mezi hosty. Moderator a vedouci prodeje vedli dialog o pfednostech
nového modelu Audi A6, technologiich, lehké karoserii, podvozku, navigaénim systému
v cesting, zpracovani interiéru, exteriéru apod. Zacala volna zébava a prohlidky vozu.
Hostiim byli k dispozici prodejci a aktivné jim podavali informace o novinkach, které
novy model Audi A6 ptinasi. Odchazejici hosté dostavali pozornost, zeny kvétinu, muzi

lahev vina.

Event mél dozvuk v avizovanych testovacich jizdach, pfi kterych méli zajemci moznost
viz si osobné vyzkouset a piesvédcit se 0 jeho jizdnich vlastnostech. U kazdého dealera
byly k dispozici tfi vozy Audi A6 a byly zajisténi tii profesionalni fidi¢i. Zakaznici si
mohli vybrat, zda vyuziji schopnosti profesiondlnich fidi¢, nebo si vyzkousi vliz sami.
Pfed samotnou jizdou museli zakaznici podepsat prohlaseni a uvést na sebe kontakt, coz
byla nejenom bezpecnosti pojistka, ale 1 dal§i moZnost zpétné vazby. Testovaci jizdy
mély piedem piedepsany okruh trasy. Ugast na testovacich jizdach byla pomérné nizka,
nicméné vétsSina dealerd méla nové vozy na showroomech, zékaznici se tak mohli

domluvit na individudlnich terminech. Jizdy byly hodnoceny kladné, zakaznici

cvwr

25



3.34 Podrobnéjsi vyhodnoceni eventu

Soucasti vyhodnoceni bylo hodnoceni eventu ze strany kazdého dealera. Dealer obdrzel

od IVG hodnotici protokol celé akce, ktery obsahoval nasledujici dotazy™:

Systém zvani hostl:

- Libila se Vam grafika, texty a zpracovani pozvanek?

- M¢li jste moznost doplnit databazi hostu o dalsi potencionalni zajemce?
- Byli jste spokojeni s fungovani info linky Audi A6 a call backu?

- Odpovidal pocet hostli na eventu VaSemu ocekavani?

Ptiprava ptedstaveni nového modelu Audi A6:

- Jak jste byli spokojeni s ptipravou eventu ze strany agentury B1?

- Libilo se Vam umisténi vozu za paravany, sklem na showroomu?

- Byly tyto dekora¢ni prvky dostacujici?

- Vyhovovalo Vam uspofadani dekoraci, cateringu a hostesek na showroomu?
Realizace eventu:

- Zaujal Vas moderator svym vykonem?

- Byli hosté v pribéhu eventu dobie naladéni, a jaka byla atmosféra?

- Jak jste byli spokojeni s kvalitou cateringu a personalu?

- Jak Vas zaujal ,,velky ttesk*, ktery odhalil novy model Audi A6?

- Po skonceni akce uvedl personal showroom do poZadovaného stavu?

“ podobu dotazniku jsem ziskala na zakladé rozhovoru s manazery firmy IVG.
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Testovaci jizdy:

- Povazujete pocet ptihlasenych hostii na testovaci jizdu za uspokojivy?
- Probihalo ptedani vozi pfi testovacich jizdach bez problémt?

- Byli zakaznici spokojeni s testovaci jizdou, byl jejich ohlas pozitivni?
- Piiméla testovaci jizda zakaznika koupit novou Audi A6?

- Uzavieli jste néjakou objednavku, pokud ano, kolik?

Prostor pro dal$i nazory:

Protokoly odkryly chyby pfii planovani i realizaci. Pro pfisti planovani eventi by se
urCit¢ meély tyto pfipominky brat v tvahu. Hlavnim meéfitkem nicméné zlstava

skute¢nost, zda event mohl piispét k prodeji nového modelu Audi A6.

Na tuto otazku se da odpoveédét jen velmi tézce, nebot rozhodovani zakaznika je
individualni proces ovliviiovany raznymi faktory. Uréitym hlediskem by mohlo byt
srovnani prodeje nového modelu Audi A6, tovarni oznaceni C7 po prvnim roce prodeje

s pfedchozim modelem Audi A6 C6 po prvnim roce prodeje.

Graf 1 Prodej vozu Audi A6 po prvnim roce prodeje
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Vyroéni zprava IVG 2005*, www.Audi.cz*

T Pyrocni zprava 2005. Praha: Import Volkswagen Group, s.r.0., 2006. 21 s.
“2 Audi News. [online]. ¢2012, [cit. 2012-03-17]. Dostupné z:
http://www.Audi.cz/cz/brand/cs/zajimavosti/Audi_News.detail.2012~01~Audi_op_t_v__ele_premiovych.html.
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Z grafu je ziejmé, ze rok 2005 byl z hlediska prodeje silnéjsi nez rok 2011 o 107 vozii.
Je oviem nutné zohlednit celkovou ekonomickou situaci CR, ktera stejné jako zbytek
Evropy tendovala ke krizi. Domnivam se proto, ze prodej nového modelu Audi A6 C7
znamenal pro IVG uspéch. , Znacka Audi v Ceské republice poSestndcté za sebou
obhdjila pozici lidra v luxusnim segmentu. V loniském roce se pro vozy Audi rozhodlo
3675 zdkaznikii. 'Mdme za sebou dalsi rekordni rok, kdy jsme zaznamenali vyrazny 14%
narist registraci,' Fika Michal Cizek, vedouci divize Audi spolecnosti Import
VOLKSWAGEN Group. 'Klicem uspéchu jsou nase vynikajici produkty. Loni jsme
uvedli nekolik zasadnich novinek, z nichz nejocekdavanéjsi byla novda generace
manazerské limuziny Audi A6. Svoji oblibu potvrdila nejen mezi zdkazniky, ale i mezi
odbornou verejnosti, kdyz nedavno zvitézila v anketé Auto roku SDA 2012 v kategorii

vvvvvv

Audi A6 s 557 registracemi (+ 56 procent), ndsleduje Audi Al a Audi A4.“*

Podepsat se na tom mohlo i1 konani rozsahlé série eventi.

“ Audi News. [online]. ¢2012, [cit. 2012-03-17]. Dostupné z:
http://www.Audi.cz/cz/brand/cs/zajimavosti/Audi_News.detail.2012~01~Audi_op_t_v__ele_premiovych.html.
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4  Kritika a navrhy na zlepSeni eventu

Event v marketingové komunikaci, reklamé i ve form¢ podpory prodeje je pro moderni
firmy, které si chtéji udrZet svoje postaveni na trhu, dilezitym komunika¢nim
nastrojem. S jeho pomoci se navazuji a udrzuji vztahy se zakazniky, predstavuje
ptilezitost, jak presvédCit a ziskat nové klienty. Event uzce souvisi s reklamou a
propagaci, které by mély v zakaznikovi vyvolat emoce, podpofit a ovlivnit jeho

rozhodovani.

Domnivam se, Ze na zakladé informaci, které jsem méla k dispozici, by event Audi
mohl byt lepsi a u¢innéjsi. Vina ovSem nebyla vyhradné na strané agentury. IVG
podcenilo ¢asovy rozmér akce. Vybérové fizeni probehlo v tnoru 2011, pficemz akce
samotna se méla konat v dubnu. | vzhledem k tomu, o jak prestizni model se jedna, to
byla skutecné hruba chyba. Lep$i planovani (naptf. od podzimu 2010) by néckteré
nedostatky eliminovalo.

Dalsim problematickym bodem byl vybér agentury pro jednotlivé Grovné. Probéhly sice
hromadné osobni schiizky nad zaddnim, nicméné nebyl vytvofen klientsky brief, ktery
by vyjadiil pfesné pozadavky a cile. Jsem presvédCena, Ze také tento prvek
marketingové oddéleni podcenilo. Agentury tak byly nejenom pod ¢asovym tlakem, ale
chybélo jim i dostatecné specifické zadani. Agentura, kterou nakonec IVG zvolilo pro
regionalni uroven, s firmou dlouhodobé pracuje naptf. pii prezentaci na filmovém
festivalu v Karlovych Varech. Tato znalost jist¢ usnadnila ptipravu akce, Kkterou

zadavatel akceptoval, na druhou stranu neposkytla prostor pro inovativni piistup.

I kdyZ neznam zpiisob, kterym se zadavatel nakonec pii vybéru rozhodoval, domnivam
se, ze problematicka byla i absence osobnich prezentaci projektu. Domnivam se, ze jen

na zakladé pisemnych podkladii neni mozné podobné rozhodnuti ud¢lat.

Nedostatek casu stal 1 za skuteCnosti, Ze cela akce méla jen prazské dodavatele. Myslim

s1, Ze vybér lokalnich dodavateld by akci mohl zlevnit.

ze pozvani méli relativné kratky cas 14 dnl pro rozhodnuti a potvrzeni Ucasti.

Vzhledem k tomu, o jakou skupinu zakazniki se jedna, je takovy Casovy tsek kratky. Je
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nutné pocitat s tim, Ze podobny typ klientely ma na vybér celou fadu akci a musi se
rozhodovat s vétsim cCasovym predstihem. Jak vyplyva z Reportu (viz Ptiloha 4),

celkové se eventu zucastnilo 36% pozvanych hostd a testovacich jizd 20%.**

Problematickym byl i samotny vybér. Jednotlivy dealeti dostali od IVG doporuceni,
jaké klienty oslovit, nicméné pokud dealer nevede aktivni databazi, je vybér

samoziejm¢ problematicky.

Dalsim problematickym bodem byl zplisob potvrzeni/odmitnuti ucasti V registraénim
online systému. Systém registrace nefungoval vzdy spravné a registracni jména a hesla
zakazniki nebyla kompatibilni se systémem, proto néktefi zakaznici méli problém
potvrdit ucast. Potvrzovana ucast byla mensi nez ofekavani. Bylo ov§em na kazdém

Z dealerti, zda bude seznamy hostd obvolavat a uc¢ast zaznamenavat.

Program eventu probihal podle uvedeného harmonogramu. Chybou byla dlouha pauza
mezi zacatkem programu a medialni show. Event ma byt zazitek plny zabavy, dobré
nalady, o¢ekavani a emoci. Nuda zde nema co délat. Hosté si samoziejmé vic v§imaji i

chyb, které by jinak stézi zaznamenali.

Regionalni uvedeni nového modelu Audi A6 bylo naro¢nou akci se slozitou piipravou,
domnivam se, Ze jeho naplanovani méla byt vénovana maximalni pozornost. Casovy

prostor pro tak slozitou akci musi byt optimalni a mél by odpovidat jeji naro¢nosti.

“MOJZISOVA, T. KULICH, O. REPORT Regiondini uvedeni Audi A6 (C7) Limousine. Praha: IGV a B1, 2011. 24 s.
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5 Vlastni navrh eventu

Na tomto misté navrhuji ve zjednoduSené podobé vlastni feSeni eventu pro Audi.

Caste¢né budu vychazet ze scénaie agentury B1.

Usporadani podobné akce je motivovano potiebou zviditelnit, zpropagovat a podpofit
prodej. Audi A6 je neobycejny produkt, ktery oplyva mnoha prednostmi a inovativnimi

prvky, zaslouzi si proto neobycejny zazitek.

Klicem je sprdvné nacasovani. Importér ma samoziejmé dostateCnou piedstavu o
uvedeni novych modeld na ten ktery trh, v pfipadé eventu spojeného s uvedenim
luxusniho automobilu na regiondlni trh doporucuji zacit akce planovat cca pét mésicti

pied datem uvedeni.

Prvnim krokem bude sestaveni briefu pro agentury, které se specializuji na event
marketing. Vybér agentury muze probihat bud’ na zaklad¢ ptedchozi spolupréce,
doporuc¢eni nebo muzeme zkusit vyhledat agenturu novou. Brief musi obsahovat
vSechny dulezité informace veetné rozpoctu. Soucasti vybérového fizeni je prezentace

projekta.

Agentura potiebné informace necerpa samoziejmé pouze z briefu. Dal§i mize Cerpat z
otevienych a placenych zdroji, které bézn€ agentury pouzivaji napt. pro strategické
analyzy reklamnich kampani. Tyto informace slouzi k sestaveni kreativniho feSeni

eventu.

Audi je moderni, dynamicka, a luxusni znacka. Event musi byt pro zakazniky Audi
neobyCejnym zdzitkem. Domnivam se, nejvétsi emoce prozije zakaznik pii jizdé
s novou Audi A6. Proto bych event uspotadala na letisti, nebo na motoristickém okruhu.
Ukolem projet managera bude nalezeni vhodného leti§té, nebo motoristického okruhu
dle regionti. Event bude spojovat vice dealer najednou podle regionu a kapacity letiste,

nebo okruhu.

Eventu se mlZe zcastnit vSech 20 dealerstvi, protoZe nejsou omezeni prostorem, ktery
byl pro pavodni plan handicapem. Domnivam se, ze S$irS$i akce bude daleko

presvédCivejsi a bude veétsim zazitkem pro zékaznika. Navic klient pro celou akci
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potiebuje jen jeden den, a tim se odstrani i mala ucast na naslednych jizdach. Pokud se
jednoho eventu zucastni napf. tii dealerstvi, znamena to snizené naklady na hudbu,

moderatora, projekci nebo multimedialni show, coz bude v disledku levnéjsi, i kdyz se

naopak zvysi naklady na catering, personal nebo modelové vozy.

Multimedialni show by mohla byt postavena na podobné myslence multimedialni show.
Prostor umoznuje vétsi rozmach, vétsi pojeti show. Viz Audi A6 by mohl byt schovan
do sklenéné krychle, dalsi vozy pak pfipraveny v hangaru. Pii zvukovych efektech a
tlukotu srdce se krychle roztiisti, zbytek vozl vyjede z hangara a setadi se do fady. Ve
vozech budou sedé¢t profesiondlni fidici, ktefi nasledné predvedou dynamickou jizdu. T¢é

se muze zucastnit host eventu.

Letist¢ a okruh ma takika neomezené moznosti z hlediska vybudovani atraktivnich
piekazek. Tim se bude moci v praxi ptedstavit quttro se sportovnim diferencialem,
aktivni line assist, aktivni tempomat, asistenta no¢niho vidéni, Head-up displej,
parkovaci kamery a dalsi. Jsem ptesvédéena, ze jizda by byla nevSednim zazitkem pro

kazdého.
Event by zacal v odpolednich hodinach, protoze bude potieba vice ¢asu pro vice hostu.
Program, scénar:

— 15:00 oficialni prichod hosti, cerveny koberec, welcome drink, otevien

studeny raut, hraje DJ, v prostoru se promitaji Audi projekce

—  15:30 uvitani hostii moderatorem a informovani o prubéhu odpoledne

15:45 dynamicka hudba, jingle Audi, roztiisténi krychle a pftijezd vozd v¢.

sefazeni
—  15:55 moderator ptedstavi novou Audi A6

— 16:05 zacinaji dynamickeé jizdy s fidi¢i. Hostim, ktefi nemaji o jizdu zéajem, se

veénuji vyskoleni prodejci z dealerstvi.

— 16:10 otevieni teplého rautu
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—  20:00 oficialni konec

Hosté si mohou prohlizet i dalsi modely jako je R8, R8 Spyder, A8, Q7, Al, A7
Sportback, které budou pfipraveny v hangaru. Tim podchytime i dal$i potencialni
z4jmy. Podle finan¢niho rozpoctu se muze do programu zakomponovat vystoupeni
zpévaka, skupiny apod. Financni participace ze strany dealeri bude obdobna jako u

eventu agentury B1.

Co se tyCe organizaCniho zajiSténi, tzn. databaze hosti, zvaci systém, tisk pozvanek,
osobni dopisy, registrace, callback a info linka Audi A6 budou fungovat stejné jako
v predchozim eventu. Musi byt zajistén dostatek Casového prostoru pro organizaéni

zajisténi. To je pochopitelné zavislé na piistupu zadavatele tzn. IVG.
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6 Z.avér

Event marketing patii k nejprogresivnéjSim zplsobiim formovani a budovani trvalych
vztahl se zakazniky, partnery a dodavateli, stejné jako naboru novych zakaznikd. V
teoretické Casti své prace jsem nejprve prozkoumala zafazeni eventu do marketingové
komunikace a nasledné vymezila jeho roli smérem k dal$im komunika¢nim nastrojum.
Prakticka cast pak na konkrétnim piikladu event marketingové akce uvedeni Audi A6

na regionalni trh méla dolozit, Ze se jedna o nastroj efektivni, motivujici zakazniky ke

koupi.

Presna definice eventu a jeho porovnani s ostatnimi ndstroji podle mého nazoru
potvrdila vyjimecnost tohoto nastroje a velky potencidl. Naznacila také, Ze tento nastroj
bude efektivni jen pfi dostatecném naplanovéni a néasledné bezchybné realizaci. To se
de facto potvrdilo i v praktické ¢asti, nebot’ pravé chyby, které pii analyzovaném eventu

nastaly, mohly snizit jeho i¢innost.

V souladu s cily prace jsem pfipravila nejenom vyhodnoceni akce, ale také vlastni

navrh, ktery by zanalyzované chyby odstranil.

V tvodu své prace jsem si stanovila dvé hypotézy. Ta prvni se méla zabyvat tim, jak
akci vnimali zdkaznici a zda je ovlivnila smérem k nakupu. V hodnoceni této akce tedy
mohu vychazet z pfimych reakci G€astniki, kteti negativné hodnotili zejména ¢asovou
prodlevu mezi zahajenim akce a multimedialni show. Tato prodleva poskytla hostim
akce prostor pro kritické zkoumani jednotlivych prvka. Zaznély tak kritické pfipominky
k obleceni hostesek, cateringu ¢i vykoniim moderatora. Vyraznéjsi vliv na rozhodovani
klientd mély nasledné predvadéci jizdy. Zde byla response vyrazné kladnd, zakaznici
navic Casto deklarovali vazny umysl vz zakoupit. Pfedvadéci jizdy by se tedy mély

konat spolu s multimedialni show. Tento scénaf navrhuji ve svém projektu akce.

Druhé hypotéza predikovala, ze akce bude mit pfimy vliv na prodej vozii Audi A6. K
tomuto ucelu jsem porovnala prodej piedchoziho modelu a prodej modelu sou¢asného.
A prestoze byl nartist mensi nez pred Sesti lety, jednalo se o uspésné uvedeni na trh.
Tim spide, ze CR v soucasnosti prochdzi ekonomickou krizi. Pro jednoznacnou

odpovéd’ tedy neni dostatek podkladi, piesto se priklanim k tomu, Ze hypotéza svou
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platnost do zna¢né¢ miry potvrdila. VedlejSim cilem mé prace bylo zmapovat ptipravu

eventu a poukazat na slaba mista, pfipadn¢€ navrhnout vlastni feseni.
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Prilohy

Ptiloha 1 Regionalni uvedeni Audi A6 C7 Limousine

Regionalni uvedeni
Audi A6 C7 Limousine
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1. Uvod

Systém spoluprace:

» Regionalni pfedstaveni vozu u jednotlivych dealerli znacky
» Predstaveni formou 20 unifikovanych eventt

» Vzajemné spoluprace importéra, dealerstvi a zajistujici agentury

» Finan¢ni participace dealera (catering, doprovodny program nad rdmec akce)

» Supervize — agentura B1, a.s. — kazdému z dealeru pfifazen projekt manazer pro komunikaci eventu

Prezentace vozu:

» Prezentace vozu v¢. doprovodného programu vzdy pfizplsobena adekvatné danym prostoram
dealerstvi

» Highlightem kampané k uvedeni vozu je princip odhaleni vozu — vz schovan za zed nebo do krychle
ze specialniho tvrzeného skla (zavisi na prostoru) — v prostorach probéhne laser show, na jejimz konci
se laserové paprsky shlukuji v jeden, zaméfuji cil (krychle s vozem), ozve se dynamicky zvukovy efekt a
zed se tfisti

Audi FEHK N
3 Vorsprung durch Technik 3\ R X K/

2. Regionalni predstaveni vozu

| 2/a Program, scénar | | 2/b Testovaci jizdy

» 19:00 pfipraveny prostory, 2 vystavené vozy pod plachtou, ¢erveny koberec,dekorace
postupny prichod hostl
podava se welcome drink, roznasi se kanapky
hraje reprodukovana hudba, video prezentace (Audi spoty, projekce loga)

» 19:45 spusténi dynamické hudby, laser show zakonéena odhalenim vozu uvnitf i venku
odkrytim plachet z vozu

» 19:55 oficialni pfivitani zastupci dealerstvi, moderator

» 20:00 otevfeni rautu

klienti se seznamuji s vozem
DJ

» 21:30 oficialni konec vecera

udi FEK
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2/a Program, scénar 2/b Testovaci jizdy

» Na dealerském eventu chodi mezi hosty testovaci komisarky — zvou a objednavaji klienty na testovaci
jizdy; klient se objedna a dostava DL kartu s potvrzenim rezervace na testovaci jizdy

» Testovaci jizdy pIné v kompetenci dealera; nasleduji 2 dny po dealerském eventu, 9-18 hodin

» Podpora ze strany importéra — 3 vozy na testovani + 3 profesionalni fidi¢i pro pfedani vozu klientovi a
osobni instruktaz

» Pii zap(j¢eni vozu klient vyplfiuje formular, fidi¢ zajistuje kopii klientova RP (evidence zap(jénich
protokold ve spravé agentury pro nasledné odeslani dékovnych dopisu za ucast na jizdach)

Audi FEETTY
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3. Organizac€ni zajisténi v praxi

3/a Pozvanky 3/b Infolinka Audi A6

» Dealer doda databazi zvanych hostd
» Agentura zajisti komplexni zvaci systém v¢€. tisku pozvanek, dopist, registrace klientd, callbacku a rozesilky
» Pozvanka s osobnim dopisem:
- dopis vzdy na hlavickovém papife dealera, vlozen do obalky dealera
- v osobnim dopise uveden pfistup do registrace (mail adresa, uZivatelské jméno a heslo klienta)
- odvoz dopisu dealerovi na podpis(na poc¢kani) — pfivezeni dopist zpét do Prahy a rozesilka
» Registrace klienta, potvrzeni/odmitnuti ucasti:
- klient potvrzuje/odmita svou Ucast na eventu dle instrukci v osobnim dopise
- po dokoncené registraci pfijde klientovi podékovani a rekapitulace jeho registrace

V8ude uvadén kontakt na infolinku Audi A6, kde je mozné konzultovat pfipadné dotazy ¢i nejasnosti v registraci,
zajisténa individualni komunikace s VIP.

Audi FEETTY
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3/a Pozvanky 3/b Infolinka Audi A6

» Infolinka Audi A6 zfizena po celou dobu fungovani projektu

» Pracovni naplh infolinky:
—> provozni doba: 8-17 hodin, pondéli-patek, 2 osoby
-> synchronizace pozvankového systému na regionalni eventy a nasledné testovaci jizdy
- komunikace s klienty
-> asistence, zodpovidani dotaz(i, pomoc pfi feSeni nejasnosti s registraci
-> Fidici centrum spravy databazi vSech oslovenych klient

—> centrum spravy databazi a naslednych statistik G€asti/netcasti

Audi Y
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4. Timing regionalnich prezentaci a testovacich jizd

Stfeda  23.3.2011 dodani databaze zvanych hostu

Patek 25.3.2011 podpis dopist, odeslani pozvanek

Patek 1.4.2011 potvrzeni Ucasti, registrace klientd, callback
Stfeda  6.4.2011 dodani databaze 2.vina

Patek 8.4.2011 2. vina podpis dopisu, odeslani pozvanek
Stfeda  13.4.2011 2. vina potvrzeni Ucasti, registrace klientd
Patek 18.4.2011 finalni guest listy

Pondéli, 18.4.2011 event

Streda, 20.4.2011 testovaci jizdy

Audi Y
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5. Kompetence zucastnénych stran

» Kompetence divize Audi:

- patronace nad projektem

- spoluprace pfi realizaci

- poskytnuti presentovanych vozl

- soucinnost pfi brandingu kampané

- finan¢ni participace

» Kompetence B1, a.s.

- celkova realizace projektu

- supervize dealerim

- zfizeni infolinky Audi A6

- tvorba databaze, sprava
databazi a zpracovani
ziskanych kontaktu vE. zajisténi
zpétné vazby

- tvorba pozvankového systému
arozesilka

- komunikace s Audi,
dealery/partnery a s klienty

- personalni zajisténi akce

- zajisténi doprovodného
programu v ramci akce

- komplexni péce o klienty v
prabéhu akce

- branding

» Kompetence dealer/partner

- dodani databaze zvanych host

- soucinnost pfi realizaci akce v
misté

- finanéni participace — zajisténi
cateringu (unifikovany) + pfipadny
doprovodny program nad ramce
stanové akce

6. Kontakty

» IVG, s.r.o. —divize Audi

Ondfej Kulich

ondrej.kulich@ivg.cz

» B1, a.s.

Audi Y
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Tereza MojziSova

tereza.mojzisova@beone.cz

+420-739-546-534

+420-739-685-126

Audi FET
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Ptiloha 2 Obecna pozvanka

Nova hlinikova hybridni karoserie Audi A

RS

Zkonstruovana s citem pro lehléi

Sdilejte spolu s nami dal3i krok v historii znacky Audi
a vyuZijte pFileZitost seznamit se jako jedniz prvnich
svyznamem sloganu ,Ndskok diky technice"

Radi bychom Vam osobné& pfedstavili nasivyjimeénou
manazerskou limuzinu - zcela novou generaci Audi A6.

00. 00. 2011

Srde&né Vas zve
Jmeéno dealera, Ulice 00, Mésto 00



Piiloha 3 Harmonogram akci v autosalonech KLOKOCKA a AUTO JAROV

REGIQNALNi
UVEDENI - Audi A6

dealer:

termin akce:

Als Als

AUTO JAROV

18.4.2011

projekt manager: Eva Zachova

kontakt: 774 584 030

agen

15.4. - 10:00

nahlaseni celkového poctu ucastnikl

pocet vSech hostu véetné zastupcl dealera pro zavazné objednani odpovidajiciho mnoZstvi cateringu a darkd

15.4.

zavoz darku

18.4. dopoledne

vyklizeni showroomu - odvoz vystavenych vozu

dealer zajisti vyklizeni showroomu

12:00 oficialni pfedani showroomu zastupce dealera prfedava prostor projekt managerovi, projekt manager si s dealerem prostory prochazi a kontroluje jejich stav
12:00 navezeni vozu, ktery bude umistén za prosklenou sténou vystaveny viz zajistuje dealaer (viz je vyciStény a nalestény)
12:00 instalace skla stavba technického zéazemi, kde bude vystaven vz
instalace tmavych vykrytd instalace ¢ernych paravanu zakryvajicich viz
technika - svétla, zvuk,projekce, laser instalace projekéni techniky (1x projekéni platno, 4x plazmy), programovani laser(, koordinace svétel, ..
docisténi a instalace 2 vozu pfed vchodem do showroomu a zakryti voza plachtami, poloZeni ¢erveného koberce téZ pfed hlavnich vchodem, odekorovani svickami a tujemi, instalace
fotostény, rozmisténi 4ks obrazli s motivem Audi A6, 6x buksusu ve stfibrnych kvétinacéich (1x u vozd venku, 2ks u ¢erveného koberce, 2ks pfed sklem), na stolech jsou dvojvlajecky
instalace vozU a dekoraci Audi
pfistavéni Stendrd véetné raminek na odkladani kabat hostu Stendry slouzi jako $atna
14:00 pfijezd cateringu véetné sommeliéra sommelier ma viastni sklo
nastup hostesky (zaji$téna agenturou) pomocné pfipravné prace a kompletace dark
16:00 instalace pyrotechniky technické zajisténi pro odstrel skla (sklenéné plochy)
rozestavéni podii pro tane¢niky
17:30 pfichod moderatora kratky briefing scénare

prichod DJ

prichod taneéniku (zajiSténa agenturou)

6 tanecnikl bude rozmisténo na podstavcich po celém showroomu




pfichod fotografa (zaji$téna agenturou)

foti prabéh pfiprav a nasledné akci

prevleceni hostesek a tanec¢nikl

hostesky maji Eervené Saty bez raminek, ¢erné lodicky nebo kozacky a Eervenou ¢epicku ala letuska; tanecici maji elastické oblecky doplnéné fosforeskujicimi doplriky

17:50 technicka zkouska zkous$ka projekce, zvuku, mikrofonu, osvétleni a lasert
18:00 kontrola Cistoty vystavenych vozu kontrola vozu vystavenych v exteriéru i vozu za sténou, pfipadné docisténi a prelesténi
19:00 pfichod hostl 2 z&stupci agentury koordinuji parkovani smérem do vyhrazenych mist
hostesky - guestlisty hostesky vitaji pfichozi hosty a od$krtavaiji je z guestlistu (guest list=databaze VSECH zvanych hosti, nejen potvrzenych) Nezbytné pro zpétnou vazbu
Satna dva brigadnici (zajisti dealer) obsluhuji $atnu (listky a Spendliky doda B1)
projekce smyCky Audi showroom videa - 10 modelt vozi Audi BEZ nového Audi A6, laser vykresluje loga Audi v prostoru showroomu, projekce pohyblivého loga Audi (Gobo)
podkresova hudba
roznasi se kanapky, naléva se welcome drink obsluha cateringu aktivné chodi mezi hosty a nabizi ob&erstveni, drobné obcerstveni je téZ zaloZzeno na stolech
19:15 Sommeliér zadina prezentace vina, které budou hosté dostavat na konci vecera jako darek; sommeliér aktivné chodi mezi hosty a prezentuje vino
19:20 - 19:45 Tanecnici prvni ¢ast vystoupeni - 6 taneéniku, secviéena choreografie na pfedem pfipravenou hudbu
19:30 catering - predkrmy pokracuje roznaseni kanapek + otevieni prvni ¢asti cateringu s pfedkrmy
prvni vstup moderatora, Gvodni slovo (jakmile bude pfitomno alespori 70% | moderator pfivita hosty, struéné se zmini o pribéhu programu (prezentace vin - sommelier, moznost registrace k jizdam u testovacich komisarek, prezentace podavaného cateringu,
19:45 hostu) uvedeni zastupcl dealerstvi, ktefi pronesou proslov)
otevfeni rautu catering otevira hlavni chody véetné dezertt
testovaci komisarky chodi mezi hosty a zvou je na testovaci jizdy, zajemce zaznamenavaiji do registracniho formulare a jako potvrzeni terminu, Casu a mista dostane kazdy zajemce
DL kartu. V pfipadé naplnéni terminl zédkaznika neodmitnou, zapiSou si jeho inicialy (telefon nebo e-mail) a informuji zakaznika, Ze jej bude v nejblizSich dnech kontaktovat dealer a
19:50 testovaci komisarky domluvi s nim individudlni termin testovaci jizdy. Cely tento seznam komisarky predaji vedoucimu prodeje.
20:00 - 20:20 Tanednici druhy vstup tane¢niku, provazi moderator
vstup moderatora 2-3 vstupy moderatora tykajici se cateringu, moZnosti registrace k testovacim jizdam a sommelierska prezentace, moderator aktivné chodi mezi hosty a zapojuje je do rozhovoru
20:20 zacatek odpogitavani voice over oznamuje pfitomnym hostim, Ze za 10, 5 a 1 minutu zacne "velky tfesk"
20:30 zacatek multimedialni show multimedialni projekce filmu "evoluce" na zavéSené projekéni platno + plazmy (4), laser vepisuje text/hesla koresponduijici s projekci na sklenénou plochu, gradujici hudba
20:38 rozsttisténi skla, odhaleni vozu highlight vecera
odkryti venkovnich vozl hostesky stahuiji plachty z nasvicenych vozl vystavenych venku pfed vchodem
moderator prezentuje novy vliz, hovoii o highlightech nového modelu, v prub&hu vystoupeni moderatora probiha rychlé odklizeni rozstfisténého skla, moderator zve hosty k prohlidce
20:38 Moderator odkrytych vozu, uvadi DJ a taneéniky
20:50 DJ + tanecnici zacina volna zabava, DJ hraje taneéni hudbu, taneénici tan¢i na podiich
20:50 priprava darku hostesky jsou pfipraveny u vchodu s darky, pany obdaruji vinem, damy kvétinou
20:55-? Moderator moderator opétovné upozoriiuje na doprovodny program, pribézné vstupy
22:00 ukonéeni tane¢niho vystoupeni




22:00 - ? postupné zakonc&eni vecera, deinstalace, uklid

Za Importéra se akce Ucastni: Petr Neustupny

REGIONALNI UVEDENI - Audi A6

dealer: Autosalon Klokocka projekt manager: Halina Sebest’akova

termin akce: 18.4.2011 kontakt: 734 685 435

agenda
15.4. - 10:00 nahlaseni celkového poctu ucastnikd pocet vSech hostl véetné zastupcu dealera pro zavazné objednani odpovidajiciho mnoZstvi cateringu a darka
15.4. zavoz darkl
18.4. dopoledne dealer zajisti vyklizeni showroomu
12:00 oficialni pfedani showroomu zastupce dealera predava prostor projekt managerovi, projekt manager si s dealerem prostory prochazi a kontroluje jejich stav
12:00 navezeni vozu, ktery bude umistén za prosklenou sténou vystaveny viz zajisti Importér, viiz dealera (vyc¢i$tény a nalestény) bude umistén pred salonem
12:00 instalace skla stavba technického zédzemi, kde bude vystaven vz
instalace tmavych vykrytd instalace ¢ernych paravanu zakryvajicich viz
technika - svétla, zvuk,projekce, laser instalace projekéni techniky (1x projekéni platno, 4x plazmy), programovani laserd, koordinace svétel,..

docisténi a instalace 2 vozl (Importéra) pfed vchodem do showroomu a zakryti vozu plachtami, poloZeni ¢erveného koberce téz pfed hlavnich vchodem, odekorovani
svi¢kami a tujemi, instalace fotostény, rozmisténi 4ks obrazli s motivem Audi A6, 6x buksusu ve stfibrnych kvétinagich (1x u vozli venku, 2ks u Eerveného koberce, 2ks

instalace vozu a dekoraci pred sklem), na stolech jsou dvojvlajecky Audi
pristavéni Stendrd véetné raminek na odkladani kabat( hostu Stendry slouzi jako $atna

14:00 pijezd cateringu véetné sommeliéra sommelier m3 viastni sklo
nastup hostesky (zaji$téna agenturou) pomocné pfipravné prace a kompletace darkl

15:00 prijezd kapely - houslistky

16:00 instalace pyrotechniky technické zajisténi pro odstrel skla (sklenéné plochy)

rozestavéni podii pro tane¢niky




16:30

zvukova zkouska kapely

17:30 prichod moderatora kratky briefing scénare
prichod DJ
prichod tanec¢nikl (zajisténa agenturou) 6 tanec€nik( bude rozmisténo na podstavcich po celém showroomu
prichod fotografa (zajisténa agenturou) foti prabéh pfiprav a nasledné akci
hostesky maji ¢ervené Saty bez raminek, ¢erné lodicky nebo kozacky a Eervenou ¢epicku ala letuska; tanecnici maji elastické oblecky doplnéné fosforeskujicimi
prevleceni hostesek a tane¢nika doplriky
17:50 technicka zkouska zkouska projekce, zvuku, mikrofonu, osvétleni a laserl
18:00 kontrola Cistoty vystavenych vozu kontrola vozu vystavenych v exteriéru i vozu za sténou, pfipadné docisténi a prelesténi
19:00 pfichod hostl 2 zéastupci agentury koordinuji parkovani smérem do vyhrazenych mist
hostesky - guestlisty hostesky vitaji pfichozi hosty a od$krtavaji je z guestlistu (guest list=databaze VSECH zvanych hosti, nejen potvrzenych). Nezbytné pro zpétnou vazbu
Satna dva brigadnici (zajisti dealer) obsluhuiji Satnu (listky a $pendliky doda B1)
projekce smycky Audi showroom videa - 10 modelt vozi Audi BEZ nového Audi A6, laser vykresluje loga Audi v prostoru showroomu, projekce pohyblivého loga Audi (Gobo)
podkresova hudba
roznasi se kanapky, naléva se welcome drink obsluha cateringu aktivné chodi mezi hosty a nabizi ob&erstveni, drobné obcerstveni je téZ zaloZeno na stolech
19:00 - 19:15 Tanecnici prvni ¢ast vystoupeni - 6 taneéniku - secviéena choreografie na pfedem pfipravenou hudbu
19:15 Sommeliér zacina prezentace vina, které budou hosté dostavat na konci vecera jako darek; sommeliér aktivné chodi mezi hosty a prezentuje vino
19:15 - 19:45 Zivé vystoupeni houslistek hosté se bavi, ob&erstvuiji...
19:30 catering - pfedkrmy pokracuje roznaseni kanapek + otevieni prvni &asti cateringu s predkrmy
moderator pfivita hosty, strutné se zmini o pribéhu programu (prezentace vin - sommeliér, moznost registrace k jizdam u testovacich komisarek, prezentace
19:45 prvni vstup moderatora, Gvodni slovo (jakmile bude pfitomno alespori 70% hosttl) podavaného cateringu, uvedeni zastupct dealerstvi, ktefi pronesou proslov)
otevfeni rautu catering otevira hlavni chody véetné dezertt
testovaci komisarky chodi mezi hosty a zvou je na testovaci jizdy, zajemce zaznamenavaji do registracniho formulafe a jako potvrzeni terminu, ¢asu a mista dostane
kazdy zajemce DL kartu. V pfipadé naplnéni termint zakaznika neodmitnou, zapiSou si jeho inicidly (telefon nebo e-mail) a informuji zakaznika, Ze jej bude v
19:50 testovaci komisarky nejbliz§ich dnech kontaktovat dealer a domluvi s nim individualni termin testovaci jizdy. Cely tento seznam komisarky pfedaji vedoucimu prodeje.
20:00 - 20:20 Tanednici druhy vstup tane¢niku, prabézné provazi moderator
2-3 vstupy moderatora tykajici se cateringu, moznosti registrace k testovacim jizddam a sommelierské prezentace, moderator aktivné chodi mezi hosty a zapojuje je do
vstup moderatora rozhovoru
20:20 zacatek odpogitavani voice over oznamuje pfitomnym hostim, Ze za 10, 5 a 1 minutu zacne "velky tfesk"
multimedialni projekce filmu "evoluce" na zavésené projekéni platno + plazmy (4), laser vepisuje text/hesla koresponduijici s projekci na sklenénou plochu, gradujici
20:30 zacatek multimedialni show hudba
20:38 rozsttisténi skla, odhaleni vozu highlight vecera

odkryti venkovnich vozl

hostesky stahuji plachty z nasvicenych vozl vystavenych venku pred vchodem




moderator prezentuje novy vlz, hovoii o highlightech nového modelu, v pribéhu vystoupeni moderatora probiha rychlé odklizeni rozstfisténého skla, moderator zve
20:38 Moderator hosty k prohlidce odkrytych vozi, uvadi DJ a tane¢niky
20:50 DJ + tanecnici zadina volna zabava, DJ hraje taneé¢ni hudbu, tanecnici tanéi na podstavcich
20:50 priprava darku hostesky jsou pfipraveny u vchodu s darky, pany obdaruji vinem, damy kvétinou
20:55-72 Moderator moderator opétovné upozoriiuje na doprovodny program, pribézné vstupy
22:00 ukonceni tane¢niho vystoupeni
22:00 - ? postupné zakonc&eni vecera, deinstalace, uklid
Za Importéra se akce Ucastni: David Elias




Ptiloha 4 Report










Auto I.S.R.

» Pozvano: 476
» Pfislo na event: 62

» Registrovalo se na testovaci jizdy: 22

Auto Jarov

» Pozvano: 213
» Prislo na event: 127
» Registrovalo se na testovaci jizdy: 19




Araver CZ

» Pozvano: 142
» Prislo na event: 52

» Registrovalo se na testovaci jizdy: 21

FROMMER AUTO

» Pozvano: 127
» Prislo na event: 78
» Registrovalo se na testovaci jizdy: 11







Porsche Plzen

» Pozvano: 294
» Pfislo na event: 153

» Registrovalo se na testovaci jizdy: 10

CAR POINT

» Pozvano: 596
» Prislo na event: 91
» Registrovalo se na testovaci jizdy: 21




Auto Liberec

» Pozvano: 497
» Pfislo na event: 126

» Registrovalo se na testovaci jizdy: 33

ROS

» Pozvano: 157
> P¥iSlo na event: 67
» Registrovalo se na testovaci jizdy: 24




Porsche Praha Prosek

» Pozvano: 380
» Prislo na event: 214
» Registrovalo se na testovaci jizdy: 23

Autocentrum Elan

» Pozvano: 245
» Prislo na event: 66
» Registrovalo se na testovaci jizdy: 18













