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Anotace

Cilem diplomové prace je definovani klicovych aspekti event marketingu.
V teoretické Casti prace jsou vysvétleny zékladni pojmy jako marketing, jeho vyznam,
hlavni ¢innosti, umisténi v soustavé véd, cile, strategie, ¢im se zabyva — popsany jsou
jednotlivé slozky marketingového mixu 4P a rozsifeného 8P z pohledu firmy a také
marketingovy mix 4C z pohledu zdkaznika. Zminéna je tuloha a dulezZitost
marketingového planu a segmentace trhu. V dalSich kapitolach je vysvétlen pojem
komunikace, hlavni modely, marketingova komunikace a jeji nastroje, jejich vyuziti
a priklady, vzdy je také uvedeno, zda jde o jednosmérnou nebo obousmérnou
komunikaci a jaké vyhody pfindSi obousmérna komunikace. Teoretickou ¢ast uzavira
kapitola o eventu a event marketingu, typech eventu dle zaméfeni a vyuZiti event
marketingu v komunika¢nim mixu.

V praktické Casti prace je reflektovan kvalitativni vyzkum formou hloubkového
rozhovoru a dotazniku, vysledky jsou nasledné shrnuty v diskuzi a obecnéd vychodiska
a soucasné postaveni event marketingu v marketingové komunikaci uvedeny v zavéru

diplomové prace.
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Annotation

The aim of the (master) thesis is to define the key aspects of event marketing. In
the theoretical part of the thesis we have explained the basic concepts of marketing, its
importance and main activities. Also its position within the system of sciences, goals,
strategies and description of what it deals with - the individual components of the 4P
marketing mix and the extended 8P from the company point of view, as well as the
marketing mix 4C from the customer point of view. We have also described the role and
importance of the marketing plan and market segmentation. The following chapters
explain the concept of communication, main models, marketing communication and its
tools, their use and examples, it is also stated whether it is a one-way or two-way
communication and the benefits of two-way communication. The last chapter of
theoretical part is dedicated to the event and event marketing, different types of events
based on their focus and use of event marketing in the communication mix.

The practical part is based on qualitative research in the form of in-depth
interview and questionnaire, the results are summarized in the discussion. General
opinion and the current status of event marketing within the marketing communication

are presented in the last part of the (master) thesis.
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‘

., Rec je pramenem nedorozumeéni.*

Antoine de Saint-Exupéry

UVOD

V dobé piesycenosti trhu hledaji firmy nejvhodnéjsi formy marketingové
komunikace, kterymi by oslovily své zakazniky, zaméstnance a obchodni partnery.
Svou roli hraje také rychlost, s jakou dokaze firma rozvijet své moznosti a pisobeni na
trhu. Petr Sindler (2003), odbornik na komunikaci v marketingu, vystizné popisuje
konkurenéni prostiedi historkou pochézejici z ptirody: ,, Kazdé rano se gazela vzbudi
avi, Ze musi bézet rychleji nez nejrychlejsi lev, nebo bude zabita. Kazdé rano se vzbudi
také lev a vi, Ze musi bézZet rychleji nez nejpomalejsi gazela, jinak zemre hlady. Je
V podstaté lhostejné, zda byt Ivem nebo gazelou. Pokazdé, kdyz vyjde slunce, musi oba
bezet!

Event marketing je specifickym komunika¢nim nastrojem pouzivanym piedevsim
Vv cestovnim ruchu. Nicméné v modernim pojeti marketingu a komunikace je popisovan
jako nosny nastroj pro komunikaci v riznych odvétvich, jindy pak jako pouhy doplnék
nebo nadstavba. Tato diplomova prace v§ak umozni nahlédnout na event marketing jako
na specificky marketingovy fenomén.

V teoretické cCasti budou vysvétleny jednotlivé pojmy a propojeni marketingu
s komunikaci. DalSi kapitola pak bude vénovana pfimo eventu a event marketingu jako
soucasti marketingového komunika¢niho mixu. Budou zde popsany jednotlivé typy
marketingu dle zaméteni a postup pii planovani a organizaci eventu.

V praktické c¢asti bude realizovan kvalitativni vyzkum formou hloubkového
rozhovoru a dotazniku a analyzovany vypovédi z hlediska zadavatele, dodavatele
a moderatora pfi event marketingu, které budou nésledné porovnany.

V zavére¢né casti dojde k syntéze analyzy ziskanych dat a informaci z odborné
literatury a budou stanoveny klicové aspekty event marketingu.

Diplomovou préci zakoncuji obecnd vychodiska a zavéry o pifinosu a postaveni

event marketingu v marketingové komunikaci.



TEORETICKA CAST

1 MARKETING

Pro uspésné fungovéani a smétovani kazdé firmy hraje dilezitou roli marketing,
nastaveni marketingové strategie, planovani a controlling s naslednym vylepSovanim

marketingovych postupti.

1.1 Definice pojmu marketing

Aby bylo mozné 1épe pochopit princip marketingu, je vhodné nejprve tento
pojem a dalsi pojmy s nim bezprostiedné souvisejici definovat. Dle specialistek na
marketing Ptikrylové a Jahodové (2010) je , marketing funkce firmy, kterd definuje
cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potreby a prani pri

‘

maximalni efektivnosti vSech operaci®. Daéle také uvadi, Ze , predstavuje komplexni
soubor cinnosti orientovanych na cilové trhy, pro které firmy prizpusobuji své
marketingové programy“. Marketing ma za Ukol odhadovat adefinovat potieby
zakaznikl a na zéklad¢ toho vytvofit nabidku, ktera by uspokojila jejich potteby. Diiraz
je kladen také na vytvafeni dlouhodobého vztahu firmy a zakaznika. (Ptikrylova
a Jahodova, 2010)

K definovani pojmu marketing a také lepSimu pochopeni jeho dulezitosti je
mozné pristoupit Z jiného uhlu pohledu. Pokud budeme vychézet z podstaty podnikani
jako takového, kdy je podle NOZ podnikani chapéano jako samostatna vydéle¢na ¢innost
na vlastni Ucet a zodpovédnost, a t0 Zivnostenskym nebo obdobnym zplisobem se
zamé&rem Cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku (iPodnikatel, online, cit. 2017-
04-10), pak je pochopitelné, Ze k dosazeni zisku a soustavné Cinnosti je zapotiebi
nastroje, ktery bude usmérnovat ,vSechny Ccinnosti, procesy, snahy a metody
prezentovani, propagovani, prodeje sluzeb nebo produktit firmy*. (Managementmania,
online, cit. 2017-04-10) Timto nastrojem je marketing.

Existuje nespocet definic tohoto pojmu. Puved slova marketing pochazi
z anglického market — trh a koncovky -ing vyjadiujici zpravidla déj nebo akci. (Sedivy
a Medlikova, 2017)
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Marketing tedy miizeme pielozit jako déj nebo Cinnost odehravajici se na trhu.
Trhem pak oznacujeme prostor, kde dochdzi ke sméné mezi trznimi subjekty.
Predmétem smény jsou zbozi nebo sluzby, které ptinaseji nékomu uzitek, tedy musi mit
schopnost uspokojovat potieby. Kazda sména ma svou penézni formu, kterou je cena.
Cena je ,, vyjadrenim poméru mezi nabidkou a poptdivkou a zmény ceny jsou vyvoldavany
zménou jejich vzajemného poméru. Nabidka a poptavka vyjadiuji protichiidny cenovy
zajem . (Masarykova univerzita, Mikroekonomie, online, cit. 2017-04-10)

Stejn¢ jako pii utvafeni ceny musi nabidka reagovat na poptavku, pficemz
nabidka vyjadifuje nabizené zbozi ¢i sluzby a poptavka poptavané zbozi a sluzby, které
se snazi uspokojit urCité potieby. Marketing je tedy reflexi, metodou pro usmériiovani
a aktivni ovlivilovani hospodaiské cinnosti podle potieb trhu. (Novy akademicky

slovnik cizich slov, kolektiv autora, 2007)

Mezi hlavni ¢innosti marketingu patii:

e predprodejni aktivity - identifikace potieb trhu a moznosti na trhu

e propagovani - propagace a reklama vyrobki a sluzeb

e fizeni znacky (Brand Management)

e marketingové prizkumy - sledovani nejnovéjsich technologickych novinek,

sledovani konkurence

e marketingova komunikace - propagace a reklama vyrobkd a sluzeb

e vybér a udrzovani prodejnich kanalt, jak velkoobchodu, tak maloobchodu

e prodej - fizeni prodeje vyrobku a sluzeb

e cenotvorba - navrhovani cen a ¢asu dodani zbozi a sluzeb

e planovani a kontrola marketingovych aktivit

(Managementmania, online, cit. 2017-10-07, Marketingové noviny, online, cit.
2017-10-07)

Podle marketingového odbornika Philipa Kotlera ,,je marketing umeéni nachazet
prilezitosti, rozvijet je a vynosné jich vyuzivat“. (Kotler, 2001)

Marketing je pragmaticka prakticka disciplina, ktera Cerpa z filozofie, mikro
a makroekonomie, statistiky, matematiky, psychologie, historie, sociologie, politologie,
demografie, technologie vedouci ke vzniku produktu, znalosti produktu a zboziznalstvi.
(Management, marketing, online, cit. 2017-11-02)

P11 efektivnim marketingu sehrava dilezZitou roli také marketingova komunikace.
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1.2 Marketingovy mix z pohledu firmy — 4P

Od podnikatelského zaméru, vyvoje a vyroby produktu nebo poskytovani sluzby

pak marketing jako takovy umoziuje pifedevSim zvolit takovou koncepci a strategii, aby

byla firma Gspésnd. Jinymi slovy, aby dokdzala konkurovat na trhu v prostiedi Siroké

nabidky produktl a sluzeb, dokazala se orientovat na cilovy trh a neustle se rozvijet.

S timto procesem souvisi stanoveni vhodnych cen, nabidka produktd nebo sluzeb, které

zékaznik najde na ocekavaném misté, ale za podminek, ze se o nich dozvi. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 16)

Uvedené podminky tvofi tzv. marketingovy mix znamy pod zkratkou 4P, ktery je

nasledné dle oboru rozsifovan o dalsi slozky. Zakladni 4 slozky tvofi:

Produkt

Cena

,,product (produkt) — produkt a jeho viastnosti z hlediska zakaznika — kvalita,
spolehlivost, znacka, design, zaruka, servis a dalsi sluzby apod.

price (cena) — cena produktu a celkova cenova politika podniku

promotion (propagace) — zpiisoby propagace produktu

place (distribucni cesty) — zpiisoby distribuce produktu od jeho vyrobce ke

konecnému zdkaznikovi“ (Managementmania, online, cit. 2017-11-05)

néco, co miiZze uspokojit potieby a pfani zdkaznika a co mu pfinasi nejvetsi
uzitek v rizné podobé. Z pohledu firmy produkt predstavuje hodnotu, kterou
zékaznikovi nabidka poskytuje a kterou oceni. (Pfikrylové a Jahodova, 2010)

vystupy produkéniho procesu, které se podle své podstaty d€li na materialni
produkty (vyrobky) a nematerialni produkty (sluzby). (Managementmania,
online, cit. 2017-11-05)

hodnota, kterou musi zdkaznik zaplatit, aby produkt ziskal. MZe byt chapana
také jako celkovy naklad, ktery souvisi s nakupem zakaznika. Tedy kromé
finan¢nich ndkladd. Soucésti je také Casova ztrata spojend S nakupem,

fyzickou ndmahou nebo psychické vypéti. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)
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jde 0 penézni vyjadifeni hodnoty vyrobku, zbozi nebo sluzeb v ur€itém jejich

objemu, mnoZstvi nebo kvalité. (Managementmania, online, cit. 2017-11-05)

Propagace

vyznam slova pochdzi zlat. propagare — rozmnozZovat, rozsirovat*.
(Juraskova, Hornak a kol., s. 169)

je chéapana jako jednosmérna komunikace, z pohledu zékaznika (tedy 4C) se
pouziva jiz termin komunikace (communication). (Jakubikova, 2012)

., komunikace, ktera napomahd utvareni a uspokojovani ekonomickych
| mimoekonomickych zajmit a potieb zadavatele, agentury, zdstupce nosice —
média i prijemcu procesu.

komunikacni pusobeni, jehoz cilem je vyvolat u urcitého okruhu osob
rozhodnuti jednat v souladu se stanovenym zamerem a ocekavanym ucinkem,
resp. pomdahat pri vytvareni postoju, nazori a zvyklosti vedoucich k zadouci
¢innosti, resp. idosdhnout Zdadouci formy uvédomélého chovani cilové

skupiny. ©“ (JuraS8kova, Hornak a kol. s. 169)

Distribuc¢ni cesty

téz Casto oznacovano také jaké misto prodeje; predstavuji vSechny Cinnosti,
které urcitou nabidku ptiblizuji k zdkaznikovi nebo spotiebiteli. Jde o proces,
jak se hmotny vyrobek dostavd od vyrobce ke kone¢nému uZivateli.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010)

misto, kde je produkt nebo sluzba prodavan, jakym zptisobem, jaka je jeho

dostupnost, fesi také dopravu. (Mediaguru, online, cit. 2017-11-06)

Klasicky marketingovy mix sestavajici ze Ctyf vySe uvedenych slozek se

projevuje ve vSech oblastech trzniho hospodaistvi. Dle oblasti se pak méni konkrétni

produkt/sluzba, metody komunikace, distribuce a mista prodeje a Stanovuje se

odpovidajici cena.

Misto tradi¢nich ¢ty sloZzek marketingového mixu se v publikacich moderniho

marketingu ¢asto uvadi tzv. 8P, kdy jsou dopliovana urcita ,,P (slozky marketingového

mixu pusobicich v komplexu k dosazeni stanovenych marketingovych cili)
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v souvislosti s danym oborem. Pro cil této prace jsou doplnény ta ,,P, ktera souviseji
S jejim tématem, tedy event marketingem, ktery bude podrobné popisovan v dalSich
kapitolach.
Soucasti komplexu 8P je tedy v tomto piipad¢ rovnéz:
e people (lid¢)
e packaging (balicky sluzeb, obal)
e programming (tvorba programi)

e partnership (spolupréce, partnerstvi, koordinace) (Morrison, 1995)

Lidé

e lidské zdroje jsou zdkladnim faktorem, ktery ovlivituje kvalitu sluzeb,
zejména jsou pak dileziti zameéstnanci a jejich pfistup, ktefi jsou v pfimém
kontaktu se zakaznikem, ale také ve smyslu fizeni zakaznického mixu, tedy
vhodného vybéru zakaznikt, nebot’ zakaznici jsou Casto spolu v kontaktu
a navzajem se ovliviiuji a sobé se ptizplsobuji.

e lidé ovliviiujici pribéh prodeje nebo sluzby v daném misté uskuteénéni, se
kterymi se rovnéZ musi trpélivé pracovat a vysvétlovat jim vyhody zakoupeni

produktu/sluzby. (Tamtéz)

Balicky sluzeb
e jejich podoba v piipadé poskytovani sluzeb neni fyzicka, predstavuji smés
nékolika sluzeb za souhrnnou cenu.
e pokud jsou zakoupeny Vv balicku, tedy podobé zajimavé nabidky, jsou tedy
pro zakazniky vyhodné a je zde predpoklad, ze se jich proda vétsi mnoZstvi.
e piinadSeji vEétsi pohodli, umoznuji spotiebiteli uspokojeni jeho nejriiznéjSich
z4ymu. Vedou k vétsi spokojenosti zékaznikd.

e Vvzhled produktu a jeho celkovy zptisob baleni. (Tamtéz)

Tvorba programii
e technika spojend s tvorbou balicktl, ktera zahrnuje vSechny postupy, tkoly,
Casové rozvrhy, mechanismy, cinnosti a rutiny, pomoci nichz je

produkt/sluzba nabizen/a a poskytovan/a zakaznikovi. (Tamtéz)
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jednotlivé doprovodné sluzby jsou programovany a nabizeny tak, Ze se
vzajemn¢ doplnuji a zvysSuji navzajem svou atraktivitu, tedy 1 prodejnost.

(Havel a Janoska, 2008)

Spoluprace

uzavieni partnerskych vztahi a zaméfeni se na spolecny cil, kterym je
ziskavani dal$ich klienti a budovani piiznivé image firmy. (Morrison, 1995)

ma& mnohostrannou formu, kdy jsou propojeny aktivity vSech
zainteresovanych fyzickych a pravnickych osob vcetné vefejn¢ho sektoru.
Timto dochazi ke komplexnosti poskytovanych produktt a sluzeb, ke snizeni
nakladl a podnikatelského rizika, k urychleni navratnosti investic a zvySeni

poptavky. (Havel a Janoska, 2008)

Obrazek 1: Marketingovy mix — 8P

Product Price
Produkt Cena
Place
Partnership Zpiisob distribuce
Partnersti
Promotion
Programming Propagace
Tvorba programii

People
Lidé

Packaging
Balicky shizeh

Zdroj: Morrison, 1995
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1.3 Marketingovy mix z pohledu zakaznika — 4C

Moderni marketing se stale vice ptiblizuje pianim a potfebam zakaznika a snazi se

své produkty nebo sluzby a zpisob jejich poskytovani ptizplsobit jeho predstavam.

Z tohoto diivodu se firmy musely naucit divat na trh z pohledu zdkaznika.

Pro ucely v praktické ¢asti prace, ktera bude zaméfena na specificky marketing

zamé&feny predevsim na pfani zakaznika a z pohledu jeho ocekavani, je zde tedy uveden

a popsan rovnéz marketingovy mix — 4C:

customer value (uzitnd hodnota pro zédkaznika)
communication (komunikace)
convenience (pohodli, dostupnost)

cost to the customer (cenové naklady zakaznika) (Kotler, 2001)

UZitna hodnota pro ziakaznika

skute¢na uzitna hodnota pro zdkaznika z produktu nebo sluzby, podle niz se
zakaznik rozhoduje o koupi; muze mit zésadni vliv na vlastnosti produktu

nebo sluzby pii vyrobé nebo poskytovani.

Komunikace

na rozdil od propagace a masivni reklamy, ktera je v zdsad€ jednosmérna, je
zde chapana komunikace jako oboustranny proces a budovani vztahu mezi
zakaznikem a dodavatelem, pficemz je kladen diraz na budovani

dlouhodobého vztahu se zdkaznikem.

Pohodli, dostupnost

téZ nazyvan jako urcity komfort, ktery ma zékaznik pti nakupovani a v némz
hraje roli prostor, Cistota, ale také prostiedi internetového nakupovani —
tedy piehlednost e-shopu, pfijemny design, uzivatelské rozhrani, moznosti
vyhleddvani a filtrovani. Pti volbé nakupu je dilezity také zplisob dopravy,
tedy dostupnost produktu nebo sluzby (moZznost parkovani nebo doprava
napf. méstskou hromadnou dopravou). V dnesni zrychlené dobé¢ je prikladan

vyznam casu, rychlosti dodani zakoupené¢ho. Pro firmu to tedy znamena
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vybér dopravce, ktery vyrobky doda v potadku a v co nejkratSim ¢asovém

useku, nejlépe kdykoliv, tedy napt. i 0 vikendu.

Cenové naklady zakaznika
e celkové naklady spojené s vlastnictvim a pouzivanim/vyuzitim produktu

nebo sluzby, ale i pofizenim. (Kotler, 2001)

1.4 Marketingovy plan a segmentace trhu

Pro tspésny prodej a tedy dosazeni zisku je nezbytné vSechny vySe uvedené
slozky konkrétné definovat na konkrétni podnikatelsky zamér a cely proces ditkladné
naplénovat. K realizaci takového plénovani slouzi marketingovy plan, ktery vSechny
slozky propojuje, zaroven by mél zajistit urcity soulad vSech ¢innosti a procesi, které na
sebe navazuji, dopliiuji se, navzdjem se rozvijeji a predevsim né¢kam sméfuji. Smér

marketingu pak zajiSt'uje zvolena marketingova strategie.

1.4.1 Marketingovy plan

Marketingovy pldn je postup a série aktivit, které vedou k sestaveni
marketingovych cilii a urcuji se v ném cesty k jejich dosazeni. Existuje nespocet definic
a ruznych pfistupll k sestaveni marketingového planu. Za klicové oblasti lze pii
porovnani riznych vykladl oznalit , marketingové strategie, rozpocty, kontroly,
situacni analyza a marketingové cile . (Jurankova, 2009)

Marketingové fizeni a cely proces Ize oznacit jako tzv. systtm AOSTC -
Analysis, Objectives, Strategies, Tactics, and Control. V né&kterych piikladech je
marketingové fizeni popisovano jako posloupnost vyzkumu, strategického a taktického

marketingu, realizace a kontroly.
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Rizeni marketingu znazornuje nize uvedena rovnice.

V=>SCP=>MM=R=K

V= Vyzkum

SCP = Segmentace — Cileni — Umistovani (Positioning)

MM = Marketingovy mix

R = Realizace

K = Kontrola (ziskavani zpétné vazby, vyhodnocovani vysledkt a revidovani

nebo zlepSovani strategie SCP a taktiky MM)

Vyznamnou tulohu v Gspésné fizeném marketingu hraje zejména segmentace
trhu, jeho zacileni a volba vhodné formy prezentovani produktu nebo sluzby
zakaznikim. Za dulezity faktor je povazovana diferenciace nabizeného produktu nebo
sluzby tak, aby je zékaznici nejen zaregistrovali, ale chtéli si je také koupit. VIiv na
koupi ma pak zejména piinos z produktu nebo sluzby pro klienta (tedy uzitek), plisobi
také celkova prezentace znaCky, , kterou lze ozmacit jako celkovou hodnotovou
proklamaci (value proposition), tedy odpovéd na otdzku zdkaznika ,,Proc¢ bych si

mél(a) kupovat pravé tuto sluzbu/produkt?*. (Palatkova, 2007, online, cit. 2017-11-15)

1.4.2 Segmentace trhu

Podle segmentace trhu (tedy rozdéleni na mensi ¢asti — skupiny zékaznikl) firma
prizptisobuje své marketingové aktivity jednotlivym skupinam tak, aby byly co nejlépe
obslouzeny. Skupiny (segmenty) zdkaznikli na trhu jsou specifické stejnymi potfebami
a nakupnim chovanim. ,, Organizace by si méla zvolit pouze ty segmenty trhu, které je
dlouhodobé schopna v souladu se svou strategii efektivné obsluhovat a dosahovat pri
tom dostatecného zisku. “ (Managementmania, online, cit. 2017-11-20)

Segmentace trhu je jednou z marketingovych metod, ktera se zabyva rozdélenim
trhu podle geografickych, demografickych, socioekonomickych, -etnografickych,
fyziografickych a behavioralnich kritérii. (Marke, online, cit. 2017-11-20)
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Jinymi slovy fesi otazky:

Kdo jsou cilovi zdkaznici dané organizace? (Jaky maji v&k, pohlavi,
prumérné piijmy, povolani, specialni zajmy, zivotni styl atd.)

Kde se nachazeji cilovi zakaznici? (V jakém mésté, vesnici se zdrzuji nebo
na jinych mistech.)

Jaka je kupni sila cilovych zakazniki? (Jaky objem penéz jsou ochotni
a schopni za nabizené vyrobky ¢i sluzby utratit.)

Co cilové skupiny ziakaznikt nakupuji? (Jaké druhy vyrobkl nebo sluzeb
nakupuji — zda uptednostiuji spiSe znackové, neznackové, levné nebo drazsi
vyrobky ¢i sluzby a co ocekavaji, jaky uzitek, hodnotu nebo zdzitek atd.)
(iPodnikatel, online, cit. 2017-11-20)

Segmentace trhu probiha v téchto fazich:

1.
2.

,, Priizkum trhu — vytvari se segmentacni kritéria.

Profilovani segmentii — zdakaznici jsou rozdélovani podle segmentacnich
kritérii do relativne homogennich skupin. Urceni velikosti segmentii
a vytvoreni jejich profilii.

Vyber cilového segmentu (targeting) — organizace Si zvoli ten segment nebo
segmenty trhu, na kterych pro ni ma smysl operovat.“  (Managementmania,
online, cit. 2017-11-20)

Segmentace trhu v mnoha oblastech setii firmé spoustu vynalozenych nakladi:

tim, ze se firma soustiedi na konkrétniho zakaznika s konkrétnimi potiebami,
muze produkt vyrobit dle konkrétnich ptani a S ofekavanym uzitkem, jsou
tim zéaroven splnény vétsi predpoklady, Ze bude zakaznik s vyrobkem c¢i
sluZbou spokojen,

podnik muze také Iépe stimulovat zakaznika ke koupi, oslovit jej
specifickymi komunika¢nimi nastroji a zasadhnout tak svou cilovou skupinu

zakaznikd mnohem efektivnéji s vynaloZzenim niZSich finanénich nékladd,

segmentace trhu umoznuje organizaci pfizpusobit distribuci,
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e pfizplusobeni produktu zékaznikovi pfindsi vétsi uspokojeni a umoznuje firme
navysit cenu za produkt nebo sluzbu, protoze zédkaznik je ochoten, pokud je
spokojen, takovou cenu zaplatit,

e odlisnosti produktu pro konkrétni segment zdkaznikii ziskdva firma
konkuren¢ni vyhodu (pfevahu), vznika tak novy trh, na kterém nemusi byt tak

silnd konkurence. (Jakubikova, 2012, s. 160)

Pted zahijenim vyroby je segmentace trhu velmi dilezita. Podniku umoziiuje
zvolit vhodny produkt k vyrob¢, na ktery je od prvniho kroku samé vyroby jiz pohlizeno
s cilem oslovit konkrétniho zdkaznika tak, aby uspokojil jeho potiebu a ocekavani, aby
jej zaujal napt. svym designem, funk¢nosti a dal§imi atributy, které zdkaznika pfiméni
kjeho koupi. Stejné tak kazda zamyslena sluzba, kterou chce firma nabizet, jiz
s ohledem na dany trzni segment, piihlizi k vy$e uvedenym soucastem marketingového
mixu, tedy knabizenému, kjeho cené, jakym zplsobem bude dopravovan
k zakaznikovi, nebo jakym zpusobem se muze zakaznik dopravit k nabizenému, aby si
jej mohl zakoupit a piip. 1 piepravit do svého mista bydliste, také je velmi dilezité
zvolit zplsob, jakym se zdkaznik o produktu/sluzbé dozvi. Nasledujici krok fesi ucelna

a efektivni marketingovd komunikace.
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2 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Klep$imu pochopeni, pro¢ je komunikace se zdkaznikem dilezita, bude
Vv nasledujicich kapitolach popsana komunikace jako prostiedek pro sd€leni urcité
informace. Obecné lze fici, ze firma, produkt nebo sluzba, kterd se svymi klienty
nekomunikuje, jakoby ani ,neexistovala®“. Pokud se klient o produktu/sluzbé
jakymkoliv zptisobem nedozvi, nemtize Se logicky ani zamyslet nad tim, zda si nabizené
zakoupi. Forem, jakymi zakaznika oslovit, je veliké mnozstvi. Kazdd forma ma své
klady 1 zdpory, je jinak finanéné€ narocna a pro urcity segment zdkaznikli je vhodné
zvolit jinou formu komunikace. Co tedy komunikace vlastné je, jaky proces predstavuje
a co vSechno do procesu komunikace vstupuje, s ¢im je vhodné pocitat, aby byla
informace spravné pieddna a pochopena? K tomu je zapottebi pochopit zdkladni princip
procesu komunikace a je na ngj tteba myslet pfi volbé néstroje a prostfedku komunikace

a pii vytvareni konkrétni komunikaéni formy.

2.1 Komunikace

Rada autori riiznych publikaci o komunikaci se shoduje na tom, Ze obecna
ajednotna definice procesu komunikace neexistuje. Existuji rizné koncepty, které
nahlizeji na proces komunikace odlisnym zptisobem, existuje nespocet riiznych modelt,
nicméné pro zakladni pochopeni tohoto procesu postac¢i nasledujici definice a dva
vybrané¢ modely, dle kterych lze nasledné vhodné kombinovat komunikaéni kandly
a formy komunikace se zakazniky.

Nejprve vSak k samotnému pojmu komunikace. Slovo vzniklo z latinského
communicare a znamena radit se s nékym, dorozumivat se. (Vymeétal, 2008, s. 22)

Proces komunikace pak 1ze chapat jako ,, prenos informace, jez miize byt nositelem

vyznamu, vcetné technickych okolnosti (zprostredkovani) tohoto prenosu, mezi

emitorem a adresdtem. Zacind zformovanim sdéleni /informace, jez md byt odesldna,

a jejim prijetim/vyhodnocenim nekonci (ndsleduje napr. zpétna vazba, komunikace dale
pokracuje, ovliviuje, jsou zni vyvozeny disledky). V mezilidské komunikaci jde
0 symbolicky proces sdileni vyznamii, zavisly na socidalnim, historickém a kulturnim

kontextu. VyZaduje interakci. . (Meixnerova, 2014, online, cit. 2017-12-01)
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popisovan jako ,,proces prenosu a vymény informaci v jakékoliv forme, realizovany
mezi lidmi a projevujici se néjakym ucinkem .

Komunikaci lze vSak chapat také v socidlnim kontextu a pohlizet na ni ze
sociologického hlediska. V tomto smyslu na komunikaci velice podobné pohlizi
I koncepce komunika¢niho marketingového mixu: ,, Komunikace je specificky druh
socidlni interakce, pri které jedna osoba preddvd védomé sdéleni druhé osobé; jinak
receno, jednd se o proces vzajemneho predavani informaci v socidalnim kontaktu pomoci
riiznych prostredkit. ** (Interkulturni psychologie, online, cit. 2017-12-01)

Nejcastéji pouzivanym modelem pro znazornéni zakladu komunikace je pouzivan

Jacobsonuv model komunikace.

Obrazek 2: Jacobsonuv model komunikace

kontext
zprava
vysilate] ~————— pfijimatel
kontakt
kéd

Zdroj: Czechency, online, cit. 2017-1-01

Sdéleni je mezi komunikatorem a komunikantem pfedavano v podobé symboli
(slova, pismena, obrazky, znacky, signaly, gesta atd.). Komunikace mize mit pak
riznou formu, kdy se obvykle podle druhu vysilanych symbold rozliSuje verbalni
komunikace a neverbalni komunikace, pficemz neverbalni komunikace ma daleko vétsi
vyznam, nebot’ nejde pouze o slova. Pomér mezi verbalni a neverbalni komunikaci je
ptiblizn¢ 40 : 60, ptfi¢emz slova tvofi asi 10 % z komunikace, dale pak hlas (zvuky,
tony, hlasitost) ktery tvori 30 % anejvétsi podil piedstavuje fe¢ naseho téla 60 %.
(Interkulturni psychologie, online, cit. 2017-12-01)

Sdéleni je piedavano piimo (pfima interpersondlni komunikace) a neptfimo
(zprostfedkované pomoci technicko-organiza¢nich prostiedki). Retdzec piimé
komunikace je tvofen komunikatorem a komunikantem. KdeZto u nepiimé komunikace,

kde nedostacuje dosah komunikac¢nich prostiedki (kanald), je zapotiebi technického
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prosttedkt, ktery se obecné¢ nazyva (komunikacni) médium. Napt. ,,popsany ci
potistény papir, notovy zaznam, telefon, televize, obraz, socha, kour kourovych signalu,
provazek s uzlovym pismem atp.“. (Mezilidska komunikace, online, cit. 2017-12-01)
Médium je zde pak chapéano jako hromadny sd€lovaci prostfedek. V moderni civilizaci
prevlada nepiiméd komunikace nad ptimou. (Mezilidskd komunikace, online, cit. 2017-
12-01)

Jde pak o proces masové komunikace, tedy komunikace pomoci hromadnych
sd€lovacich prostfedki, diky nimz je informace piedana velkému poctu lidi, masam,
a to pomoci televize, radia, tisku a internetovych médii (Managementmania, online, cit.
2017-12-01)

Pro masovou komunikaci je nejcastéji vyuzivan Lasswellv model, kdy ,, nékdo —

Fika néco — nékomu — néjakym kandalem — s nejakym ucinkem . (Chromy, 2011, s. 12)

Obrazek 3: Lassweluv model komunikace

| KDO - Cco = KANAL » KOMU » EFEKT
Podavatel Sdéleni Méadium Pfijemce Uginky
Analyza \J \J \J \J
medialni Analyza Analyza Analyza Analyza
organizace obsahova média publika uéinku

Zdroj: Zurnalistika, online, cit. 2017-12-01

Jde o jednosmérnou, tedy linearni, komunikaci, kdy komunikator neziskava od
komunikanta zpétnou vazbu. V pfipadé¢ marketingové komunikace, jak bude ziejmé
z textu nésledujici kapitoly, je vSak z pohledu moderniho marketingu zpétnd vazba
velice dilezitd pro budovani vztahu mezi klientem a firmou. Neustalé¢ oslovovani
novych klientl riznymi formami je finan¢né velice naro¢né. Mnohem efektivnéjsi je
budovani klientské zaklady, kterd je zvykla na urcity druh komunikace, je mozné s ni
dale pracovat — napf. vérnostni programy, akce, piedstaveni nového produktu ad. Vice

Vv nasledujici kapitole o komunikacnim marketingovém mixu. Pro komunikaci se
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zpétnou vazbou se pouzivd tzv. kyberneticky model komunikace vychazejici

Z matematické teorie autor Shannona a Weavera.

Obrazek 4: Kyberneticky model komunikace

kodovani kanal

zpétné vazba

Zdroj: Foret, 2013, s. 18

U kybernetického modelu probiha komunikace mezi komunikdtorem (subjektem,
producentem, ktery ma produkt, napad, informaci ¢i divod ke komunikaci), dale pak
dochazi ke kodovani (ptevedeni, vyjadieni pfedmétu komunikace do souboru prvki,
symboll a tvarh) urcité zpravy/sdéleni (jako vysledku kodovaciho procesu, predmétu
komunikace, v marketingovém pojeti jde pak o nabidku) prostfednictvim uréitého
kandlu/prostredku komunikace (tedy nosi¢e zpravy, distributora), kterou pfijima
komunikant (tedy dekodujici prijemce, objekt komunikace), kdy zprava musi byt
pfijemcem nejen pfijata, ale také pochopena, pficemzZ pochopeni zavisi na vlastnich
schopnostech, zkuSenostech a referen¢niho radmce adresata, ktery si interpretuje obsah
zpravy. U tohoto modelu komunikace dochazi ke zpétné vazbe, tedy reakce piijemce,
kterd umoziuje vzajemnou, neboli oboustrannou, komunikaci. Je vSak nutno pocitat
stim, ze do procesu komunikace vstupuji dalsi Cinitelé, Vv pfipadé kybernetického
modelu jde 0 sum, jenz tvoii vSechny mozné faktory ménici podobu, obsah ¢i pochopeni
zpravy. (Foret, 2013, s. 18)

Komunikaé¢ni Sum ptedstavuje urcité riziko nepochopeni sdélované zpravy, ktera
rovnéz zvySuje naklady organizace na informovani zdkaznika o nabizeném produktu ¢i
sluzbé, proto je vhodné pii volbé komunikacniho nastroje a formy sdéleni rizika

eliminovat.
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2.2 Marketingova komunikace

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 28) ,,je cilem marketingové komunikace
presveédcit zakaznika C¢i verejnost;, tedy na zdkladé presne definovaného cile
a stanoveného zpusobu prenosu postupné zménit nazory, postoje ¢i chovani zakaznika,
verejnosti Vci firmé a jeji nabidce. Znamena to modifikovat mentalni stranku, tj.
motivaci, znalosti, predstavy, postoje atd. *

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu, jednim ze
zakladnich 4P, a to promotion, n€kdy téZ oznacovano jako PR, tedy public relation
(vztahy s vefejnosti, avsak vétSinou je PR povazovano za jednu ze soucasti
marketingové komunikace), nebo také uvadéna jako propagace, reklama, propagacni
mix nebo komunika¢ni mix. (JuraS8kova a Hornak, 2012, s. 105) Pro ucely této prace
bude pouzivan vyraz marketingova komunikace nebo komunikaéni mix.

Smyslem marketingové komunikace v trznim prostiedi je predevsim:

e poskytnout informace o dostupnosti ur¢itého produktu ¢i sluzby, a to vSem
cilovym skupindm, poskytnout informace o spole¢nosti, napt. presmérovanti,
prejmenovani nebo jinou zménu, cilem je oslovit také nové zakazniky,
potenciondlni investory, instituce ad. a informovat je napf. také
0 zivotaschopnosti firmy (napf. pfi burzovnich operacich apod.),

e vytvofit a stimulovat poptavku, tedy piedev§im jeji navySeni, ato bez
nutnosti cenovych redukcei; Casto se vyuziva v oblasti osveéty — napfi. zdravotni
(bioprodukty) €1 ekonomické osvéta,

e odlisit produkt/sluzbu od konkurence, coZ nasledné¢ umoziuje fizeni cenové
politiky, pro kterou je vSak pitedpokladem dlouhodoba a konzistentni
komunikac¢ni aktivita, ktera napf. uci zakazniky pouzivat unikatni vlastnosti
produktu ¢i sluzby, pficemz buduje v myslich zdkaznikid pozitivni asociace,
které si s produktem ¢i sluzbou spoji a okamzité vybavi,

e zdlraznit uzitek a hodnotu produktu/sluzby, tedy vyzdvihnout vyhodu, kterou
zakaznik ziska potizenim produktu ¢i sluzby; vlastnosti uZitku a hodnoty maji
rovnéz vliv na stanoveni ceny produktu ¢i sluzby a zvySuji procenta
konkurenceschopnosti diky své jedinecnosti, kterou je vhodné nabidnout

urcité cilové skupiné zdkaznikd, kterd ma své specifické potieby a pfani,
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Pti

nezbytné

stabilizovat obrat, pfi¢emz na stabilizaci ma vliv nepravidelnost poptavky,
napft. sezonnost zbozi, ktera pfedstavuje zvySovani vyrobnich, skladovacich
a dalSich nakladt, a marketingovd komunikace mé pak za cil tyto vykyvy
vhodné€ zvolenymi komunika¢nimi a marketingovymi nastroji zmirfiovat,
vybudovat a péstovat znacku, tedy informovat zdkazniky, pfipominat se jim,
presvédcit je o koupi, budovat s nimi dlouhodoby vztah a vztah ke znacce;
snahou je co nejvice rozsifit povédomi o zna¢ce V souvislosti s uréitymi
asociacemi; také vytvafeni pozitivni image znacky a vytvoreni dlouhodobé
vazby mezi znackou a cilovou skupinou,

posilit firemni image, které ovliviiuje mysSleni a jednani zékazniki nebo
I vefejnosti, ktera si o firmé vytvaii nazory a piedstavy, na jejichz zakladé se
pak rozhoduji, zda si produkt ¢i sluzbu zakoupi — takové snaha vyzaduje
jednosmérnou, konzistentni a dlouhodobou komunikaci, kdy jsou pouzivany
stejné symboly vytvarejici pozitivni asociace, které vztahuji znacku ke
klicovym slovim, pficemz je dualezitd upfimnost, tedy napf. i pfiznani

neptijemnych skute¢nosti apod. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40-41)

rozhodovéni, jaky vhodny nastroj z marketingové komunikace pouzit, je
znat klady a zapory jednotlivych néstrojii komunika¢niho mixu:

reklama (adversing),

osobni prodej (personal selling),

podpora prodeje (sales promotion),

prace s vetejnosti (public relations),

pfimy marketing (direct marketing),

sponzoring,

nova média (new media),

obaly (packing). (Vysekalova a kol., 2007)

L N o g s~ WD e

K vyse uvedenym komponentdm komunikaéniho mixu Ize podrobnéji fici:

1) Reklama - slovo vzniklo zlat. reklamare, tedy znovu Fkriceti, volat.

Tzv. ,,vyvolavalo se“ pfedev§im na trzistich, kde prodejci jiz v davnych dobach
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2)

upozoriiovali na svou nabidku zbozi ¢i sluzeb. V dnesni dob¢ je reklamou chapana
wkazda placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb
prostrednictvim identifikovatelného sponzora“. (Americka marketingova asociace
AMA In: Vysekalova a kol., 2007) Psychologie chape reklamu jako urcitou formu
komunikace s komerénim zamérem. Dle Parlamentu Ceské republiky z roku 1995 je
pak reklama definovéna jako ,, presvedcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé
zbozi, sluzeb nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii“. (Vysekalova
a kol., 2007) Placené zpravy jsou Sifeny pomoci médii za ti¢elem dosaZeni cilové
skupiny. Forma sd¢€leni vyuziva vSech prvkl piisobicich na smysly ¢lovéka — napf.
zajimavy titulek, druh pisma, barvy, tedy obraz, ale i zvuk. Vyhodou reklamy je
zasazeni Sirokého publika, nicméné jde o neosobni formu sd€leni bez zpétné vazby,
jde tedy o jednosmérnou komunikaci. RozliSujeme pak tyto prostfedky reklamy:

a) inzerce v tisku,

b) televizni spoty,

€) rozhlasové spoty,

d) venkovni reklama,

e) reklama v kinech,

f) audiovizualni snimky. (Vysekalova a kol., 2007)

Osobni prodej — dochéazi pii ném k osobnimu kontaktu, pficemz tato forma je
povazovana za nejefektivnéj$i nastroj komunika¢niho mixu. Nékteré zdroje uvadéji
az 90procentni uspéSnost prodeje. Pii osobnim prodeji plsobi jak verbalni, tak
I neverbalni komunikace, umoziiuje okamzité reagovat na zakaznika, ziskat
informace o jeho potiebach, je pfi ném mozné vyuzit argumentace a zodpoveédét
otazky tykajici se produktu ¢i sluzby, reagovat na namitky, pfiemz se fikd, ze
nejhorsi jsou nevyi¢ené namitky — je tedy celkové mozné okamzité zmirnit pochyby
klienta o vlastnostech, hodnoté¢ a uzitku nabizeného a zdlraznit atributy, kviili
kterym klientovi stoji za to nabizené koupit. Poskytuje rovnéz moznost odpovédet
na otazky o konkurenci, péci o zakazniky — tedy ptidanou hodnotu, vyzkouseni
produktu ¢i sluzby, ale 1 napf. mozZnost reklamace apod. UmozZiuje rovnéZ byt ve
spravnou dobu, se spravnym zbozim nebo sluzbou a sprdvnym zplsobem

u spravného zakaznika. Kladem této formy je navézani a budovani dlouhodobého
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vztahu se zakaznikem, shomogenni, tedy cilovou skupinou zakaznikd. Jde
0 obousmérny proces komunikace, kdy mizeme ziskat na klienta také kontakt a dale

ho informovat. (Vysekalova a kol., 2007, Jakubikova, 2008)

3) Podpora prodeje — existuje nespocetné mnozstvi riznych nastroji na podporu
prodeje jak koncovému zakaznikovi, tak také dalsi firmé (prodejci). Zalezi pouze na
ucelu a kreativité, moznostech daného subjektu a zaméteni (konzervativni a tradi¢ni
feSeni nebo 1 novy, vlastni napad, ktery zaujme a zakazniklim nabidne zajimavou
vyhodu.) Jde o ¢asové omezeny program smé&fujici k okamzité koupi, kdy se firma
snazi o rychlou, intenzivni reakci zakazniki. Miuze sledovat cile kratkodobé
(taktické — napt. rychly obrat zboZzi a sluzeb), stfednédobé (strategické — napf.
pifipomenuti zbozi, doCasné snizeni ceny pied jeho navySenim apod.) nebo
dlouhodobé (napf. zavedeni nového vyrobku ¢i sluzby nebo jeho/jeji inovace,

program odmén apod.).

Podpora prodeje je zaméfend na tii oblasti:

a) zaméfeni na spotiebitele: slevy, darky, ceny, spotiebitelské soutéze, kupony,
cenové balicky, vzorky, pfedvadéni zbozi, ochutnavky, vérnostni programy
(budovani adresnich databazi) ad.,

b) zaméteni na obchodniky: cenové obchodni dohody, necenové obchodni
dohody (napt. piispévky na vystavené zbozi), zapljCeni a vybaveni
prodejniho mista, mimofadné podminky pro zdkazniky, spole¢na reklama
(spolutcast), POP materialy u mista prodeje (moderni jsou riizné obrazovky,
displeje nebo interaktivni panely apod.), pozornosti v podob¢ propisek, diai
1 hodnotnych predmétt apod., obchodni setkani, vystavy, konference ad.,

C) zaméfeni na podporu prodejnich tymi: teambuildingy, poznavaci zajezdy,

pisemné podekovani, Skoleni ad.

Zakaznik by si mél znacku ¢i produkt/sluzbu spojit s piijemnym zazitkem
vyvolanym danou akci, ¢imz Se na zakaznika ptsobi dlouhodobéji. Jde tedy o néstroj
jednosmérné i obousmérné komunikace dle zvolené formy podpory prodeje. (M-journal,

online, cit. 2017-12-15, Vysekalova a kol, 2007, World-trend, online, cit. 2017-12-15)
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4) Prace s vefejnosti — je komunikace, jejimz cilem je informovat, ale také budovat

vztahy uvnitt firmy, ale 1 mezi vefejnosti a firmou. Vefejnosti se pak rozumi

Zékaznici, dodavatelé, akcionafi a byvali a soucasni zaméstnanci, média, vladni

a spravni organy, obecna a celd spole¢nost. Mize mit podobu formalizovanou ¢i

neformalizovanou. Ptikrylova a Jahodova (2010) dale zduraznuji pojem publicita,

jiz 1ze dosahnout umisténim vyznamné zpravy ve sdélovacich prostiedcich, pfi¢emz

toto sdé€leni nefinancoval dany subjekt. Cilem je neosobni stimulace poptavky po

vyrobku ¢i sluzbé, osobé, ptipadu nebo organizaci. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

Dle typu je mozné PR rozlisit na:

a)

b)

c)

d)

mezifiremni komunikaci (business-to-business) — komunikace s obchodni
vetejnosti z hlediska jejich nakupnich rozhodnuti,

oborovou komunikaci — tykaji se vztahi mezi vyrobci a poskytovateli zbozi
a také jejich velkoobchodnimi a maloobchodnimi partnery,
spotiebitelkou/produktovou zamétfenou na znacku vyrobku souvisejici
vyhradné se zbozim ¢i sluzbami, jenz jsou nabizeny a prodavany soukromym
zakaznikiim pro jejich vlastni Spotiebu,

firemni komunikaci komplexné prezentujici firmu a organizaci, jiZz délime
podle specializace na: finan¢ni, se zaméstnanci, pofadani charity, politické
a vladni vetejné vztahy, vefejné zalezitosti a lobbing a krizovou komunikaci.
(Vysekalova, 2007)

K PR lze zminit je$t€ dva modely zpisobu komunikace, a to:

asymetricky model, kdy se firma zaméiuje na zdklad¢ postojii vefejnosti
pouze na zménu komunikace firmy, nikoli na faktickou zménu jejiho chovéni
— na podstatu a pficiny, a

symetricky model, kdy je na ziklad¢ postojii vefejnosti ovlivnéna samotna

podstata firmy a z ni vyplyva nasledna PR komunikace. (Cézar, 2007)

Jako ptiklady PR komunikace lze uvést PR €lanky, konference, brozury, firemni

Casopis ad. Spoluvytvéii firemni image a firemni kulturu. Jde o jednosmérnou, ale

I obousmérnou komunikaci, pfi¢emz moderni PR pracuje vice s obousmérnou
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komunikaci, kde se snazi vyuzit tzv. eventu (vice o eventu marketingu v kapitole 3).
(M-journal, online, cit. 2017-12-15, Cézar, 2007)

5)

6)

Primy prodej se vyznaCuje zejména tim, Ze lze presné zacilit a oslovit dany
segment trhu, k cemuz se vyuzivaji marketingové databaze zakaznikd. Pivodné byl
ptimy prodej chapan jako zasilani zbozi od vyrobce k zakaznikovi. S rozvojem
dalSich forem komunikace vSak pifimy prodej v soucasnosti zahrnuje vSechny trzni
aktivity slouzici k pfimému adresnému i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou.
Do pifimého prodeje Ize =zafadit napt. telemarketing, mobilni marketing,
teleshopping, online marketing, direct mailing, dopis Vv papirové podobé¢ s uréitou
nabidkou, prospekty atd. Ptimy prodej pfedstavuje jednosmérnou i obousmérnou
komunikaci, pfi¢emz jeji vyhodou je méfitelnost a kontrola akce/kampang.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, Cézar, 2007, Vysekalova, 2007)

Sponzoring je chapan jako ,, obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdrojii ¢i
sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez
mohou byt komercné vyuzity“. Tento ndstroj komunikace je tematicky zaméfeny.
Sponzor pomdha uskutecnit urCity projekt, sponzorovany pak pomaha sponzorovi
uskutecnit komunika¢ni cile. (Pelsmacker, 2003, s. 327 In: Ptikrylova a Jahodova,
2010, s. 130) Dochazi k propojeni znacky ¢i produktu s asociacemi sponzorovanych
akci. Zatimco reklama pifimo vybizi k ndkupnimu chovéni, sponzoring usiluje
0, vytvoreni asociace mezi Sponzorem a hodnotami, které reprezentuje
sponzorovany subjekt”. (Firemni slovnik, online, cit. 2017-12-18) Sponzoring se
podili na budovani o povédomi znacky, image produktu nebo sluzby, propojuje
znacku s ur€itym segmentem trhu, pomaha vyvolavat zajem o vyzkouseni produktu
¢1 sluzby, zvysuje prodej, zlepSuje reputaci firmy, zvySuje medialni pokryti, snizuje
také negativni medialni publicitu, pomaha budovat vztahy s vlastnimi zamé&stnanci,
ale i sobchodnimi partnery, je mozné se diky nému odlisit od konkurence ad.
U sponzoringu jde o jednosmérnou komunikaci, u které vsak ve spojeni s event
marketingem dochdzi k vytvatreni pevnych vazeb a vérnosti zakaznikl a partnert ke

znacce. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)
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7)

8)

Nova média — oproti tradicnim médiim (TV, tisk, rozhlas) nabizeji novd média
mnohem vice moznosti. S ptichodem osobniho pocitace a rozvojem internetu se
zrodila média (s kabelovym nebo zvukovym ¢i audiovizudlnim pfenosem), ktera
nahrazuji statické obrazky a text pohyblivymi obrazky se zvukem, ptichazeji
Vv podobé novych technologii. Je zde snaha o levnéjsi variantu, tedy snizeni ndklada
S jasnym zacilenim skupiny pfijemci. Nova média nejsou povazovana oproti
tradicnim médiim za centralizovana a autoritativni, sdé¢leni mtize vzniknout praveé od
piijemce smérem k jinym pifijemcim v homogenni skupiné. Za nové médium
muzeme oznacit napi. webovou prezentaci a prouzkovou reklamu (banner), pricemz
ob¢ média jsou snadno méfitelna pii relativné nizkém finan¢nim zatizeni (v ptipade
jednoduché webové prezentace). Nova média umoziiuji oboustranny pohyb, dialog,
meéfeni zdsahu a UcCinek, pfinaseji nové informace o tom, jak se sdéleni distribuuji
a o logice mysleni ptijemct. Napf. diky siti Youtube ziskalo sd€leni audiovizualni
podobu a diky dalSim socidlnim sitim jako Facebook, Twitter nebo Instagram ad.
jsou informace Sifeny mnohem rychleji. Virtudlni prostor umoznil pasivnimu
piijemci stat se tvircem i distributorem informace. Novym médiem nejsou chapany
pfistroje, které umoznuji ptenos, ale spiSe nastroje, které umoZznuji oboustrannou
komunikaci. Tedy rizné aplikace, ale i fotoaparat v mobilu, jimz jde okamzité sdilet
fotografii na socialnich sitich, taktéZz kamera v mobilu, jiz je mozné vysilat ziveé
Z mista déni a lidé mohou na toto sdéleni okamzit¢ reagovat komentaii ad. Nova
média umoznila, aby se do vzajemné komunikace zapojil kdokoliv, kdykoliv
a odkudkoliv. (Mediat, online, cit. 2017-12-18, Vysekalova, 2007)

Obal ,,je definovan jako libovolny vyrobek zhotoveny z materidlu jakékoli povahy,
ktery je urceny k pojmuti, ochrané, manipulaci, dodavce ci prezentaci vyrobkii
urcenych pro spotrebitele (obcana) nebo pro jiného konecného uZivatele*.
(Ekonom, online, cit. 2017-12-18)

U obecné funkce obald se rozliSuji tii druhy podle toho, kterou spliuje:
primarni funkce je spotiebitelskd — nedélitelna soucast vyrobkl urCend pro
kone¢ného spotiebitele; sekundarni — skupinova — spojuje nékolik prodejnich

jednotek a umoznuje uskladnéni. Pfi jeho odstranéni nedojde k ovlivnéni vlastnosti
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produktu. Terciarni funkce je prepravni — umoziiuje usnadnéni manipulace pfi

pfepravé, prepravu samotnou a slouzi k ochrané zbozi pii pieprave.

V marketingové komunikaci je obal chapan jako prvek komunikace v misté

prodeje nebo jako komunikacni néstroj. Jeho tikolem je zaujmout klienta, tlumocit

vyjimecnost produktu, presvédéit o jeho vyhoddch a usnadnit zakaznikovi

rozhodovéni. Identifikuje znaCku, odliSuje vyrobek od konkurence, umoznuje

vytvofeni vztahu a novy obal miize svym pfizptisobenim potiebam zékazniki zvysit

prodej. (Koufilova, 2008) Pifi nepropojeni S jinou formou komunikace jde

0 jednosmérnou formu.

2.3 Netradi¢ni formy marketingové komunikace

Neékteré nastroje marketingové komunikace je velmi tézké zaradit, jsou noveé,

specifické zptisobem, jakym oslovuji vefejnost a potenciondlni zdkazniky nebo také

propojuji n€kolik tradi¢nich néstroji komunikaniho mixu stejné jako event marketing,

ktery bude podrobnéji popsan Vv nasledujici kapitole.

V samostatné kapitole nejprve zmifnuji odbornice na marketingovou komunikaci

Prikrylova a Jahodova (2010) jako nové trendy 21. stoleti tyto nastroje komunikace:

Guerillova komunikace — slovo guerilla pochazi ze Spanélstiny a znamena
drobna ¢i zaskodnickd vidlka. Firmy tento druh komunikace pouzivaji
V napjatém konkuren¢nim prostiedi, pokud nemaji dostatek financi na velkou
kampani. Cilem je nekonvencni marketingova kampan s maximalnim efektem
a S minimem zdroji. Mohou byt vyuzivany tradi¢ni média, ale netradi¢nim
zpusobem. Casto se pouZivaji outdoorovda média umistovand na
frekventovana netradicni mista velmi napadnym zplUsobem. UmozZiuje
vyvolat rozruch, zvySenou pozornost, Septandu, pokud zaujme guerillova
komunikace média, mize ziskat levnou sekundarni publicitu.

Mobilni marketing — dynamicky se rozvijejici marketingovd komunikace
umoznujici vizualni, audidlni nebo audiovizualni pifenos informace
anasledny prodej. Informace jsou pienaSeny formou textovych zprav,

obrazkovych zprav, zasilany jsou soutéze, hlasovani, ankety, upozornéni na
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hry, slevové akce, slevové kupony, bonusy, limitované nabidky apod. Nékteti
autori fadi mobilni marketing mezi nova média.

Viralni marketing — nazev pochazi z pfirovndni k Sifeni epidemie. Sdéleni
s reklamnim obsahem je pfi této komunikaci tak zajimavé, Ze se samovolné
Sifi vlastnimi prostfedky bez jakékoliv kontroly iniciatora. Mize mit podobu
e-mailu, videa, odkazu, obrazku, textu, hudby, her apod. Musi byt originalni,
mit zdbavny obsah, zajimavé kreativni feSeni a musi byt vhodn¢ aplikovan do
prostiedi komunity uzivateld. Napi. elektronické pohlednice, video na
Youtube, SMS, MMS atd. Vyhodou jsou nizké finan¢ni naklady, moznost
rychlé realizace a §ifeni, vysoké pozornost ptijemct a ochota dal$iho Sifeni.
Word-of-Mouth — forma osobni komunikace, kterou lze tézko pielozit. Dalo
by se ale vyuzit podobného vyrazu, a to referencni marketing, nebot’
informace, doporuceni (at’ uz pozitivni ¢i negativni) si lidé predavaji mezi
sebou. Je povazovana za jednu znejucinngjSich a nejdivéryhodnéjsich
marketingovych komunikaci soucasnosti. Dle prizkumt zvySuje prodej
0 30 %, nicméné pii negativni referenci je prokdzano, Ze se o ni zékaznik
podéli dvakrat az tiikrat Castéji nez s pozitivni referenci. RozliSuje se pak
spontanni — tedy nepodporovany zpusob ptedavani informace z ¢lovéka na
¢lovéka a umély — vytvareny marketingovymi aktivitami mezi lidmi.

Buzz marketing — cilem je Sokovat, zaujmout kontroverzi, vytvofit rozruch
a debatu, vzbudit pozornost zakaznikl i médii. Pokud neni dobie naplanovan,
kvili samovolnému masovému S$ifeni muize znacku i poskodit. Nicméné
0 buzz marketing se snazi tuzemské i1 zahrani¢ni znacky, a to v celosvétovém
méfitku. Priklady uspéSnych kampani Ize zhlédnout na tomto odkazu na
konci ptispévku: http://www.firemnislovnik.cz/b/buzz-marketing/.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, Firemni slovnik, online, cit. 2017-12-15)
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2.4 Corporate identity, image a brand

Pro komplexnost pochopeni tukolu marketingové komunikace je zapotiebi
vysvétlit kratce né€kolik vySe uvedenych pojmii, které maji dulezity dopad na celkovy
proces marketingu, pficemz je nutné dodrzovat urité zasady a myslet na vySe tii
uvedené komponenty v komplexnosti fizeni, Zivotaschopnosti a konkurenceschopnosti,
a to na kazdém kroku a pii kazdé ¢innosti firmy, tedy i komunikace, aby byla firma
schopna dlouhodobé budovat audrzovat vztahy se svymi cilovymi skupinami

zakaznik.

2.4.1 Corporate identity — firemni identita

Firemni identita je to, co odliSuje znacku od konkurence. Korporace vystupuje
jednotnym zpisobem navenek i dovniti firmy, jde o uréity soubor pravidel, etické
kodexy, vnitrofiremni kulturu a marketingovou komunikaci Vv jednotném vizualnim
stylu. Mezi zékladni prvky firemni identity patii: logo a logotyp, firemni tiskoviny
(napt. vizitky, hlavickové papiry, obdlky, pozndmkové a trhaci bloky, kalendare,
novoroCenky ad.) a reklamni tiskoviny (napi. letaky, plakaty, billboardy, inzerce,
polepy automobilti, obaly, pracovni odévy, reklamni plochy ad.). (Podnikatel, online,
cit, 2017-12-18, Inspirio, online, cit. 2017-12-18)

2.4.2 Image firmy — obraz firmy

Pvod pojmu pochazi z lat. imago, coz znamena podoba, predstava. Je souborem
nazort, myslenek a dojml vytvarenych o znacce, produktu nebo sluzbé na zaklade¢
osobnich zkuSenosti, vlivem marketingovych komunikaci nebo informaci ziskanych od
jinych osob. Je vnéjSim obrazem firemni identity, odraZi firemni komunikaci a firemni
design, firemni kulturu a kvalitu produktu. Je to pfedstava, kterou si o firm¢, znacce,
produktu ¢i sluzbé vytvaii zdkaznik. Souvisi se vSemi sloZkami marketingové
komunikace, nebot’ se podileji na jejim vytvareni. Pisobi na emoce, vstupuje do
zékaznikova védomi formou projekce a utvari predstavu o urCitych kvalitach firmy,

znacky atd., které se Castecné nebo vibec nekryji s realitou. Zakaznik tedy nekupuje

34



pouze produkt a jeho technické parametry nebo uzitek, ale kupuje néco ,,celistvého®, co
je tvofeno 1 jeho vlastnimi pfedstavami a pfifazenymi hodnotami atd. (Jurdskova,

Hornék a kol, 2012)

2.4.3 Brand — firemni znacka

Znacka reprezentuje firmu, produkt nebo sluzbu, vypovidd o urcité hodnoté,
znamena unikatni zptisob fungovani a vznika postupné s vysledky dané spolecnosti. Jeji
unikatnost tkvi také ve srozumitelnosti, jedine¢nosti, zapamatovatelnosti. Znacka
umoziuje dosahovat lepsich vysledki a viditelnosti na trhu. Firma se diky znacce
odlisuje od konkurence a muze si stanovit vyssi cenu. Pfi vytvareni znacky dochézi
K emo¢nimu poutu zakaznika, ktery vnima vyznam znacky, jeji uvéfitelnost (Ci
pfesvédCivost). Znacka mé byt pfenosna, adaptabilni a meéla by byt mozna jeji
registrace. Na tvorbé znacky se vyznamné podili corporate identity a image firmy.

(Marketingové noviny, online, cit. 2017-12-18)

2.5 Shrnuti

Pii pouziti jakékoliv vySe uvedené marketingové komunikace je zapotiebi myslet
na kompaktnost komunikace s jejimi marketingovymi cili, ale i s ohledem na corporate
identity, image firmy a brandem a védomim, ze jde o jejich budovani a tedy i budovani
vztahl se zédkazniky. Na zéklad¢ toho je pak tfeba zvolit co nejvhodnéjsi formu nebo
komunika¢ni mix. Jednou z moznosti, pii niz jsou kombinovany (mixovany) rizné

nastroje marketingové komunikace najednou, je tzv. event marketing.
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3 EVENT

V dobg, kdy na trhu piisobi velké mnozstvi konkurence — nabizeny jsou produkty,
sluzby, upoutat pozornost se snazi i rtizné osobnosti (nejCastéji v predvolebnich
kampanich), ale také znacky ad., reklama a rtizné informace se k nam dostavaji neustale
a riznymi zpusoby — je velice dulezité se odlisit, pokud chce firma upoutat pozornost
a vzbudit zajem. Zvolit vhodny prostfedek komunikace nebo nejlépe komunikacni mix
je tak trochu ,,alchymie”. Event marketing je nékterymi autory povazovan za pouhy
doplngk tradi¢ni marketingové komunikace nebo nadstavbu, jini ho nazyvaji specialnim
marketing managementem. Nasledujici podkapitoly se budou blize vénovat

specifickému marketingovému fenoménu jménem event.

3.1 Definice eventu (event marketingu)

Slovo event je popisovano na ruznych mistech v literatute jako uddlost zazitek,
prozitek nebo predstaveni. (Event marketing, online, cit. 2018-01-03)

Jde o moderni a netradicni formu marketingu slouzici k odliSeni se
v konkuren¢nim prostiedi a ke zvySeni image znacky. Je oznacovan takeé jako zazitkovy
marketing. (Propeople, online, cit. 2018-01-03)

Event je v sifeji popisovan jako ,, organizovana uddlost, obvykle spolecenského,
kulturniho, sportovniho nebo zdabavniho charakteru, jejimz ukolem je osloveni ruznych
specifickych cilovych skupin, jako jsou spotiebitelé, zdkaznici, zaméstnanci, firemni
spolupracovnici, obchodni partneri, dodavatelé, novinari, média, nazorovi vudci atd. “
(Juréskova a Hornék, 2012)

Nicméné castéji je pouzivan vyraz event marketing, u jehoZ definovani zacinaji
vSichni autofi v nejriizn€jSich materidlech o eventech stejnou vétou — jednotna definice
neexistuje. Napf. spoluautorky publikace o modernich trendech v marketingové
komunikaci Pfikrylova a Jahodovéa (2010) popisuji event marketing jako pldnovani,
organizovani a zinscenovani zazitk v ramci firemni komunikace. Zazitky maji vyvolat
psychické a emocionalni podnéty a podpofit image firmy a produkty s cilem udrzovat

vztahy s cilovymi skupinami.
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Cézar (2007) chéape event jako udalost s velkym U. ,, Event extrahuje znacku,
strategicky koncept, poselstvi produktu (novost, unikdtnost) ci firemni historii (jde-li
V nem o jubileum firmy) na malém prostoru — mereno v metrech ctverecnich i minutdch.
Presto bychom méli stacit vse o nasi znacce rici.

Definice dalSich autor se jiz opakuji svym obsahem. Rliznym zplsobem pak

nahliZeji autofi na cile event marketingu a jeho celkovy efekt (dopad).

3.2 Jedinecnost event marketingu

Piikrylova a Jahodova (2010) vnimaji silu eventu marketingu Vv jeho jedinec¢nosti
a neopakovatelnosti, pficemz u tohoto zplisobu komunikace nejsou na prvnim misté
produkty ¢i sluzby, ale event samotny. Event je to, ¢eho si lidé v§imnou, co je zaujme
a na ktery reaguji. Event nabizi nevSedni zazitek, mize vypovidat 0 vyjimecnosti image
znacky, umoznuje také zakaznikim aktivné se na ném podilet, zapojit se, a tim se
prohlubuje vztah mezi znakou a zakaznikem. Cim vice se mohou zakaznici do eventu
zapojit, tim vice si znacku zapamatuji.

JedineCnost event marketingu vidi odbornik na reklamni a marketingovou
komunikaci Cézar (2007) ve vyjimecnosti udalosti — je to néco, na co se nezapomina.
Udélost vnima ze sémantického hlediska, tedy jako nezapomenutelny vyznamny
okamZik.

Juraskova, Horndk a kol. (2012) vnimaji cile a moZnosti event marketingu
V navozeni atmosféry vhodné pro vznik a budovani dobrych vztahti, moZnosti posileni
pozitivni image firmy, zprostfedkovani informaci o firmé&, znacce, produktech, sluzbach
a dalsiho prostifednictvim nevSedniho zazitku v ramci eventu pro pfedem stanovenou
cilovou skupinu (napt. zdkazniky, partnery, zaméstnance ad.), kterou je nejlepsi vhodné
aktivné zapojit do déje eventu a event nasledn¢ propojit s dalSimi nastroji marketingové
komunikace.

Specialista na event marketing Sindler (2003) chape event marketing jako
integrovanou slozku do komunika¢niho mixu. Hlavni vyhody vidi:

e vsynergickém efektu komunikace, tedy vyuzivani a sluCovani vice
komunikacnich nastroji a tim zvySovani celkového u¢inku komunikace,

bez kterych nemiize existovat samostatné,
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e Vvsile emocionalni komunikace, kterd se pouziva napt. také Vv reklamé,
direct marketingu, pti vystavach a veletrzich ad.,

e ve snizovani nakladd, které jsou s pofaddnim eventu spojené, nicméné pfi
efektivnim vyuzivani nékolika nastroji komunika¢niho mixu najednou,

mohou byt znacné snizeny.

Hovoii o ptechodu ,,od pasivniho k aktivnimu marketingovému prozZitku a o cesté
od reklamniho monologu k dialogu se zdkaznikem . (Kinnebrock In: Sindler, 2003)
Vyhody a nevyhody event marketingu a divody pro rostouci zdjem o poradani

eventd piehledné zobrazuje nize uvedena tabulka:

Tabulka 1: Podporujici a potlacujici tendence pro potieby event marketingu

Spise potlacujici Spise
event marketing podporujici
event marketing

Emoce jsou v kurzu - 914%
Orientace spolecnosti na vyuzivani volného ¢asu - 85,3 %
Zména stylu komunikace médii - 84,6 %
Neustale rostouci konkurence - 81,4%
Nasycenost v riznych formach komunikace - 72,4%
Substituce vyrobkd - 70,2 %
Podobnost reklamnich konceptia - 66,5 %
Nasycené trhy - 65,7 %
Rostouci naklady na reklamu - 65,2%
Zvysujici se prolinani cilovych skupin - 64,9 %
Rostouci naroky na event marketing 66,8 %
Nizky zajem Gcastnika 88,3 %
Prilis vysoké naklady 95,4 %

Zdroj: Sindler, 2003

Event marketing umoziiuje zapojit vSechny smysly zdkaznika dle typu eventu.
Zékaznici si mohou produkt ¢i sluzbu vyzkouset, zapojit se do procesu fungovani firmy
(napt. vyzkouSet si vyrobu nékterych produkt), zazit néco vyjimecného
a nezapomenutelného. PfedevSim je ale nastrojem, jak se odliSit od stale rostouci
konkurence.

Vzdy je vSak rozhodujici, jakych marketingovych cilit ma byt dosaZzeno a vhodné

zvolit typ eventu pro dany ucel.
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3.3 Typy eventii

Eventy je mozné rozlisit podle toho, pro jakou cilovou skupinu jsou urceny, ale

také podle jejich zaméru. Dle Juraskové, Hornaka a kol. (2012) 1ze eventy rozdé¢lit dle

typu na:

firemni (podnikovy) — cilovou skupinou jsou zaméstnanci, kliCovi
dodavatelé, akcionafi apod.; organizator cilovou skupinu dobfe zna, muze
tedy zvolit nejvhodnéjsi zptisob komunikace; je mu dopfedu zndm i pocet
ucastnikli eventu; typickymi piiklady jsou interni Skoleni, valnd hromada,
firemni jubileum ad.;

charitativni — tkolem eventu je dobroCinnost a pomoc druhym, ale také
prezentace ruznych sponzort (firem, spolecnosti, organizaci), kterym
donatorstvi vylepsuje celkovou image; ptikladem jsou medializované sbirky,
pifimé ptfenosy velkych show programt s pribéznym zasildnim darcovskych
SMS (tzv. DMS), kulturni a sportovni akce ad.;

imageovy — misto nebo napli tohoto eventu ptimo koresponduje s hodnotami
znacky, vyrobkem nebo sluzbou; pfilezitosti 1ze uméle vytvofit, nebo vyuzit
jiz  existujici akce ¢i lokality; napf. spojeni znacky se zazitkem,
dobrodruzstvim — napft. tabakovd Camel a netradicni automobilova rallye
pofadand pravidelné v riiznych ¢astech svéta;

informativni — klicové je poselstvi — informace firma prenasi
prostfednictvim zabavného programu, kdy v poptedi vzdy stoji sdélované
informace; napt. multimedialni show s poutavym doprovodnym programem,;
kombinovany — kombinuje rizné formy eventl, které jsou pfizpiisobovany
z hlediska mista, ¢asu a piilezitosti, napf. Casové dana pfileZitost a znackovy
event — kuptikladu znacka Coca-Cola v dobé vanoc¢nich svatki a jeji kamion,
ktery objizdi mésta a mista nebo také vlakovy dopravce LeoExpress, ktery se
domluvil s popularnim moderatorem LeoSem MareSem, internetovym
prodejcem elektroniky Mall.cz a pfi jedné jizd€ vyzdobili celou soupravu ve
vanoénim duchu; béhem cesty rozdavali hodnotné darky v podobé

elektroniky — vse bylo nataceno a sdileno pies sluzbu Youtube a dalsi socialni
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sité (zdznam z eventu a kampan¢ je mozné zhlédnout na tomto internetovém
odkaze: https://www.youtube.com/watch?v=CUaBE7ilGOg);

e lounchovy — pouziva se pii uvedeni nového vyrobku, sluzby nebo znacky na
trh, vétSinou jde o velkou, vyznamnou akci, kdy event plisobi Ssvou
velkoleposti vazné, divéryhodné, pfitazlivé a nabyva na cené€; napf. pii
uvadéni novych automobili na trh, otvirani hypermarket, multiplext,

zabavnich center apod.

wewr

Struénéjsi rozdéleni eventt pro jejich velikou skalu dle typu uvadi Cézar (2007),
Ktery jmenuje zakladni: vzdélavaci — napf. kongresy, seminare, workshopy; dealerské
a obchodni incentivni; zakaznické a vnitrofiremni — napf. teambuilding nebo také pub
event (neformalni posezeni); slavnostni otevieni nebo uvedeni novych produktt ¢i
sluzeb — napt. kiest hudebniho nosice, knizky apod.; veletrhy a vystavy.

Kazdy z odbornikii se k rozdéleni podle typu stavi trochu jinak. Sindler (2003)
rozliSuje eventy jeSté na: venkovni — napf. koncerty, sportovni udalosti; nebo eventy
pod stiechou — napt. koncertni saly, ledové plochy, katakomby, vyrobni haly, opusténé
prumyslové objekty ad.

Kromé jiz vySe uvedenych ndzvii rliznych eventll je mozné jmenovat jeSté napft.
rauty, bankety, veCirky, party, tiskové konference, staff meetingy, business snidang,
firemni sporty, modni ptehlidky, slavnostni premiéry, obédy, vecefe, divadelni a jina
kulturni ptedstaveni, hry, domaci prfedvadéci akce. Velikou skalu riznych forem eventt
pak tvoii eventy v cestovnim ruchu, ktery se specializuje na zazitkovy event marketing.
(Management s asmévem, online, cit. 2018-01-03, JAKASI, online, cit. 2018-01-03,
Freshmarketing, online, cit. 2018-01-03)

3.4 Strategie event marketingu a jeho planovani

Event umoziuje maximalni vyuziti kreativity, inovativniho pfistupu, vyuziti
nejruznéjSich nastrojl, prostiedkti a forem pro komunikaci pii zapojeni vSech smysli
ucastnikli a také obousmérnou komunikaci — okamzitou ¢i dodate¢nou zpétnou vazbu,

budovani zakaznické databize, budovani a udrZzovani dlouhodobych vztaht se

40



zakazniky a rozvijeni dal§i spoluprace s obchodnimi partnery. Vzdy zéalezi na
marketingovém cili daného eventu.

Jak mnozi odbornici zmifuji, event marketing je ndkladnéjsi formou
marketingové komunikace, ale s velmi silnym efektem. Silny efekt ma vSak i v podobé
nepodafeného eventu, a to v negativnim slova smyslu. Vzhledem Kk t¢mto okolnostem
zalezi na kazdém sebemensim detailu, ktery miize rozhodnout o uspéSnosti ¢i
neuspesnosti eventu a celkovém dopadu na marketingové cile dané firmy ¢i organizace,
Znacku, produkt, sluzbu, image.

Planovani eventu by méla byt tedy vénovana disledna pozornost. Sindler (2003)
shrnuje jednotlivé etapy procesu planovani v téchto krocich:

1) situacni analyza,

2) stanoveni cilti event marketingu,

3) identifikace cilovych skupin event marketingu,
4) stanoveni strategie event marketingu,

5) volba eventu,

6) naplanovani zdroju,

7) stanoveni rozpoctu,

8) event controlling.

Situa¢ni analyza mapuje klicové faktory ovliviiyjici u¢innost event marketingu
pro konkrétni cil. Vysledek analyzy rozhoduje o wvyuziti ¢i nevyuziti tohoto
komunika¢niho néstroje. Je mozné vyuzit SWOT analyzy k posouzeni silnych a slabych
stranek, prilezitosti a hrozeb pfi nasazeni event marketingu, ve které se posuzuji tfi
hlavni oblasti: komunikaé¢ni aspekty, determinance nabidky a poptavky po eventech

a vnitrofiremni potencial. (Sindler, 2003)

Komunika¢ni aspekty 1ze shrnout jako:
e, ekonomické a psychologické cile,
e celkovou komunikacni strategii firmy,
e zarazeni produktu (sluzby), image, povedomi,
e potrebu na zazitky orientované komunikace,

e dosavadni zkuSenosti s vyuZitim event marketingu (a jednotlivymi eventy),
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e porovndni event marketingu v SOUVislosti s ostatnimi nastroji komunikacniho
mixu,
e vhodné a dostupné prileZitosti (jubilea apod.),

e nejvyznamnéjsi aktivity konkurence v této oblasti . (Sindler, 2003, s. 46)

Pfred rozhodnutim o realizaci eventu je dulezitd také wvybornd znalost
nejoblibengjSich forem eventl, jejich cena v poméru S vykonem a dalsi alternativni
moznosti. Je diilezité zanalyzovat potfeby a hodnoty cilovych skupin, jejich ¢asové
moznosti, zvyky, zivotni styl, spotfebni chovani ad.

Velice dulezitym faktorem jsou zdroje financovani eventu, lidské zdroje po
kvantitativni i kvalitativni strance nebo moznost vyuzit alternativy — freelance workera,
odbornika na eventy, ktery povede realiza¢ni tym uvnitf firmy nebo event marketingové
agentury. Stim je spojena znalost moznosti vtomto sméru — reference na danou
agenturu, jeji moznosti, rozsah sluzeb, casové moznosti a cenu za zajisténi eventu.

Pro realizaci uspésného event marketingu je dulezité, aby prilezitosti a silné
stranky eventu byly schopny potlacit hrozby a slabé stranky vyplyvajici ze situacni
analyzy planovaného eventu. (Tamtéz)

Stanoveni cili event marketingu souvisi s marketingovymi cili dané organizace.
Sindler (2003) rozlisuje cile taktické, strategické, finan¢ni, kontaktni, komunikacni,
jinymi slovy organizace muize usilovat o posileni celkové marketingové strategie firmy,
zvySeni obratu, vytvofeni silné vazby mezi produktem, sluzbou ¢i znackou
a zékaznikem nebo o zménu chovani zdkaznika prostfednictvim emocionalniho zazitku.

Podle stanovenych cili event marketingu se dale vymezuji cilové skupiny,
dochazi tedy k urcité segmentaci trhu dle zajmu, hodnot a potieb skupiny a jejiho
vybéru, aby bylo dosazeno komunika¢niho efektu. Ten zasdhne jak primarni skupinu
(tedy pfimé ucastniky eventu), tak sekundarni skupinu (téch, ke kterym se informace
dostane zprostfedkované), pfi¢emz primdrni skupina je kli¢ovou pro strategii event
marketingu. Cilové skupiny pak lze rozliSit na interni a externi (byly podrobné
popisovany jiz v pfedchozich kapitolach), méla by byt zohlednéna také socio-
ekonomickd a demografickd kritéria, spotiebni chovani a chovani pfi podobnych

ptilezitostech. (Tamtéz)
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Pfi stanoveni strategie event marketingu je dulezité urcit, zda bude pfedmétem
eventu znacka, produkt nebo firma, jaké bude sdéleni (piesné, kratké, jasné, vystizné,
snadno zapamatovatelné), pocet cilovych skupin a jejich velikost, intenzita a délka
eventu, piip. pocet eventl a jejich provazanost, typ eventu, jeho inscenaci tak, aby byla
jedine¢na, zvlastni a neopakovatelnd, provést segmentaci trhu (lokélni, globalni).

Volba eventu vychazi z marketingovych cilti dané firmy. Typologie eventu byla
rozepsana v kapitole 3.3 . S volbou eventu souvisi sepsani scénaie, kde je ticba myslet
na uspokojeni potfeb a piani zdkaznika, nikoliv poradatele ¢i organizace. Dilezitost je
prikladana zejména dramaturgii, ktera by méla poskytnout zadbavu a jedinecny
a nezapomenutelny zazitek. (Tamtéz)

Pii planovani zdroji jsou posuzovany zdroje lidské, hmotné a financ¢ni. Jak jiz
bylo zminéno, posuzuje se moznost vyuziti vlastnich zdrojli, nebo externich — event
marketingové agentury, je nutno myslet také na zalozni plan v piipadé€, ze vzniknou
obtize. U hmotnych zdroju je pak nutné zminit dtlezité faktory, které nékteti autofi
povazuji za kli€ové: prostor pro event véetné potfebného vybaveni, catering, technické
vybaveni (ozvuceni, osvétleni atd.), infrastruktura, doprava, ubytovani ad. (Tamtéz)

Pti stanoveni rozpoctu vstupuji do planovani riizné pozadavky. Jiz bylo uvedeno,
ze event marketing je finan¢né naro¢né&jsi oproti klasické reklamé a dal$im nastrojiim
marketingové komunikace. Proto je nutné¢ zatradit event do komunika¢niho mixu,
propojit jej s ostatnimi nastroji a snizit tak finanéni naroky. V rozpoCtu event
marketingu je navic nékolik polozek, které nejde dopiedu odhadnout (spotiebované
napoje, elektfina atd.). Rozpocet se tedy stanovuje ramcoveé a postupné aktualizuje,
pfiCemz je stanovena maximalni rozpoctova hranice, kterd by neméla byt prekrocena.
(Tamtéz)

Realizaci eventii a stanoveni kliCovych aspekti event marketingu se bude
vénovat prakticka ¢ast této prace. Pouze okrajové — dle typu eventu rozhoduji jiné
faktory, které¢ ovliviluji celkovou spokojenost zucastnénych a tedy 1 splnéni

marketingového cile.
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3.5 Controlling strategie event marketingu

Controlling se stava soucasti vlastniho prubéhu event marketingu a naslednych
aktivit. Diky controllingu je mozné jiz béhem akce cely jeji proces ménit a vylepSovat.
Nasledn¢ zkouma, zda bylo dosazeno piedem stanovené strategie a zda uskutecnéné
kroky a ptedstavy splnily vSechna pfedchozi ocekévani. Zacina uz u propagace eventu,
kontroluje se Casovy a obsahovy plan, GspéSnost prezentace a jeji ucinky, dosazeni
stanovenych cilti. Predstavuje také urcitou zpétnou vazbu pro planovani a realizaci
dalsiho eventu. (Havel a Janoska, 2008)

Umoziuje mefit efektivitu event marketingu, jeho dopad, vyuzitelnost
jednotlivych zdroji a moZznost dalSich investic, planovdni rozvoje, nalézat nové
moznosti a oblasti pro zlepSovani. Dulezita je méfitelnost zvySeni obratu po skonceni
eventu, zmény V reagovani zakaznikll na znacku, ptipadné dalsi faktory a dopady jako
medialni dopad atd. Pfi provazani s dalsimi komunika¢nimi nastroji marketingového
mixu a jejich moznostmi méfitelnosti je kontrola GspéSnosti eventu mnohem piesnéjsi

a zpétn¢ organizaci poskytuje cenné informace pro dalsi rozvo;j.

3.6 Shrnuti

Na zaklad€ dostupnych informaci z literatury a internetovych zdrojt byly popsany
V této Casti prace jednotlivé kroky pfi stanovovani cilii a strategie event marketingu
s ohledem na faktory ovliviiujici jeho GspéSnost, tedy zejména stanoveni cilové skupiny
nebo skupin, rozpocet a snim spojené¢ zdroje umoziujici realizaci eventu a dalsi
dulezité faktory, jenz se promitaji do event marketingu. Tyto zasady a klicové kroky
byly popisovany v obecnéjsi rovin€é, nebot kazdy event, jak bylo nékolikrat
zdiiraziovano, je velmi specificky, navic je kladen diraz na jeho konkrétni jedinecnost
a neopakovatelnost. Popis realizace jednoho jediného eventu se vSemi prvky
vstupujicimi do pfipravy, realizace véetné komunika¢niho mixu by pak predstavovalo
téma na celou jednu samostatnou zaveére¢nou praci.
vzhledem k nedostatku vydanych monografii nebo jiného materialu. V publikacich jsou

uvadény vétSinou dvé tii stranky vramci jakychsi méné vyznamnych podkapitol,
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ackoliv autofi mluvi o eventu a jeho dopadech na marketingové cile v superlativech.
Informace se v internetovych zdrojich ¢asto opakuji, je citelné, Ze odbornici vychazeji
jen zjednoho ¢i dvou stejnych zdroji a informace dopliuji na zakladé vlastnich
zkusenosti. V praci tedy bylo cerpano z mnoha riznych zdroji vénujicich se danému
tématu.

Z teoretické Casti prace tedy vyplyva stézejni myslenka — zamysleny event musi
byt dobfe piipraven, hraji roli 1 sebemensi detaily, v mnozstvi informaci a prostiedi
konkurence se zakaznik setkava s ,kvalitou” znacky jen ziidka a v ten moment je
zasadni ud¢€lat na ného dobry dojem, ktery si zapamatuje a spoji se znackou,
produktem... Stejn¢ tak dobfe si zapamatuje i negativni zkuSenost. Proto je velice

dualezité, aby si klient ,,odnesl* pfedevsim tu pozitivni.
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PRAKTICKA CAST

Prakticka ¢ast prace je vénovana definovani klicovych aspekti event marketingu.
K tomuto ucelu byli osloveni tfi respondenti S mnohaletou praxi z prostiedi event
marketingu, jejichz kazdodenni pracovni naplni je sjednavani, organizovani,
zajistovani, Ucastnéni se nebo jakymkoliv zpiisobem podileni se na pfipravé ci
organizovani eventl. Vybrani byli pro svou vysokou zptisobilost a orientaci v tomto
oboru. Vzhledem Kk tomu, ze zastavaji vysoké funkce vV mezinarodnich spole¢nostech
a pracuji V prostedi vysoké konkurence, nepftali si, aby jejich jména byla zvefejnéna.
Z pozice moderatora odpovidal na otazky medidlné¢ znamy a uspéSny Josef Melen
s mnohaletou praxi. Respondenti poskytli autorce informace na zaklad¢ davéry
a pozitivni zkuSenosti zZ pfedchozi spoluprace pti poradani eventa.

Prakticka ¢ast je koncipovana tak, aby poskytla pohled na eventy jako
marketingovy nastroj ze tifi pohledl, a to =z pohledu zadavatele, dodavatele
a moderatora. Pii sestavovani této koncepce vychdzela autorka prace na zakladé
vlastnich zkuSenosti s poradanim eventt z téchto predpokladu:

Hypotéza 1: Kazdy zrespondenti vniméd ze svého uhlu pohledu (ulohy pfi
realizaci usp&$ného eventu marketingu) jiné priority.

Hypotéza 2: Pozadavky a piedstavy (ofekavani) o eventu zadavatele jsou
vnimany jinym zpusobem nez dodavatelem a moderatorem eventu a nemusi se vzdy
shodovat.

Hypotéza 3: Uloha moderatora eventu je dileZita, stejné jako charisma
a zkuSenost moderatora, a miZze vyznamné ovlivnit UspéSnost dosaZeni event
marketingového cile.

Hypotéza 4: Dokonaly event, ktery by naplnil vSechny predstavy a ofekavani
zadavatele, dodavatele a moderatora, nelze realizovat.

Hypotéza 5: Pro realizaci UspéSného eventu hraje klicovou roli obousmérna
komunikace a stavajici zkusenosti vSech zicastnénych.

Pro ziskdni potfebnych informaci byla zvolena metoda kvalitativniho vyzkumu
formou hloubkovych rozhovorii. Vytvofeno bylo 23 otevienych otdzek mapujicich
zkusenosti a fundovanost respondentti se zadavanim, poradanim eventl, s jejich

organizovanim, chapanim v propojeni s marketingem pii dosahovani urcitych
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marketingovych cilt, zptisob a formu komunikace mezi zadavatelem, dodavatelem
a moderatorem pfi prfipravach a realizaci eventu, otazky zkoumaly, jakym zptsobem
respondenti hledaji klienty a realizatory eventu, jejich pohled na zdroje financovani
eventu, pohled na ulohu moderatora a jakou roli hraje pifi pofadani eventu stres.
V neposledni tad¢ je ptinosny celkovy pohled respondentli na faktory ovliviujici
uspésny a netispé$ny event a ,,dokonaly* event.

Vsech 23 otazek bylo respondentim pokladano ve stejném poiadi, aby byla
uchopitelnd meéfitelnost predstav (rozsah naroki na uspéSny event) vSech tii stran
a porovnani jednotlivych odpovédi. Otazky byly vzdy jen jemné upraveny pro konkrétni
zucCastnénou stranu.

Po prvnim rozhovoru — s moderdtorem — bylo upusténo od formy osobniho
rozhovoru a dalS§i dva dotazniky byly zaslany a vyplnény elektronickou formou.
Prakticky nebylo mozné se pro vytizenost respondentd sejit a ziskat potfebny cas pro
osobni rozhovor, také bylo pifi prvnim rozhovoru s moderatorem zjisténo, ze pro ziskani
presnéjSich dat bude forma dotazniku vhodné&jsi. Ackoliv rozhovor zaznamendvany na
diktafon umoznoval pokladat dopliujici otazky a poskytl tak Sir§i vhled do
problematiky, respondenti se u dotazniku mohli vice zaméfit na cil pokladané otazky
zvolit ¢asovy prostor pro vyplnéni dotazniku, mohli se k otdzkam vrétit a upfesnit je.
Odpovédi moderatora jsou tedy ptepisovany ze zvukového zaznamu, ostatni odpoveédi
jsou nasledné jiz ziskany z pisemné formy dotazniku. Tento postup zmény ziskanych
dat formou kvalitativniho vyzkumu je pfipustny a v tomto ptipad¢ byl i nutny.

Pti definovani klicovych aspekti event marketingu se pak bude vychéazet také

z teoretické Casti prace a dojde k porovnani se ziskanymi informacemi od respondentti.
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4 KVALITATIVNI VYZKZUM

V této kapitole budou dle vyse uvedeného postupu analyzovany a porovnavany

jednotlivé odpovédi respondenti.

Otazka pro zadavatele
1. Jak dlouho se pohybujete v prostiedi event marketingu a jaké mate zkusenosti?

Celkem 5 let. Z toho 4 roky jsem pripravovala 3-5 internich akci (pro kolegy typu
firemni den, sportovni den apod.) do roka v mezindarodni spolecnosti, posledni rok jsem

pripravila 42 akci (internich akci i akci pro klienty).

Otazka pro dodavatele
1. Jak dlouho se pohybujete v prostfedi event marketingu a jaké mate zkuSenosti?

Eventy realizuji jedendctym rokem. Zaobirala jsem se jejich realizaci, nabidkou,
tvorbou programiu, prezentacemi a obchodem. V posledni dobé jsem obchodni
a marketingovou reditelkou eventové agentury. Vedle toho nekolik let Skolim predmeét

Event Management.

Otazka pro moderatora

1. Jak dlouho se pohybujete v prostiedi event marketingu a jaké mate zkuSenosti?

V prostredi event marketingu se pohybuju od détstvi a zkusenosti mohu datovat
S presnosti od roku 1993. A 10 z pozice clovéka, ktery byl soucasti realizacniho tymu,
napr. od produkcniho a reZiséra az po samotnou realizaci a az na post hlavniho
moderdtora akce. U moderovani je to tedy zalezitost uz od toho roku 1993. Dnes uz je to
tedy 25 let, a to nejcasteji u spolecenskych veceru, pres kulturnéspolecenské akce a také
spolecenskosportovni akce. Napr. galavecery, specializované konference, mezinarodni

konference a dalsi ruzné akce. Ucastnil jsem se néjakym zpusobem cca 130 eventii
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rocne, tedy urcité mam pres tisicovku eventii za sebou, a to pro rizné firmy, organizace,

ale i velké produkcni spolecnosti, které tyto cinnosti zajistuji pro koncové klienty.

Analyza

Osloveni respondenti se v prostiedi event marketingu pohybuji v rozmezi 5-25 let,
zastupuji  vysoké pozice V mezinarodnich spole¢nostech, osloveny moderator
spolupracuje s mnoha rtiznymi firmami, respondenti spolupracuji také s reklamnimi
agenturami. Prace seventy je jejich kazdodenni zalezitosti, jsou tedy erudovanymi
osobami, které mohou poskytnout relevantni informace pro definovani klicovych

aspektii event marketingu.

Otazka pro zadavatele

2. Povazujete event za uzite¢ny a piinosny ndstroj marketingové komunikace a pro¢ ano

¢ine?

V tomto pripadé hovorim o eventu pro klienty a ano, povazuji je za prinosné,
nebot’ pomahaji prohloubit osobni vztahy s klientem. Nevyhoda — jsou drahé (oproti

Jjinému kandlu marketingové komunikace, jako je napr. mailing).

Otazka pro dodavatele

2. Povazujete event za uzite¢ny a prinosny nastroj marketingové komunikace a pro¢ ano

¢1 ne?

Event je zasadnim typem praktického marketingu. Setkavani je hlavnim nosnym

nastrojem komunikace mezi lidmi nejriiznéjsich profilii.
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Otazka pro moderatora

2. Povazujete event za uzite¢ny a pfinosny ndstroj marketingové komunikace a pro¢ ano
¢ine?

Event marketing jako odvétvi vzniklo a funguje dodnes proto, Ze ma co rict. Musi
byt ale funkcni. Je to stejné jako s restauraci, kde prijdete, ale nebude vam tam chutnat,
protoze neumi varit. Ale miizete treba prijit na konferenci, ze které budete odchazet
uplné nadseni, protoze tam budou sprdavné nastavené coffeebreaky, budete tam k tomu
mit vSechno, co tam ma byt, takze nebude tam tieba zadné tezké jidlo, ale néco, co vam
udéla dobre, budete tam mit spravné napoje, budete mit davkovany program tim
zplisobem, ze vds to neuspi, budete tam mit treba i néjakou slozku programu zabavy
a zase se miizete vrdtit k tématu. Pokud chce nékdo méné ndrocnou a méné financné
narocnou konferenci, riskuje, zZe to tam ti lidé jen tak odsedi a v ten moment ten event uz
nebude takovym, jaky ma byt. Event marketing je velmi diilezity nastroj, ale mél by byt
propojen i s reklamou a dalsimi ndstroji, protoze sam o sobé miize tézko fungovat. Ma
ale vyhodu B2B a osobniho kontaktu, kde to tomu cloveku muzZeme ukazat. Napr.
v reklamé neni sdélitelnd viiné masa, které ja udélam na panvi s tim, Ze se K tomu
pripoji | kucharska show. Bavime-li se ale o eventu jako celistvém konceptu
S programem a s tim, ze ma sdélit néjakou myslenku, pak je dobré, kdyz je tento event az
druhym krokem poté, co funguje néjaka reklama predtim. At uz tistena nebo v dnesSni
dobé uz spise v internetovych médiich — na socialnich sitich, napr. na Spotyfy, kde si
clovek musi prehrat reklamu, jinak si nepusti pisnicku. Pri prodeji pak chapu event

marketing spis jako doplnék.

Analyza

Event marketing vnimaji respondenti jako pfinosny nastroj marketingové
komunikace, kazdy vSak vnima jeho pfinosnost jinym zpiisobem a V jinych
souvislostech. Event je z vyse uvedenych pohledii vniman jako vhodny nastroj pro
prohlubovani vztahti s klienty, vyhoda je spatfovana v osobnim sdéleni, Vv osobnim
setkani osob rtznych profilt, je pfipomenuta jeho finan¢ni naro¢nost oproti jinym
komunika¢nim nastrojim. Rozdilny se mize zdat pohled na dulezitost a pozici event

marketingu v komunika¢nim mixu. Event marketing je vniman jako zasadni nosny
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nastroj pro komunikaci, ktery vzdy mél, a proto stale ma, co fict, je ale zdiraznéna
potiteba jeho propojeni s dalSimi nastroji komunika¢niho mixu, je tedy jeho soucasti,
nikoliv samostatné fungujici nastroj, ale zasadn¢ ovlivituje ndkupni chovani zakaznik.
Je vhodny jako druhy krok komunikace se zakaznikem a ma schopnost vV ném zanechat

pozitivni i negativni zkuSenost a ovlivnit jeho chovani.

Otazka pro zadavatele
3. Jaky typ eventu povaZujete za nejrozsifené;si a pro¢ (miizete uvést i piiklad)?

Néjaka spolecenska udalost — kulturni akce spojena s vynikajicim jidlem a pitim.
Vetsinou potési milovniky kultury a dobrého jidla a je proto — dle mého ndzoru —

nejoblibenéjsi.

Otazka pro dodavatele
3. Jaky typ eventu povazujete za nejrozsitenéjsi a pro¢ (mlzete uvést i piiklad)?

Konference, semindre, Skoleni, gala vecere, teambuildingové a networkingové

akce.

Otazka pro moderatora

3. Jaky typ eventu povazujete za nejrozsirenéjsi?

Jednoznacné predvadeci akce, tzn. tematicky zamérené, tj. marketing primého
prodeje, tedy mysleno osobniho. Neprodava se ale jen ten produkt nebo sluzba, ale i to,
Ze kwiili eventu prijdou lidé ten den do nakupniho centra a zvedne obrat i jinych
produktii. Event by mél byt predevsim zabava a prodej pod prahem, pod linkou. A to

funguje nejlépe. Ti lidé by méli na to, co chtéji, prijit sami.

Analyza

V souvislosti s prohlubovanim vztaht s klienty je chapan jako ucinny typ eventu

kulturni akce s dobrym jidlem a pitim, ktery je zaroven nejoblibenéjsi. Pii prodeji jsou
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to pak predvadéci akce, které by ale mély byt realizovany zdbavnou formou a pak mtze
byt pfinosny i pro vice subjektll — nejen pro organizujici firmu, ale pro vSechny subjekty
pusobici v ten €as na misté, a proto mize byt event také chtény ¢i zadany ze strany
provozovatele mista, objektu. Jako velmi pfinosné komunikacni nastroje jsou vnimany
konference, seminafe, Skoleni, gala vecefe, teambuildingové a networkingové akce,
které umoznuji komunikaci osob nejriiznéjSich profili. Dalo by se tedy fici, ze poméhaji
bourat komunika¢ni bariéry vzniklé riznymi komunika¢nimi Sumy a faktory
vstupujicimi do procesu komunikace pfi pouziti jinych komunika¢nich nastroja, které
navic nemaji takové moznosti jako event. Pii osobnim setkdni vnimame celkovy proces
komunikace partnera v jinych souvislostech, vnimame napf. i jeho nonverbalni
komunikaci, barvu, tén a intenzitu hlasu, je mozné nedorozuméni okamzité vysvétlit

apod.

Otazka pro zadavatele
4. Jaky typ eventu povazujete za nejefektivnéjsi a pro¢ (mutzete uvést i priklad)?

Event zaméreny na rozvijeni obchodnich vztahit — napr. tzv. business breakfast
pro klienty, kdy je pro né zajisténa interaktivni prednaska na aktudlni téema spolu
S diskusi a obcerstvenim. Pomiize také prohloubit vztahy, bavite se primo o businessu,

0 moznostech dalsi spoluprdce. na atraktivnim misté s dobrym jidlem.
Otazka pro dodavatele
4. Jaky typ eventu povazujete za nejefektivnéjsi a pro¢ (mizete uvést i piiklad)?

Konference s doprovodnym programem v autentickém prostiedi. Propoji

ucastniky i do budoucna spolecnym zazitkem, coz je nenahraditelna sdilena zkusenost.

Otazka pro moderatora

4. Jaky typ eventu povazujete za nejefektivné)$i?

Zabavné eventy, kde dochazi k primému kontaktu s klientem. Ale neni tim myslen

primy prodej formou ,, pojdte si, kupte si ‘. Napr. nevezmu déti do centra, protoze si tam

52



Jjdu néco koupit, ale protoze si tam budou hrat. A u toho si néco koupim. Jednoznacné to

tedy musi byt zabava.

Analyza

Respondenti se shoduji na formé eventu, ktery je pfimo zamétfeny na konkrétni
cil, dramaturgickd ¢ast eventu musi byt doplnéna o doprovodny zabavny program,
nejlépe s dobry jidlem a pitim v autentickém prostiedi, kde dojde k propojeni
jednotlivych faktorl s efektem spole¢ného zazitku a nenahraditelné sdilené zkuSenosti.

Je zde také prostor na projednani dal$i mozné spoluprace.

Otazka pro zadavatele
5. Jaky typ eventu povazujete za nejméné efektivni a pro¢ (muzete uvést i piiklad)?

Nedokdzi odpovédet. Moznda néjaky workshop, ktery neni primo spojen
S predmétem naseho podnikani, ani podnikani naseho klienta (napr. vzdélavaci
a preventivni workshop pro klienty banky v ramci Movemberu s nazvem ,, Prsa, koule*.
Prisli 3 klienti.
Otazka pro dodavatele

5. Jaky typ eventu povazujete za nejmén¢ efektivni a pro¢ (mtzete uvést i priklad)?

Webindre. Nelze zjistit konkrétni dopad, mizi kouzlo ,,live* setkdni z o¢i do oci.

Otazka pro moderatora
5. Jaky typ eventu povaZzujete za nejmén¢ efektivni?

Primé oslovovani lidi kviili produktu. Napr.: Mate chvilicku? Vycistim vam bryle.
Je to proto, Ze doba se posunula a lidé jsou presyceni. Ale mohli se uz také zklamat.
Lidé také trpi reklamni slepotou pri product placementu, tzn. Ze tam nékde stoji napr.

Coca-Cola apod. To, ze ji lidé vidi, jeste neznamend, zZe si produkt koupi. Stejnou
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slepotu maji i pri primém oslovovani. Chtéji uz mit sviyj klid, koupit si napr. rohliky a jit

domi.
Analyza

Svij ucel nesplni event, ktery nebere v potaz zajmy, potfeby a ptani cilové
skupiny a je zaméfen na piili§ veliké spektrum klientd. Zminény jsou webindfe,
u kterych neni meéfitelny dopad, ztraceji ,.kouzlo® osobniho kontaktu. Za nejméné
efektivni je uvadén osobni prodej ,,0d stanku‘ z divodu piesycenosti trhu typem téchto

eventil a product placement kviili zpiisobené reklamni slepoté.

Otazka pro zadavatele
6. Jakym zplsobem vyhledavate klienty (mtzete uvést i ptiklad)?

Za pét let jiz mam ze zkuSenosti vytipované 3 agentury, s kterymi spolupracuji
nejradeji — Skalin and layout, s. r. o., MVP Events, Key promotion. Pokud neni moznost

spolupracovat s nimi, prijde na fadu vybérové rizeni na eventovou agenturu.

Otazka pro dodavatele

6. Jakym zpisobem vyhledavate realizatory eventli a komu je svéfujete nejcastéji

(muzZete uvést i priklad)?

LinkedIn, networkingové akce, sales tripy, fam tripy...

Otazka pro moderatora

6. Jakym zplisobem vyhledavate klienty?

Moje vizitka je moje prace. Tzn. nejsem nikym zastupovan, pokud mé chce nékdo
vyhledat, pak je to pres moje webové stranky. Zacinal jsem uz jako medialné znama
osoba, pak jsem pracoval jako radiovy moderator. Zacinal jsem v odvétvi, které tady
bylo po 90. roce uplné noveé. Podilel jsem se tedy i na dramaturgii a pusobil jsem jako

druhy moderator akce. Pak uz je t0 0 prostredi, ve kterem Cclovek funguje,
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a 0 kontaktech. Ze lidé vi, ze tenhle ¢lovék moderuje nebo se zeptaji, jestli nékdo nevi
0 nékom, kdo moderuje. Clovék vi o par jménech v televizi a bud’ na né penize md, a pak
je to jenom o tom, jestli maji ¢as a byli by ochotni prijit, anebo hledd néjakou
alternativu, ktera by byla schopnd. Dnes je ta doba uplné jind, je presycend. Je toho
moc a kazdy ma svoji vizitku na internetu. DFiv to takto nebylo a fungovalo jednoznacnée
doporuceni. Mozna pravé i dnes z duvodit presycenosti funguje z mé pozice z 90 %
hlavné doporuceni a preddvani kontaktit od mych znamych a z Klienta na klienta. Pak je
vyhleddavam také formou konkurzu, castingu, a to v nékolika kolech, kdy ¢lovek projde

velkym sitem. Muize byt i nekym pozvan na konkurz a bud’ je vybran, nebo ne.

Analyza

Své klienty respondenti vyhleddvaji rliznymi zpisoby. Pfi organizaci eventl
spolupracuji vétsSinou na zakladé pozitivnich zkuSenosti s ovéfenymi partnery, u novych
partneri vyuzivaji vybérového fizeni. Pouzivaji rovnéz socidlni sité, networkingové
akce, sales tripy, fam tripy, velmi vyznamnym zptisobem je ziskavani novych klientll na
zaklade referenci a pfimo na konaném eventu. U pozice moderatora je to pak internet,
konkrétné webové stranky, konkurzy a opét reference. Spole€nym znakem pro

ziskavani klientd a rozhodujicim faktorem jsou tedy jednozna¢né doporuceni.

Otazka pro zadavatele
7. Co vas v prvni fad€ zajima pii zadavani eventu u dodavatele a moderatora?

U dodavatele — proaktivita ze strany agentury, dodrzovani termini, kreativni
napady. To, Ze mysli o dva kroky dopredu, nez ja, honi s terminy on mé, ne ja jeho..
Bezprobléemova komunikace — reaguje dobre na telefony a maily. Pri samotné realizaci
perfektni organizace, dostatek zajistujiciho personalu, vysoka profesionalita.

U moderdtora — zalezi, co od néj ocekavame (pokud ma byt tahounem celého
vecera, tak znama tvar, kterd profesionalné a vtipné moderuje, napr. pan Hama), pokud

staci profi moderovani, nemusi byt ani tak znamy, jako dobry moderdtor.

55



Otazka pro dodavatele

7. Co vas v prvni fadé zajimé, kdyz Vas klient kontaktuje a co vas zajimé u zvoleného

moderatora?

Zajima mne koncept akce, rozpocet akce a ocekavany dopad na ucastniky.
Moderator musi akceptovat, ze je na akci jako nastroj podle predstav klienta, neni to

Jjeho viastni show.

Otazka pro moderatora

7. Co vas v prvni fad€ zajima, kdyZ Vas klient kontaktuje?

Zajima mé, kdo je koncovy klient, pro koho ta akce je, jaka je cilovd skupina,
teprve potom se ptam na datum. Jestli je mozné na té akci byt, v mém pripadé resim
penize az na ctvrtém, patém misteé. Nerikam, Ze to neni dulezité, ale nejprve potrebuji
vedet, pro koho délam, co je to za typ akce a potom teprve rFeSim penize. Neresim, jestli
Jje to venkovni akce nebo v interiéru, jestli je to akce pro 10 lidi nebo pro 10 tisic lidi. Je

to stdle klient jako klient. Je to jiny pristup k praci, ale je to klient.

Analyza

Respondenti se shoduji hned nanékolika faktorech, které jsou dilezité pro
realizaci eventu a pro rozhodovani, zda s timto partnerem event realizovat. Piedevsim je
to aktivita — tedy predevs$im bezproblémova komunikace, profesionalni ptistup —zvoleni
vhodného terminu a ¢asu, dodrzovani termint, kreativita, perfektni organizace, koncept
akce, rozpocet a obecné finance, ocekavany dopad na ucastniky eventu, u moderatora

jsou dulezitym faktorem jeho schopnosti nebo i1 popularita dle typu eventu.

Otazka pro zadavatele
8. Co vSechno vzdy pozadujete od dodavatele a moderatora?

Viz vyse.
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Otazka pro dodavatele
8. Co vSechno vzdy pozadujete od klienta a moderatora?

Od klienta jasné zadani pod smlouvou, pisemné odsouhlaseny rozpocet,
konzultaci scénare a odsouhlaseni programu 1 tyden predem do nejmensich detailu. Od

moderatora vyzaduji zkousku celé akce a zavazek dodrzeni scénare pod smlouvou.

Otazka pro moderatora

8. Co vsechno vzdy pozadujete od klienta? A je pro Vas klient spiSe zadavatel nebo

dodavatel eventu?

Materialy — pripravu predem, béiné véci jako objednavka, scénar, osobni
schiizku, dalsi komunikaci, podklady k lidem, kteri jsou na eventu, podklady
K vystupujicim, jak ma byt event dlouhy, celkové jak to ma byt zpracované. Kazdy klient
Je velmi specificky, origindlni a ma néjaké pozadavky. Ja musim zjistit, co ten klient ode
mé chce.

Klient je pro mé jednoznacneé zadavatel. Pro mé je klient ten, kdo mé objedndava
aplati. Pokud event porada pro klienta agentura, vétsinou je tam produkcni, ktery mé
mad na starosti. To je stycny diistojnik a komunikacni kandl mezi cilovym klientem
amnou. Zodpovidam se agentuie a ta musi Fict, co mam deélat a jak moc se mam
angazovat. Pokud chce agentura, abych jednal s jejim koncovym klientem, musi mi to
ale ta agentura musi zadat. Pak to miizu vyresit a vyresim to ku spokojenosti klienta i ku

spokojenosti té agentury. Ale vidycky je pro mé klient ten, kdo mé plati.

Analyza

Po sjednani data eventu, konceptu a stanoveni cilové skupiny zajima jak
zadavatele, tak 1 dodavatele a moderatora rozpocet, objednavka, smlouva, nasleduje
dalsi komunikace, vytvofeni scénare, dalSich podkladd, u moderatora je pfip.
vyzadovana zkouska celého programu nebo jeho S§irSi zapojeni do pfipravy scénaie

a dramaturgie.
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Otazka pro zadavatele
9. Sd¢lujete/nabizite dodavateli a moderatorovi Vas navrh realizace eventu?

Pokud je néjaky dobry napad na nasi strané, tak ano. Pokud neni, sdélujeme
pouze pozadavky a cile eventu, téma nechavame na agenture (popr. rekneme, jakd

temata rozhodné nemaji byt).

Otazka pro dodavatele
9. Sd¢lujete/nabizite klientovi a moderatorovi Vas navrh realizace eventu?

Nelze zobecnit. Nékdy ano, nékdy ne. Jsme schopni poskytnout reSeni, ale

nevnucujeme ho.

Otazka pro moderatora

9. Sdélujete/nabizite klientovi Vas néavrh, jakym zplsobem zapojit roli moderatora do

konkrétniho eventu?

Ano, pokud o to klient stoji a pokud je v adekvatnim rozsahu honordr. Dokonce je
to tak, ze dnes uz muzu, pokud se event neslucuje s mymi hodnotami, tak do toho nejdu.
Napr. jsem pred volbami odmitl nékolik galaveceru, které mély politicky podtext a v ten
moment jsem sam sebe pripravil i o nékolik desitek tisic korun jen behem rijna. Ale

mdm Cisty Stit, Ze jsem se nikde nezaprodal.

Analyza

Navrh realizace (podoby) eventu je vzdy na dohod¢ danych stran. VSechny
zicCastnéné strany se navzajem respektuji. Rozhodujici je zdmér eventu a cilova skupina.
Ptipadné upravy a doladovani, mira angaZovanosti je otazkou vzajemné dohody

a spoluprace, také rozpoctu.
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Otazka pro zadavatele

10. Jaky zptisob komunikace (pisemné/ustn¢ atd.) volite pii plénovani eventu

s dodavatelem a moderatorem a proc?

Vsechny zpiisoby — telefonickd komunikace, e-mailovad, osobni schiizky — dle

aktualni potreby.

Otazka pro dodavatele

10. Jaky zpusob komunikace (pisemné&/tstné atd.) volite pfi planovani eventu s klientem

a moderatorem a proc¢?

Vse pisemné — i shrnuti po setkdnich. V eventech se nelze spoléhat na ustni
dohodu, je zde prilis mnoho rizikovych faktoru — a jeden vypadek v komunikaci ohrozi
dalsi zainteresované clanky retézce. Uspésny event je o minimalizaci rizik. Ustni dohody

riziko naopak zvétsuji.

Otazka pro moderatora

10. Jaky zptisob komunikace volite pfi planovani eventu s klientem a pro¢? Je rozdilny

u zadavatele a dodavatele, pokud komunikujete s obéma stranami?

Jednoznacné prevazuje e-mailova komunikace, protoze téch priloh a materialu je
cela rada, nejsou vyjimkou také primo schizky, kdy klient prijde za mnou, nebo jad za
nim.

Pokud investor neresi samotnou stranku realizace, pak s investorem nemam co
resit. Jinak je zpuisob stejny. Musi byt jasné, kdo je na jaké pozici a kdo do ceho mluvi.
Veétsinou je jedna strana poradcem a druha realizatorem. Nejde, aby vsichni délali
vSechno. Kazda strana by méla mit svého stycného dustojnika, ktery bude zodpovédny
za tu stranu. Pokud vsichni mluvi do vseho, jde o obchodni nevyzralost. Bohuzel je to
dost bezna vec. Nekdy bohuzel mluvi i do veci, do kterych by vitbec mluvit neméli.
Pokud muzu komunikaci mezi zadavatelem, dodavatelem a mnou jako moderatorem

usmernit, pokud tedy rFeSim i Ccastecné program, tak to usmérnuju. Pokud jsem
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moderator, ktery dostane ,,noty a podle nich jede*, potom tu organizaci nechdavam cisté
na organizatorovi. Pokud zadavatel a dodavatel dava rozporuplné instrukce, pak je to
na mé jako na zkuseném moderdtorovi a Zdadam jen jedny instrukce. V ten moment mohu
dat radu, co si myslim, anebo jdu striktné od toho a cekam, az si to zadavatel
a dodavatel mezi sebou vyresi. Nechci byt hromosvodem a délat to lépe nebo hiire pro
Jjednu nebo druhou stranu. Stalo se i to, Ze kdyz byly instrukce rozporuplné, tak jsem od

eventu odstoupil.

Analyza

Pti planovani eventu pfevazuje pisemna forma komunikace, nejéastéji e-mailova,
aby se snizil pocet rizik vstupujicich do ptipravy, vSe bylo podlozeno a mohlo byt piip.
doloZeno. Vzhledem k mnoZstvi potfebnych materiala se jevi tento zplisob komunikace
jako nejefektivnéj$i. Respondenti pfipoustéji také telefonicky zplisob komunikace
a osobni setkani, kde je mozné vysvétleni nékterych detailti, zaroven je komunikace
rychlej$i. Moderatora zajima predevsim, kdo jeho ,komunika¢ni partner eventu, se
kterym ma jednat, klient je pro n¢ho platici strana. Pokud komunikace nefunguje, je to

divod pro zruseni eventu.

Otazka pro zadavatele
11. Jak dale postupujete?

Po vybrani agentury se sejdeme osobné nad viteznym konceptem eventu.
Stanovime s agenturou casovy harmonogram jednotlivych ukolii. Ze schuzky se poridi
zapis, vytvori tzv. To do list, kdo, co a kdy udéla. Jednotlivé dilci ukoly se posilaji
e-mailem, pripominky také, ci telefonicky, dle harmonogramu vétsinou probéhnou pred

akci jeste dve schuzky.
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Otazka pro dodavatele
11. Jak dale postupujete?

Zasmluvnenim akce s klientem vcéetné platebnich a storno podminek.

Otazka pro moderatora
11. Jak dale postupujete?

Zadam ucelené informace a neresim organizaci. Pokud jsem soucasti, tedy miij
honordr je rozsifen o pozici poradce, pripadné jako clovek, ktery vytvdaii scénar
a dramaturgii, pak je to o dalsich schuzkdach. Pokud jsem jen v pozici moderatora, jsem
v den akce s dostatecnym predstihem na miste, treba pul dne predem, abychom si
doladili véci na miste, projedeme scénar, probereme napr-. jak bude vypadat projekce,
hudebni podkresy atd. Tyden je relevantni cas, abych mél ucelené informace. Kdyz
vysilam v radiu, den predem se na véc naprosto perfekiné pripravim, dalsi den
odvysilam nebo odmoderuju a dalsi den 10 uz pro mé neexistuje. Nikdy se neucim

doslovné, i kdyz mam karticky, ze kterych cerpam.

Analyza

Po sepsani smlouvy vcetné platebnich a storno podminek je vytvoien koncept
eventu, dale je sepsdn scénaf, dramaturgie a dal§i materialy souvisejici s eventem,
harmonogram akce, rozdéleni tkoldi a terminy jejich splnéni, sepsany jsou vSechny

jednotlivé soucasti vstupujicich do realizace eventu do sebemensiho detailu.

Otazka pro zadavatele

12. Délate vybérové fizeni na dodavatele a moderatora nebo alespoil pro sebe prehled

nabidek?

Dle typu akce. Na veétsinu akci ano, pokud nemame néjaké konkrétni misto ci

pozadavek.
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Otazka pro dodavatele
12. Vybirate si své klienty?
Samoziejme. Neverim, Ze 1 typ eventové agentury dokaze uspokojit vSechny
klienty. To mi neprijde profesionalni.
Otazka pro moderatora
12. Vybirate si své klienty?

Ano, podle typu akce, podle ditvéryhodnosti, podle toho, zda klient nemd néjaké
zasadni problémy, jsme mald republika, vi se, kterd agentura plati, ktera neplati. Pokud
je to klient, ktery déla dobré akce, ale ma problémy s placenim, tak si Feknu o zalohu
nebo o penize predem, kazdopadné si své klienty vybiram.

Analyza

Respondenti si své klienty vybiraji dle typu eventu, jeho naroc¢nosti, zaméru, na

zaklad¢€ zkuSenosti s danym typem eventu, referenci a platebni schopnosti.

Otazka pro zadavatele
13. Jakou roli hraji pfi potadani eventti finance?

Zasadni. Dle vyse financi alokovanych na danou akci se odviji naprosto vse.

Otazka pro dodavatele
13. Jakou roli hraji pti potfadani eventil finance?

Zasadni. Jejich transparentnost od A az do Z je predpokladem dobre zvladnuté

akce.
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Otazka pro moderatora
13. Jakou roli hraji pfi pofadani eventt finance?

Finance jsou nedilnou soucasti, protoze dostatek financi ve spojeni se zkusenymi
lidmi v produkci je zdklad uspéchu. Nedostatek financi, byt se zkuSenymi lidmi,
znamenad, Ze to vetsina lidi musi délat zdarma, anebo z néjakého divodu, jako je treba
charita apod., coz se také da, ale finance jsou klicove, naprosto klicové. Je to o rozsahu
spoluprace, kolik eventu musim vénovat casu. Cena moderatora neni o sazbé na hodinu,
je to otazka trhu, zdlezi na popularité cloveka a na zkuSenostech, na primetimu,
velikosti eventu. Maly event trva cca 2-3 hodiny, stiedni event trva zhruba 2-5 hodin,
napr. konference, veétsi akce probiha 5-7 hodin, pak jsou celodenni akce, napr.
konference s ndslednou after party, tedy napr. 12 hodin na jevisti a je clovek s klienty

treba i dva dny. Proto se nedélaji ceny na hodinu, ale ceny na event.

Analyza

Finance jsou pfi realizaci event marketingu povazovany za zasadni a klicovy
faktor ovliviiujici jeho rozsah a kvalitu. Pfi nedostateném pokryti rozpoctu zalezi na
realizaCnim tymu, do jaké miry je ochoten na eventu pracovat. Znacné ale ovliviiuje

kvalitu a dopad event marketingu.

Otazka pro zadavatele
14. Jaké vlastnosti a schopnosti by m¢l mit podle Vas manaZzer eventu?

Odolnost viici stresu, nadhled, schopnost resit necekané situace, optimismus,
dobrou ndladu, dobre pripravenou akci predem (protoze pokud je akce dobre
vymyslena do posledniho detailu jeji realizace — tj. dodrzeni vSech detailti) je jiz pak

zabava. @
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Otazka pro dodavatele
14. Jaké vlastnosti a schopnosti by mél mit podle Vas manazer eventu?

Asertivita, empatie, ,,ano, mohu‘ — pristup. Je to mozek akce v pozadi,

nevystupuje dopredu — Nesmi zastinit klienta.

Otazka pro moderatora
14. Jaké vlastnosti a schopnosti by m¢l mit podle Vas manaZer eventu?

Manazer eventu by mél byt zkuseny obchodnik a mél by hlavné umét komunikovat.
Zaroven by mél byt team leader, ktery umi spojovat lidi, ktery umi delegovat praci, ktery
umi velmi pratelskym zpiisobem spojit tym lidi, kteri se do ted’ neznali. To je klicova véc
— komunikace. Mél by byt urcité zkuseny, pokud neni, mél by mit poradce a postupné se
zapracovavat. Mel by umét time management, byt vyborny manaZer a umét

komunikovat.

Analyza

ManaZer eventu by mél mit schopnosti typické pro pozici manazera — m¢l by to
byt team leader, mél by umét planovat, delegovat a umeét fesSit neCekané situace.
U manazera event marketingu jsou zdiirazitovany vlastnosti jako: schopnost empatie,
optimismus, asertivita, pozitivni pfistup, naladéni, vstficnost. M¢l by to byt také

zkuSeny obchodnik.

Otazka pro zadavatele
15. Jakou dutleZitost pti eventech prikladate roli moderatora?

Velice vysokou — moderdtor musi byt profesiondl ve své oblasti (tedy necist kazdé

slovo z papiru a zakoktavat se u toho). I to se nam stalo — Anna Polivkova — bohuzel.
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Otazka pro dodavatele
15. Jakou dulezitost pii eventech ptikladate roli moderatora?

Je to nastroj, ne mozek akce.

Otazka pro moderatora
15. Jakou dulezitost pti eventech piikladate roli moderatora?

Moderdator je osou, stiedem vsech akci, prisecik od prvni minuty do posledni
minuty. Je to ¢lovek, ktery spojuje program, ktery sdeluje lidem, co se déje. Je to jedna
Z klicovych osob, nebot je to nékdo, kdo k lidem poprvé promluvi, je to clovek, ktery je
na tom jevisti v podstaté nejdéle ze vSech ucinkujicich. Rozhodné je to klicovy clovek.
Moderdtor miize event uplné znicit, mize ho zachranit. V pripade, kdy je akce
produkcné spatné zajisténd, osoba moderatora dokdze spojit mnohdy i nespojitelné.
Napr. generacné ruzné vystupujici, nasledné strohou informaci nebo za dalsich pét
minut organizacné vyresit auta, ktera brani pri vjezdu. A porad se mohou ti lidé bavit.
Moderator miize akci hodné dat, ale také vzit, pokud je treba prehnané vtipny, ma na

nekoho nevhodné narazky apod.

Analyza

Role moderatora je pokladana za vysoce dilezitou, nicméné je zdlraznéno, Ze je
nastrojem eventu, ale nefidi ho. M¢l by byt profesionél. Je spojovacim prvkem mezi
cilem eventu a Ucastniky, zarovenl propojuje cely program eventu, pomahd piendset

urcité sdéleni. Nem¢l by fikat nevhodné vtipy nebo mit nevhodné narazky.

Otazka pro zadavatele
16. Jaké by mél mit idealni moderator vlastnosti a schopnosti?

Pohotové reagovat, improvizovat, plynule hovorit, dobre intonovat (aby nam

ucastniky neuspaval).
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Otazka pro dodavatele
16. Jaké by mél mit idealni moderator vlastnosti a schopnosti?

Profesional, ktery zna své misto v ramci akce. Pohotovy, uméreny, dodrZuje cas.

Otazka pro moderatora
16. Jaké by m¢l mit idealni moderator vlastnosti a schopnosti?
Meél by to byt clovek, ktery je tématu znaly, ktery je vyrecny a meél by mit prijemny

jak vzhled, tak i projev.

Analyza

Moderator by mél disponovat témito vlastnostmi: mél by byt vyfeény — mluvit
plynule, intonovat, umét improvizovat, m¢l by byt pohotovy, uméteny. M¢l by to byt

profesional s pfijemny vzhledem 1 projevem.

Otazka pro zadavatele
17. Jakou roli hraje pfi pofadani eventu stres?

Velmi slozita otdizka a velmi individudlni. Mohu odpovédét pouze za sebe — pokud
mam diilezity event, myslim na vSechny jeho detaily, v§e dopredu rozpldanuji, pripravim
apod. Samotna realizace akce tedy pro mé neni vitbec stresujici, nebot vim, Ze je dobre

pripravena. Ne kazdy toto vSak ma a znam spoustu lidi, kteri se nervuji.

Otazka pro dodavatele
17. Jakou roli hraje pti potadani eventu stres?

Event management je jedno z nejstresovéjsich povolani vitbec. Kdo ma rad teplo

a klid, at se do nich nepousti.
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Otazka pro moderatora
17. Jakou roli hraje pfi potadani eventu stres?

To je clovek od cloveka. Proto je duleZita role profesiondlniho moderatora, ktery
dokaze treba i Vit trochu energie a nadéje poprvé mluvicim recnikim, napr. z rad
manazerii apod., rozmluvit nekoho, kdo je zvykly rFikat jenom ano nebo ne do mikrofonu,
polozit spravné otazky apod. Moderdtor by nemel mit stres v zZadném pripade.
Moderator nesmi dat najevo stres. Proto si bere firma profcsionalniho moderatora.
Pokud si vybere zacinajiciho, ktery si to chce vyzkousSet, ktery se boji a ma stres, pak ta
akce vetsinou nedopadne dobre. V zakulisi byvam velmi striktni a rFeknu i jednim
slovem, co si myslim, pak ale vyjdu na jeviste a budu dal ten, kdo SiFi pozitivni energii
tak, aby ten event byl v porddku, protoze téch 300, 500, 1000 lidi viibec netusi, Ze se tam
néco déje, ze nékdo neprisel véas, Ze nejde technika apod. Moderator musi byt ten, ktery

ty lidi zase spoji, ktery to drzi pevné v rukou. Stres tam nepatri.

Analyza

Event marketing je povaZovan za nejstresovéjsi povolani a neni doporucovan
lidem snadno stresu podléhajicim. Pfipousténi si stresu je individualni dle zaloZeni
¢lovéka. Pokud je akce dobfe piipravenad, stres je eliminovan. Profesionalni moderator
nesmi stres dat najevo, nesmi se jim nechat ovlivnit, musi byt ten, ktery akci a vSechny

zucastnéné vzdycky spoji, at’ se déje cokoliv.

Otazka pro zadavatele
18. Konkretizujte prosim pojem profesionalni pfistup:

Nejsem si jista, jak konkrétné je otizka myslena. Profesiondlni pristup

organizatora akce — vse véas v detailu vymyslet, zaridit, véas odkomunikovat.
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Otazka pro dodavatele
18. Konkretizujte prosim pojem profesiondlni ptistup:

Dodrzeni dohod, respekt k dalsim cleniim realizacniho teamu i ke klientum, spoleh

a minimalizace rizika.
Otazka pro moderatora

18. Konkretizujte prosim pojem profesionalni ptistup:

Clovek, ktery md nadhled, zkuSenosti a neupiednostiuje viastni ego. Také md
pochopeni pro vsechny, kteri na eventu jsou, schopnost organizace, byt trochu

manazerem, diplomatem jednoznacné. To ego je ale velmi dulezite.

Analyza

Profesionalni pfistup pii realizaci event marketingu je spatfovan ve vcasné
a kvalitni ptipravé, komunikaci, organizaci, dodrZeni dohod, vzdjemném respektu
a pochopeni, uméni nadhledu a neupfednostiiovani vlastniho ega, diplomacii,

spolehlivosti a minimalizaci rizik.

Otazka pro zadavatele

19. Jaké kli¢ové faktory jsou podle Vas diilezité pii realizaci uspésného eventu?
Venovani dostatku casu pripravé kazdého detailu — mit vse do posledniho detailu

vymyslené a na misté dostatecny pocet informovaného obsluzného persondlu.

Otazka pro dodavatele

19. Jaké klicové faktory jsou podle Vas diilezité pfi realizaci tspéSného eventu?

Priprava do nejmensich detailu, transparentnost, profesionalita, time

management, selsky rozum.
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Otazka pro moderatora
19. Jaké klicové faktory jsou podle Vas dulezité pii realizaci tispéSného eventu?

Profesionalni organizacni tym, dostatek financi — kolik to bude stat, Ze bude
rozpocet pokryt, Ze mame néjakou rezervu, kdyz se stane néco nepredvidatelného. Také
kvalitni vyber spolupracovnikii realizacniho tymu, ktery musi vybrat produkce. Klicovi
lide — moderator, doprovodny program, stejné tak je diileZité technické zajisteni.
Profesionalita, zkuSenosti. Napr. zajisteni socialniho zarizeni, dostatku elektriny pri
venkovni akci apod. Misto a cas. Termin, aby se v ném lidé na akci dostali, aby nebyli
V prdci nebo na cesté z dovolené. Reklamni kampan, kterou by ale méla délat zase jina

profesionalni skupina.

Analyza

Pro realizaci uspé$ného eventu povazuji respondenti za kli¢ové faktory: time
management, kvalitni pfipravu do nejmensiho detailu, dostatek financ¢nich i lidskych
zdrojii, pfiCemZ je vhodné mit finan¢ni rezervu, persondl musi byt dostate¢né
informovany, transparentnost, profesionalni pfistup, schopnost raciondlné uvazovat,

profesionalni realiza¢ni tym, vhodného moderatora, dramaturgii, technické zajisténi.

Otazka pro zadavatele
20. Jakeé jsou podle Vas klady a zapory event marketingu?
Klady — atraktivni, mize velmi pozitivné ovlivnit a prohloubit vztahy s Klienty.
Zapory — vysSi financni naklady.
Otazka pro dodavatele
20. Jaké jsou podle Vas klady a zapory event marketingu?

Nehrozi rutina, neustala komunikace, aktivita, poznavani novych lidi, technologii
a kreativita. Proti tomu neexistujici soukromy zivot, stres a pohotovostni rezim béhem

akce.
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Otazka pro moderatora
20. Jaké jsou podle Vas klady a zapory event marketingu?

Kladna stranka — komunikace — miize na jedné strané mnohé prinést a navazat
nové kontakty, miize lidem spoustu véci odhalit, lide se mohou pobavit. Zaporna stranka
— napr. nedostatecnd prezentace produktu, ktery mél byt prezentovin. Spatné
nacasovani, napr. skvelda kapela, ktera nemohla prijet vecer, prijela odpoledne. Vecer
by na ni prislo 500 lidi, odpoledne na ni prislo 30 a vsichni se citili Spatne. Reklama
a event by mély predstavovat realitu. Pokud v reklamné je produkt démonizovin a event
odhali realitu, neni to dobre. Napr. velikost big burgeru v reklamé a na eventu v realité

neumeérné maly. Pak nemusi byt event prinosny.

Analyza

Za klady event marketingu jsou povazovany: atraktivita, prohloubeni vztaht
s klienty, udrzeni komunikace s klienty, rozsifeni kontaktti a klientely, moznost vyuziti
technologii, kreativita, pfedat jinym zptisobem neptedatelné sdéleni, moznost pobavit.

Za zaporné faktory jsou povazovany: vyssi finan¢ni naklady, vliv na soukromy
Zivot — asove narocné povolani, stres a pohotovostni rezim b&hem akce. Zarovent miize
Spatné nacasovani a predchozi nespravné prezentovani produktu ¢i sluzby (napf.

pfedimenzované) zpUsobit to, Ze event nebude fungovat pozitivné, ale negativné.

Otazka pro zadavatele
21. Muzete uvést typicky piiklad aspéSného eventu?

Takovy, po kterém nam klienti neubyli ©, ale Vlepsim pripadé rozsirili
spolupraci. Typicky priklad — opét velmi tézké odpovedet — kazda akce, ktera je
tematicky atraktivni pro danou cilovou skupinu a dopadne dobre, je uspésna — at je to
zabijacka ve skanzenu, svatomartinské hody, ¢i raut po koncertu vazné hudby. Ha —

nasla jsem pojitko — uspésny event je ten, kde se jeho ucastnici skvéle naji a napiji.
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Otazka pro dodavatele
21. Mizete uvést typicky ptiklad uspésného eventu?
Konference ma dopad na socialnich sitich, lide sdileji své zazZitky, je posilen jejich
vztah k sobé navzdjem i k zaméstnavateli.
Otazka pro moderatora
21. MiZete uvést typicky piiklad Gispésného eventu?

Predvadeéci odpoledne automobilek. Kdyz si mohou lidé auto vyzkouset. Den
otevienych dveri, napr. koupelen. Veletrhy. Golfové turnaje, kde mohou zakaznici

ochutnat kavu Melen, ndsledné obdrzi i fotografie z turnaje a odnesou si kavu domii.

Analyza

Usp&sny event je takovy, ktery je atraktivni pro cilovou skupinu a nasleduji po
ném pozitivni reakce. Napf. dalsi spoluprace, sdileni zazitkli na socidlnich sitich,

posileni vzajemnych vztahil nebo zvyseni prodeje.

Otazka pro zadavatele
22. MZete uvést typicky ptriklad netispésného eventu?

Pokud selze néjaka z komponent eventu — neni dobré jidlo, neni dobré vino, nedej

boze jidlo ¢i piti dojde. Selze technika. Na toaletach dojde toaletni papir.

Otazka pro dodavatele
22. Mzete uvést typicky piiklad netispéSného eventu?

Lidé se nudili, negativni zpétna vazba, event je nezasahl a naopak je obtezoval,

povazuji jej za ztrdtu casu.
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Otazka pro moderatora
22. Mizete uvést typicky ptiklad netspésného eventu?

Venkovni event a prijde Spatné pocasi. Pocasi je velkou proménnou. Napr-.
festival, byla zima, prselo, prislo mdlo lidi, nechteli stit v bahné, takze 4 kamiony

s pivem zase odjely zpdtky.

Analyza

Neuspésny event jednoduSe nesplni sviij ucel — nezasdhne cilovou skupinu, neni
pro zacastnéné atraktivni, neciti se na ném dobfte, pravdépodobné tedy znovu nepftijdou
a ,,odnesou’ si negativni zkusSenost a nelibi zazitek. Neuspéch eventu muize zpisobit
Spatné pocasi, které¢ neni ovlivnitelné, ale také soucasti eventu, které ovlivnitelné jsou,

jako je ptiprava, technické zajiSténi akce, dostatek vSeho potiebného.

Otazka pro zadavatele
23. Za jakych okolnosti by podle Vas probehl dokonaly event? Jak si ho predstavujete?

Mit dostatek penéz na jeho realizaci a skvély napad na misto a téma.

Otazka pro dodavatele
23. Za jakych okolnosti by podle Vas probéhl dokonaly event? Jak si ho predstavujete?

Pokud by existoval idedlni event, nemusel by existovat event management, lidé by
si jen zaplatili za autorska prdva takového konceptu. Nastésti tomu tak neni — eventy
nejsou a nebudou bezchybné, stejné jako nejsou bezchybni lidé. Ale vyzvou je vidy
udeélat vse pro to, aby byl event unikatni, takovy, o kterém se jesté dlouho bude hovorit

Jjako o skvélem proZitku.
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Otazka pro moderatora
23. Za jakych okolnosti by podle Vas prob¢hl dokonaly event? Jak si ho pfedstavujete?

Takovy event jsem nekolikrat zaZil, byl jsem soucasti realizacniho tymu. Je
realizovan profesionalnimi lidmi, vétsinou s mnohaletou praxi, od zacatku ti lide do
toho jdou s tim, zZe védi, ze na takovy event je dostatek financi a pak uz neni divod, aby
se cokoliv, jakkoliv zmenilo. Napr. vime, zZe za pul roku deélame akci — delame
pravidelné schiizky s realizacnim tymem, vime, Ze nékdo ma na starosti radia, nékdo ma
na starosti billboardy, nékdo ma na starosti techniku, nékdo komunikacni cast, nekdo
muziku, nékdo ma na starosti odbornou verejnost. Je na to dostatek financi, planuje se
do detailii. Misto a termin je absolutni zacatek, pak uz se mezi partnery jednd, kdo na ni
prispéje, co kdo udéla, zajisteni vystavujicich, ucinkujicich, odborné verejnosti, duleZity
Jje dostatek casu na realizaci. Tzn. na zacdatku si rekneme, pro koho tu akci chceme, kde
vSude ji budeme promovat, jak bude vypadat promotion marketing — kde se o tom bude
mluvit, jaka média to budou Sirit atd. Potom evaluace, postpromotion — fotografové,

kameraman, web masteri, objedndvka produktu atd. Vse do sebe musi zapadat.

Analyza

Dotazovani se shodli na tom, Ze pro dokonaly event je zapotiebi mit dostatek
financi. Za dulezité povazuji profesionalni realizacni tym, kvalitni ptipravu (planovéani,
vhodnou promotion, technické zajisténi) a realizaci, zajimavy napad a misto pro konani
eventu. Zaroven je podstatné datum a cas eventu. Shoduji se také v tom, ze kazdy event
je jedine¢ny, vstupuje do jeho realizace mnoho faktorti, predevs§im pak lidsky faktor.
Nekteré ovlivnit lze, jiné ne. Jelikoz lidé nejsou bezchybni, ani event nemuize byt
bezchybny. Je tedy kazdy event vyzvou a je uspéSny tehdy, pokud splni svij ucel

a pokud se 0 ném hovoti jesté hodné dlouho jako o skvélém prozitku.

73



5 DISKUZE

Posledni kapitola poskytne wucelené a shrnujici informace vyplyvajici
z analyzovanych odpovédi a vysledky budou rovnéz porovnany s informacemi
uvedenymi v teoretické Casti prace.

Respondenti se méli predstavit a prokazat svou erudovanost pro ucely
kvalitativniho vyzkumu. Jejich zkuSenosti vychazeji z dlouhodobé praxe a kazdodenni
ginnosti v oblasti event marketingu. Cetnost a rozmanitost pofadanych eventtl vypovida
o jejich velkém rozhledu, angazovanosti, zpusobilosti a tedy i erudovanosti. Proto jsou
jejich zkuSenosti pro tuto diplomovou praci velmi pfinosné a poskytuji uceleny obraz
0 klicovych aspektech event marketingu.

Event marketing je povazovan za piinosny nastroj marketingové komunikace.
Piinos je spatfovan predev§im v prohlubovani vztaht s klienty a obchodnimi partnery,
V rozvijeni spoluprace, V moznosti osobniho setkdni person riznych profili a zvySeni
prodeje. Je dulezitou soucasti komunika¢niho mixu, ackoliv vykazuje vysSsi naroky na
financovani. Zanechava v klientech prozitek, tedy nesmazatelnou stopu v paméti, ktera
muze mit zasadni vliv na rozhodovani pii koupi.

Za nejrozsifenéjsi eventy jsou povazovany kulturni akce s chutnym pohosténim,
pfedvadéci akce sprvkem zébavy, konference, seminafe, Skoleni, gala vecefe,
teambuildingové a networkingové akce, tedy eventy, kde se lidé mohou osobné potkat
a vymeénit si informace, spolecné sdilet zazitek. Takové eventy se nejcastéji potadaji pro
utuzovani vztahli vrdmci vnitrofiremni komunikace a kultury, tak také pro
marketingové cile firmy, pfi obchodni spolupréci, velice Casto se pouzivaji v cestovnim
ruchu.

Nejefektivnéjsi event je takovy, ktery splni pfedem stanoveny cil marketingové
komunikace, ma kvalitné zpracovanou dramaturgii S prvkem zabavy, nabidne chutné
pohosténi a Gi¢astnici eventu mohou sdilet jedine¢ny, neopakovatelny zazitek. Efektivni
je rovnéz moznost dalsi spolupréace diky eventu.

Event je nejméné efektivni, pokud nesplni stanovené marketingové cile a pokud
neni méfitelny jeho dopad. Také event marketing musi reagovat na poptavku ze strany
zakaznik®, vhodné je tedy vyuzivat takovych typl eventl, které jsou pro zakazniky

piijemné a které uspokoji jejich potieby, ptani, zajmy a ze kterych maji uZzitek.
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Pro ziskavani novych klientti pro realizaci eventu se nejcastéji pouziva internet
jako nejrychlejsi a nejdostupnéjsi prostiedek komunikace, kde se mize prezentovat jak
zadavatel, tak dodavatel a moderator. Na internetu muze uvést odkazy na ukazky své
prace v nejriznéj$i podob¢ — fotografie, videa atd., mize zminit reference a kontakt.
Vyuzivany jsou rovnéz socialni sit€, obchodni cesty, fam tripy a doporucovani, které je
jednou z nejrozsifengjSich forem, zminéna jsou rovnéz vybérova fizeni, konkurzy.

Pro uspéSnou realizaci eventu je podstatna bezproblémova komunikace,
profesionalni ptistup —zvoleni vhodného terminu a ¢asu, dodrzovani termint, kreativita,
perfektni organizace, koncept akce, rozpocet a obecné finance, znalost marketingového
cile a vhodné zvoleny moderator s patficnymi zkuSenostmi, piijemny vzhledem
a projevem.

Po stanoveni konceptu eventu pro konkrétni cilovou skupinu a schvaleni rozpoc¢tu
se sepiSe objednavka, smlouva a probihd dalsi komunikace, kdy se vytvari scénar,
dramaturgie eventu, které by méla byt vénovana zvlastni pozornost, dalsi podklady
a nésleduje zkouska programu (pokud je vyzadovédna nebo je-1i nezbytna).

Névrh realizace eventu je dilem bud zadavatele, nebo dodavatele, miize byt
i dilem moderatora, pokud ma zkuSenosti a rozSifenou spolupraci, zalezi vzdy na
dohodé¢. Z praxe vyplyva, Ze rozhodujici slovo ma mit pouze jedna strana, zbylé¢ dvé
mohou mit poradni hlas, ktery mize byt pfinosny. Podoba eventu je velmi ovlivnéna
vysi rozpoctu.

Pfi planovani eventu se vzhledem k mnozstvi potiebnych materiald jevi jako
nejefektivné)$i forma komunikace e-mailova, ke které se mize kdokoliv z realiza¢niho
tymu vratit, pro€ist si ji a dale s ni pracovat. Pro rychlejsi komunikaci a vyjasnéni
nékterych detailil se vyuziva komunikace po telefonu a osobni schtizka.

V dal$im kroku je vytvofen harmonogram akce, rozdéleni tikold a terminy jejich
splnéni a dojednany dalsi detaily dle konkrétniho typu eventu.

Podoba spoluprace pii realizaci event marketingu je velice dilezitd, je tedy
vhodné zvazovat, s jakymi partnery se do eventu vstupuje. Zda maji zkuSenosti s typem
eventu, s jeho narocnosti, dokdzi naplnit zdmér eventu, je vhodné piihlédnout
k referencim a platebni schopnosti.

Finance jsou totiz povazovany za kliovy faktor ovliviujici rozsah a kvalitu

eventu a jeho dopad.
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Realiza¢ni tym by mél vést zkuSeny manazer, obchodnik, ktery by mé¢l umét
planovat, delegovat a fesit necekané situace. Méla by to byt viid¢i osobnost, u niz
dominuje schopnost empatie, optimismu, asertivity, pozitivniho pfistupu, naladéni,
vstficnosti. M4 vzdy rozhodujici slovo a zodpovida za prubéh a vysledek eventu.
K realizaci eventu mize firma povéfit svého vlastniho zaméstnance, pokud ma dostatek
zkuSenosti a pokud ma firma vlastni lidské zdroje, které se budou na realizaci eventu
podilet. Pokud je nema, mize oslovit event marketingovou agenturu, ktera mtize zajistit
¢ast eventu, nebo pii sdéleni marketingového cile zajistit cely prabéh event marketingu.
Tteti moznosti je vyuziti sluzeb tzv. freelance workera, tedy odbornika na eventy, ktery
povede realizac¢ni tym ptimo dané firmy s vyuzitim vlastnich lidskych zdrojt.

Dulezitost je pfikladéna roli moderatora, ktery je spojovacim prvkem mezi cilem
eventu a ucastniky, zaroveil propojuje cely program eventu, pomahd ptfenaSet urcité
sd¢leni. Mlze byt pro akci velkym pifinosem, ale mize ji také Uplné¢ znicit. Udava
tempo akce, jeji dynamic¢nost (energii), velmi se podili na celkové atmosféie. Nemél by
vV zadném piipadé€ prosazovat své vlastni ego na tkor akce. Stejné tak manazer eventu.
Na prvnim misté je vzdy zdmér, event a cilovéa skupina, zadavatel. Moderator by mél
byt vyteCny — mluvit plynule, intonovat, umét improvizovat, m¢l by byt pohotovy,
uméteny. Tedy profesional s ptijemnym vzhledem i projevem.

Protoze je kazdy event unikatni a vstupuji do ného rizné faktory, které je tteba
fesit pfimo na misté v prib&hu akce, jde o povolani s vétsi zatéZi stresu. Zalezi vSak
hodné€ na charakteru a zaloZeni osob realizacniho tymu, jejich schopnosti improvizace
a pohotové reagovat. Pfi kvalitni pfipravé je stres minimalizovan. Profesionalni
moderator by si stres nem¢l viibec pripoustét, pfedevSim na podiu, a mél by vSechny
zicastnéné spojovat, stejné tak event manazer.

U zkuSenych realizatorti event marketingu je ¢asto skloflovan pojem profesionalni
ptistup, profesionalita. Tu odbornici spatiuji v kvalitni a v€asné ptipraveé, komunikaci,
organizaci, dodrzeni dohod, vzijemném respektu a pochopeni, uméni nadhledu
a neuptednostiiovani vlastniho ega, diplomacii, spolehlivosti a minimalizaci rizik. Dané
schopnosti vychazeji z letitych zkuSenosti, ale také z uméni improvizace. Vzhledem
k nevyzpytatelnym faktorim vstupujicich do kazdého jednotlivého eventu je obzvlasté

posledni jmenovana schopnost Casto rozhodujici o GspéSnosti event marketingu.
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Pokud je tedy event kvalitné¢ zajistén po vSech vySe uvedenych strankach
a dotazen do sebemensiho detailu, jsou pak minimalizovana rizika a event midze splnit
svlyj marketingovy ucel. Diky své atraktivité¢ a jedineCnosti vytvoii prostfedi, v némz
dochazi k prohlubovani vztahii mezi firmou a klienty, ale i v ramci vnitrofiremni
komunikace. Muze také umoznit roz§ifeni spoluprace.

Ackoliv je event marketing finanéné a Casoveé narocnéjsi, vyzaduje veétsi pripravu
nez ostatni nastroje marketingové komunikace a je vétsi zatézi na lidskou psychiku a pii
nespravném nastaveni eventu muze znacce, produktu, sluzbé uskodit, je presto
povazovan za nejefektivnéj$i nastroj v rdmeci komunikaéniho mixu, ktery ptsobi na
zakazniky dlouhodob¢ a ma velky vliv na budovani znacky a rozhodovani zakaznik pti
koupi nabizeného. Jde o obousmérnou komunikaci, kterd poskytuje dalsi informace
0 zékaznikovi, jeho potfebach, pfanich, o¢ekavaném uzitku. Tyto informace by pak
mély mit vliv na dal§i sméfovani firmy. Pomahé také budovat zédkaznickou zdkladnu
anaslednym propojenim s dalSimi marketingovymi ndstroji, jako napf. vérnostni
programy, odmény za nakupy a dalsi komunikaci za Gi¢elem zvySeni prodeje, mize byt

velmi pfinosny.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo definovani klicovych aspekti event marketingu.
V teoretické Casti prace je upfesnéno zameieni eventii pro marketingové ucely. Nejprve
je tedy pro pochopeni propojeni eventu s marketingem popsan marketing jako takovy —
jeho vyznam, hlavni ¢innosti, umisténi v soustaveé véd, cile, strategie, ¢im se zabyva —
popsany jsou jednotlivé slozky marketingového mixu 4P a rozsiteného 8P z pohledu
firmy a také marketingovy mix 4C z pohledu zékaznika.

Zminéna je tloha a dilezitost marketingového planu a segmentace trhu. Obsahem
tyto podkapitoly navazuji na vyuziti marketingové komunikace, kterd nemize byt bez
planovani, tedy i znalosti marketingovych cilt a cilovych skupin, u¢inna.

Slavny spisovatel Antoine de Saint-Exupéry kdysi prohlasil, ze ,, e je pramenem
nedorozumeéni . (Antoine de Saint-Exupéry, 1977) Pfimo komunikace je pak chapana
Vv irSim slova smyslu, protoze nejde pouze o fec. Proces komunikace mulize probihat
riznou formou a muze do n¢ho vstupovat mnoho faktord, které ovliviiuji podobu
sdéleni a jeho pochopeni, tzv. dekddovéani. Pro uvédomeéni si sloZitosti tohoto procesu
jsou nejprve pripomenuty zakladni modely komunikace, jeji funkce a Géinek.

V moderni marketingové komunikaci, ktera predstavuje samostatnou podkapitolu,
tvofi vyznamnou soucast komunikace tzv. zpétnd vazba. Marketingova komunikace,
ktera je soucasti 4P, rozeznéava, stejné jako u komunikace vSeobecné, jednosmérnou
nebo obousmérnou komunikaci, pficemz za stale vyznamnéj$i je povaZovana
obousmérna komunikace, diky niz lze budovat zédkaznickou zakladnu a pouZivat dalsi
marketingové nastroje, jako vérnostni programy, rozvijet spolupraci, usmériiovat
marketingové cile, prizptisobovat produkei, distribuci, cenu a misto prodeje ad. Popsany
jsou tedy jednotlivé funkce marketingové komunikace, cile, nastroje, jejich moznosti,
podoby a priklady. Vzdy je zaroven uvedeno, zda jde o jednosmérnou ¢i obousmérnou
komunikaci a v ¢em spocivaji jeji vyhody ¢i nevyhody.

Pro tuplnost, co vSechno pomahd marketingova komunikace budovat, jsou
zminény pojmy corporate identity, image a brand. Pfi event marketingu je totiZ velmi
dilezité myslet na vSechny tfi uvedené pojmy a z nich vyplyvajici i marketingové cile.

Event marketing vychazi z marketingovych ciltt dané organizace a je chapan jako

soucast komunika¢niho mixu. Neni konkrétné zataditelny a rizni odbornici se k jeho

78



postaveni a dilezitosti v komunika¢nim mixu vyjadiuji odlisSné. Nékdy je povazovan
pouze za nadstavbu, doplnék, jindy za nosny nastroj komunikace. Ackoliv je popisovan
jako nejefektivnéjsi nastroj komunikace, v odborné literatufe je mu vénovana velice
malé pozornost, vétSinou dvé tii stranky z celé kapitoly o marketingové komunikaci.
Pritom jde o nastroj, ktery nejvice ptisobi na lidské emoce, prozitek, a to dlouhodobé
nebo trvale, a ma tedy z pohledu psychologie reklamy rozhodujici vliv na rozhodovani
zékaznika o koupi nabizené¢ho produktu, sluzby, ale i1 utvafeni nazoru na znacku
a budovani vztahu mezi klientem a firmou.

V dalsich podkapitolach je vysvétlena jedine¢nost event marketingu, typy eventl
Z hlediska zaméteni vcetné ptrikladi, dale pak jakym zpisobem je event marketing
planovan vcetn¢ postupu a jeho strategie a jakym zpisobem je kontrolovano dosazeni
marketingovych cilti a méfen celkovy dopad.

V praktické Casti prace jsou analyzovany odpovédi kvalitativniho vyzkumu,
porovnavany jednotlivé vypovédi z hlediska zadavatele, dodavatele a moderatora
a utvareny zobecnujici hlediska na zaklad¢ syntézy ziskanych dat.

V diskuzi jsou pak shrnuty obecnd hlediska na event marketing a jeho vyuziti
a doplnény a porovnany informacemi z teoretické Casti prace vychazejici z literatury
a dal$ich ptistupnych zdroju.

V uvodu praktické Casti prace bylo stanoveno 5 hypotéz, ze kterych vychéazela
koncepce vyzkumu.

Hypotéza 1: Kazdy zrespondentli vnimad ze svého uhlu pohledu (ulohy pfi
realizaci uspé$ného eventu marketingu) jiné priority.

Tato hypotéza byla CasteCné potvrzena a CasteCné vyvracena. Respondenti se
v zésad¢ shoduji na vétSiné obecné platnych zasad a postupli pfi realizaci uspéSného
event marketingu, priority se pak lisi dle dosavadnich zkuSenosti respondentti s uréitymi
typy eventll. Tedy v zaméfeni konkrétniho typu eventli v navaznosti na zkusenosti.

Hypotéza 2: Pozadavky a predstavy (oCekavani) o eventu zadavatele jsou
vnimany jinym zplusobem nez dodavatelem a moderatorem eventu a nemusi se vzdy
shodovat.

Tato hypotéza mize byt vyvracena pouze za podminky, Ze se na realizaci eventu
podili profesionalni tym. Tedy lidé s letitymi zkuSenosti s realizaci eventli rizného typu

nebo nejlépe se zkuSenostmi a orientaci na urCity typ eventu. Pak jsou ocekavani
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zadavatele, dodavatele a moderatora totozna. Vzhledem k tomu, ze kazdy event je
naprosto jedinecny, je zde podminka neustalé vzajemné bezproblémové komunikace
a spoluutvareni uspesného eventu pii jeho planovani, realizaci i v jeho pribehu.

Hypotéza 3: Uloha moderatora eventu je dilezita, stejné jako charisma
a zkuSenost moderatora, a mlze vyznamné ovlivnit uspéSnost dosazeni event
marketingového cile.

Hypotéza byla jednoznaéné potvrzena ve viech ohledech. Ulohu moderatora
vnima zadavatel, dodavatel 1 moderator na eventu jako podstatnou soucast. Nikoli jako
jeho tidici slozku, ale jako prisecik celého eventu a jako pojitko mezi zucastnénymi
(tedy klienty), eventem a marketingovym cilem eventu. Moderator mize svym
plUsobenim Uroven event pozvednout, miize ji ale také velmi snizit. Vzhledem k tomu,
ze event pusobi jako celek, mize mit vykon (plisobeni) moderatora na klienty vliv i na
jejich celkovy prozitek a dojem z eventu. Mlze mit vliv na dosaZeni marketingového
cile a celkovy dopad.

Hypotéza 4: Dokonaly event, ktery by naplnil vSechny piedstavy a ocekéavani
zadavatele, dodavatele a moderatora, nelze realizovat.

Hypotéza byla potvrzena. Uspdsny event je mozné realizovat ku spokojenosti
zadavatele, dodavatele 1 moderatora, dokonaly event, ktery by vSak naplnil vSechny
jejich ptedstavy a ocekavani realizovat nejde, protoze do eventu vstupuje pii jeho
planovani a realizaci (pfi jeho samotném pribéhu) fada nepfedvidatelnych a také
neovlivnitelnych faktorl, které pivodni planovéani a podobu eventu ovliviiyji. Je nutna
schopnost improvizace a zvladani stresu. Schopnost pohotové jednat, mit stale pozitivni
pristup a nadhled a uméni hledat feSeni v jakékoliv situaci, aby byl dotazen event do
uspésného konce.

Hypotéza 5: Pro realizaci Gspésného eventu marketingu hraje klicovou roli
obousmérna komunikace a stavajici zkusenosti vSech zac¢astnénych.

Hypotéza byla potvrzena. Bezproblémovou komunikaci uvadi vSichni respondenti
jako klicovou a zdsadni pro realizaci Uspé€Sného eventu, pfiCemz je timto pojmem
myslena dostupnost komunikatora i komunikanta pfi planovani eventu, srozumitelnost
vymény informaci, pfesnost, vyuZivani riznych forem komunikace pro lepsi vzajemné

porozuméni — preferovana je e-mailova komunikace, osobni setkani a komunikace po
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telefonu. V pfipadé event marketingu jako ucelené kampané je pro dosazeni

marketingového cile rovnéz dulezita promotion a postpromotion.

Stanoveni kli¢ovych aspektii eventu marketingu

Z vyse uvedeného je mozné stanovit jako kli¢ové aspekty event marketingu:

definovani event marketingovych cili vychazejicich z marketingovych cila
firmy a korespondujicich s corporate identity, image a brandem na zaklad¢
situacni analyzy,

zvoleni zpiisobu realizace event marketingu — vlastnimi silami, s pomoci
freelance workera (a vytvofit realiza¢ni tym), nebo pies dodavatele — event
marketingovou agenturu v¢etné osloveni vhodného moderatora pro konkrétni
typ eventu,

stanoveni rozpocftu a zajiSténi financi dostatecnych pro pokryti vSech
zamyslenych komponent eventu marketingu a rezervy pro piipadné nenadalé
vydaje,

volba typu eventu — dle zaméru,

stanoveni data, mista a v§ech vystupujicich,

bezproblémova komunikace mezi zadavatelem, dodavatelem
a moderatorem (celkové také mezi jednotlivymi ¢leny realiza¢niho tymu),
planovani — od promotion, pfes scénaf, dramaturgii, rozdéleni tkold, time
management, harmonogram akce az po postpromotion,

realizace — profesionalni pristup — rozhoduji zkuSenosti a schopnosti
realizatniho tymu vcetné moderatora — uvadény jsou zejména umeéni
nadhledu, pozitivni pfistup, schopnost komunikace, potlaceni vlastniho ega,
vstficnost, schopnost improvizace a pohotového jednant,

podoba event marketingu — jeho jedine¢nost, neopakovatelnost, kouzlo,
umoznéni silného prozitku,

zpétna vazba — postpromotion, obousmérna komunikace, kterd je nedilnou
soucasti event marketingu pro naplnéni marketingovych cilti a ovliviujici
celkovy dopad event marketingu,

propojeni s dalSimi nastroji komunika¢niho mixu — event marketing je

nejefektivnéjsi pii propojeni nékolika néstrojit marketingové komunikace.
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Pokud vnimame fe¢ jako pramen nedorozuméni a chapeme komunikaci v $irS$im
slova smyslu, jisté citime, Ze pro vhodny zpiisob komunikace je zapotiebi neustale
hledat spravnou formu dorozumivéani se, nebot kazdy c¢lovék ma jiné zkuSenosti,
schopnosti dekddovani urcitého sdéleni, disponuje jinymi smyslovymi moznostmi jeho
pfijimani. Do procesu pienosu informace vstupuje né€kolik faktord, které mohou
zasadné ovlivnit pochopeni pfedavané informace a tedy i jeji pisobeni.

Event marketing je ocefiovan pro svou jedinecnost a ucinek. Pro moznosti, které
jiné marketingové nastroje nenabizeji. Firmé, znacce umoziluje prezentovat svou
velikost, divéryhodnost, zazemi, vize, také vyhody produktu nebo sluzby, kvalitu,
odli$nost, pfedat nehmatatelné a nepoznatelné jinym zpiisobem nez osobni ucasti na
eventu, a to v souvislostech, ¢ase, mist¢ a prostiedi, za takovych okolnosti a ve spojeni
takovych komponent komunikace, které znasobuji efekt pfiblizeni firmy, znacky,
produktu ¢i sluzby zakaznikiim bezprostiedné ve spojitosti se silnym prozitkem, ktery
ma dlouhodoby nebo trvaly charakter.

Zpisob prezentace firmy, znacky je dilezitou informaci pro navdzani nebo
prohloubeni spoluprace a vztahti s klienty a obchodnimi partnery, nebot” vyjadiuje
hodnoty a smér, kterym se chce organizace ubirat a umoznuje identifikaci zakaznikt
a obchodnich partnert s jejimi cili.

Event marketing je v literatufe opomijen pro Cetnost jeho vyuzitelnosti z dtivodi
finan¢ni nédro¢nosti. Je pravdou, Ze oproti jinym nastrojim marketingové komunikace
predstavuje vy$si finan¢ni naklady. Pfi jeho vyuziti v komunikaénim mixu (za
podminky, ze je dikladné naplanovan a ptipraven) se ndklady snizuji. I ptesto je
povazovan za nejefektivnéjsi zpiisob komunikace. Je také nutno zminit, Ze pfi propojeni
nékolika subjektd Ize financni ndklady rozloZit a maximalizovat pfinos event
marketingu pro vSechny zucastnéné.

Klicové aspekty event marketingu byly v praci podrobné popsany i obecné
definovény, cil prace byl tedy splnén a pfinesl navic pohled na dllezitost a postaveni

event marketingu v marketingové komunikaci.
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4C — marketingovy komunika¢ni mix z pohledu zakaznika
4P — marketingovy komunikaéni mix z pohledu firmy
ad. — a dalsi

angl. — anglictina

apod. — a podobné

atd. — a tak dale

DMS — darcovska sms (digitalni zprava)

lat. - latina

MMS — multimediélni digitalni zprava

napf. — napiiklad

NOZ — novy obcansky zakonik

PR — public relations

SMS — textova digitalni zprava

tj. —to je, to jest

tzv. — takzvane, takzvané
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Piiloha A — Dotaznik pro zadavatele

Dobry den,

prosim o vyplnéni nize uvedenych otazek pro ucely diplomové prace — vzdy piimo pod danou
otazku. VSechny otazky jsou oteviené. Prosim o odpovédi v souvétich, ne pouze jednim
slovem.

Dékuji moc za vyplnéni.

1.

10.

11.

Jak dlouho se pohybujete v prostiedi event marketingu a jaké mate zkusenosti?

Povazujete event za uziteCny a pfinosny nastroj marketingové komunikace a pro¢ ano
¢ine?

Jaky typ eventu povazujete za nejrozsifenéjsi a pro¢ (muzete uvést 1 priklad)?

Jaky typ eventu povazujete za nejefektivnéjsi a pro¢ (muzete uvést i priklad)?

Jaky typ eventu povazujete za nejméné efektivni a pro¢ (mtiZzete uvést i piiklad)?

Jakym zplisobem vyhledévate realizatory eventl a komu je svéfujete nejcastéji
(muzZete uvést i priklad)?

Co vas v prvni fad€ zajima pti zadavani eventu u dodavatele a moderatora?

Co vsechno vzdy pozadujete od dodavatele a moderatora?

Sdélujete/nabizite dodavateli a moderatorovi Vas navrh realizace eventu?

Jaky zplsob komunikace (pisemné/ustné atd.) volite pii pldnovani eventu
s dodavatelem a moderatorem a proc?

Jak déle postupujete?



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Délate vybérové tizeni na dodavatele a moderatora nebo alesponi pro sebe pirehled
nabidek?

Jakou roli hraji pfi pofddani eventl finance?

Jaké vlastnosti a schopnosti by mél mit podle Vas manazer eventu?

Jakou dulezitost pti eventech ptikladate roli moderatora?

Jaké by m¢l mit idealni moderator vlastnosti a schopnosti?

Jakou roli hraje pii pofadéani eventu stres?

Konkretizujte prosim pojem profesionalni ptistup:

Jaké klicové faktory jsou podle Vas dulezité pfi realizaci uspéSného eventu?

Jakeé jsou podle Vas klady a zapory event marketingu?

Miizete uvést typicky piiklad uspé€Sného eventu?

Muzete uvést typicky ptiklad netispésného eventu?

Za jakych okolnosti by podle Vas probehl dokonaly event? Jak si ho pfedstavujete?



Priloha B — Dotaznik pro dodavatele

Dobry den,

prosim o vyplnéni nize uvedenych otazek pro ucely diplomové prace — vzdy piimo pod danou
otazku. VSechny otazky jsou oteviené. Prosim o odpovédi v souvétich, ne pouze jednim
slovem.

Dékuji moc za vyplnéni.

1.

10.

11.

12.

Jak dlouho se pohybujete v prostiedi event marketingu a jaké mate zkusenosti?

Povazujete event za uziteCny a pfinosny nastroj marketingové komunikace a pro¢ ano
¢ine?

Jaky typ eventu povazujete za nejrozsifencjsi a pro¢ (miZete uvést 1 priklad)?

Jaky typ eventu povazujete za nejefektivnéjsi a pro¢ (muizete uvést i priklad)?

Jaky typ eventu povazujete za nejméné efektivni a pro¢ (mtiZzete uvést i piiklad)?

Jakym zptisobem vyhledavate klienty (mtzete uvést i priklad)?

Co vas v prvni fad¢ zajima, kdyZ Vas klient kontaktuje a co vas zajima u zvoleného
moderatora?

Co vsechno vzdy pozadujete od klienta a moderatora?

Sdélujete/nabizite klientovi a moderatorovi Vs navrh realizace eventu?

Jaky zpusob komunikace (pisemné/Gstné atd.) volite pfi planovani eventu s klientem
a moderatorem a proc?

Jak déle postupujete?

Vybirate si své klienty?



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Jakou roli hraji pfi pofddani eventl finance?

Jaké vlastnosti a schopnosti by mél mit podle Vas manazer eventu?

Jakou dulezitost pti eventech piikladate roli moderatora?

Jaké by m¢l mit idealni moderator vlastnosti a schopnosti?

Jakou roli hraje pii pofadéani eventu stres?

Konkretizujte prosim pojem profesionalni ptistup:

Jaké kli¢ové faktory jsou podle Vas dilezité pii realizaci uspésného eventu?

Jakeé jsou podle Vas klady a zapory event marketingu?

Miizete uvést typicky piiklad uspé€Sného eventu?

Muzete uvést typicky ptiklad netispésného eventu?

Za jakych okolnosti by podle Vas probehl dokonaly event? Jak si ho pfedstavujete?



Piiloha C — Otazky pro moderatora

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Jak dlouho se pohybujete v prostfedi event marketingu a jaké mate zkuSenosti?
Povazujete event za uziteCny a piinosny nastroj marketingové komunikace a pro¢ ano ¢i
ne?

Jaky typ eventu povaZzujete za nejrozsirenéjsi?

Jaky typ eventu povaZzujete za nejefektivnéjsi?

Jaky typ eventu povazujete za nejméné efektivni?

Jakym zpisobem vyhledavate klienty?

Co vas v prvni fad¢€ zajima, kdyZz Vas klient kontaktuje?

Co vSechno vzdy poZadujete od klienta? A je pro Vas klient spiSe zadavatel nebo
dodavatel eventu?

Sdélujete/nabizite klientovi VA&§ navrh, jakym zplsobem zapojit roli moderatora do
konkrétniho eventu?

Jaky zplsob komunikace volite pfi planovani eventu s klientem a proc? Je rozdilny u
zadavatele a dodavatele, pokud komunikujete s obéma stranami?

Jak dale postupujete?

Vybirate si své klienty?

Jakou roli hraji pfi pofddani eventl finance?

Jaké vlastnosti a schopnosti by mél mit podle Véas manaZer eventu?

Jakou dulezitost pfi eventech ptikladate roli moderatora?

Jaké by mél mit idedlni moderator vlastnosti a schopnosti?

Jakou roli hraje pfi pofadéani eventu stres?

Konkretizujte prosim pojem profesionalni ptistup:

Jakeé klicové faktory jsou podle Vas diilezité pfi realizaci uspésného eventu?



20. Jaké jsou podle Vas klady a zapory event marketingu?
21. Muzete uvést typicky piiklad uspésného eventu?
22. Muzete uvést typicky piiklad neuspésného eventu?

23. Za jakych okolnosti by podle Vas probéhl dokonaly event? Jak si ho pfedstavujete?

VI
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