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Abstrakt

V bakalatské praci se zaméfuji na event, jakozto jednu z forem marketingové
komunikace. Popisuji event z hlediska jeho ti¢elnosti, vénuji se jednotlivym ¢astem
jeho vytvareni a taktéz zachycuji jeho praktické vyuziti. V analytické casti posléze
vytvaiim konkrétni piipad eventové akce, jejiz prib&h a charakter se snazim
analyzovat pfed piipravou konkrétniho navrhu a posléze i po jeho vytvofeni tak,

aby co nejlépe splioval ptani a potieby cilové skupiny.

Abstract

In this thesis I focus on the event marketing as a form of marketing communication.
I describe event marketing in terms of its effectiveness, deal with various parts of its
production, and also examine its practical use. In a case study, I describe
a specific event whose course and character I try to analyze to prepare a concrete
proposal to create an event which would best target and fulfill wishes and needs

of the target group.
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Uvod

., Reknéte mi to a ja to zapomenu, ukazte mi to a ja si moznd vzpomenu, nechte me

to proZzit a ja si to budu pamatovat cely Zivot

Benjamin Franklin

K napsani své bakalafské prace na téma ,,Event, jedna zforem marketingové
komunikace*, mne vedlo jednak mé povolani, jehoz pracovni naplni je prave tvorba

a realizace eventovych akci a jednak moje zaliba doptavat lidem necekané zazitky.

,Oteviceni Ceské ekonomiky v 90. letech a masivni postup globalizace na prelomu
20. a 21. stoleti prinesl sirokou Skalu sluzeb a vyrobkii na cesky trh. Zvysujici
se prijmy obyvatelstva také umocnily rostouci poptavku po kvalite a variabilite
nabizeného zbozi. Tato poptavka byla primo umérna vzrustajici nabidce riiznych
statkii, vyustujici v soucasnou presycenost trhu v mnoha ekonomickych odvétvich*
(259141 Sougasné situaci piispéla také stale doznivajici celosvétova ekonomicka
krize, trvajici zhruba od roku 2007 — 2010, a jejiz nasledky jsou patrné ve vétSing
ekonomickych odvétvi jeste¢ dnes. Marketingové sluzby, véetné eventingového
marketingu, nebyly téchto zmén uSetfeny. ManaZeti marketingovych projekti,
promotéfi eventovych akci, maji v dnesni dobé velmi slozitou praci, aby uvedli
a prezentovali na trhu néco, co klienta zaujme a oslovi. Sama se s touto situaci
setkavam kazdodenné¢ diky svému zaméstnani v medialni a marketingové agenture.
Oslovit dnes zdkaznika s novou nabidkou produktu tak, aby jej zaujala do té miry,
ze by byl do ni ochoten investovat, se Casto jevi jako tézky tkol. Proto jsem
se ve své bakalafské praci zaméfila na analyzu této problematiky. Piedkladana
studie je vlastné takovym marketingovym vyzkumem event marketingu a analyzuje
problematiku jeho utvafteni.

Jednim z davodi, pro¢ jsem si zvolila do své prace pravé Upravu problematiky
eventu, je ten, ze mé tato forma marketingové komunikace velice zaujala.
Neni jednotvarnd, naopak je inovativni a stale se rozvijejici diky novym poznatkim.

Touha ziskat nové zkuSenosti mé privedla i k mému nynéjSimu zaméstnani, v némz



si mohu neustéle oveétovat v kazdodennim kontaktu s klienty své dovednosti a ptimo

v praxi je zdokonalovat a srovnavat i s poznatky teoretickymi.

Pii sestavovani bakalafské prace jsem se Casto opirala o knizni literaturu M. Foreta
,Marketingovd komunikace®, dale také o publikaci Vivien Lattenberg ,,Event aneb
uspésna akce krok za krokem®. Z prvni vySe zminéné knihy jsem cerpala predevsim
proto, ze je vni velice systematicky zpracovdna efektivni komunikace
se zékaznikem a v souvislosti s ni pak také do detailu propracovan a na ptikladech
znazornén systém marketingového mixu a propagace. Knihu Vivien Lattenberg
jsem posléze zvolila proto, ze analyzy v ni uvedené, se odvijeji od zdliraznovani
nutnosti akceptace individualnich potfeb, pfani a ocekavani zakaznika. Dale jsou
zde systematicky uchopeny jednotlivé kroky pro uspotfddani efektivni eventové
akce. Po dikladném prostudovani knihy P. Sindlera ,,Event marketing - Jak vyuzit
emoce v marketingové komunikaci®, jsem 1 ji zvolila jako pfinosny zdroj pro psani
své bakalafské prace, zejména co se tyCe teoretického uchopeni eventu.
Pii sestavovani metodologie prace jsem dale navazovala na své praktické zkuSenosti

pfi tvorbé eventovych akci na miru.

Cil prace a vyzkumné otazky

Hlavnim cilem mé prace, a tedy i prvni vyzkumnou otdzkou bylo zjistit, kdy
je event vhodnym nastrojem marketingové komunikace. Jako druhou vychozi jsem
si stanovila otdzku, zda je nutné zjistit pozadavky a piedstavy cilové skupiny,
pro kterou je event utvaren, jesté pied tim, nez zrealizuji samotny ndvrh a posléze
celou udélost. Snazila jsem se ukazat pozitivni stranku zkoumané marketingové
formy a posléze na zéklad¢ samotnych vysledkli vyvodit ptipadnd vylepSeni,

eventualné inovace pro efektivnéjsi realizaci této formy eventt.
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1. Teoreticka cast

V tivodu teoretické ¢asti definuji pojmy event a event marketing véetné jejich
vymezeni. Daéle pokracuji v charakteristice zakladnich typologii event-
marketingovych aktivit. Predstavim dal$i moZnosti marketingové komunikace
a propagace. Nezapomenu také na analyzu konkurence a segmentaci zdkaznika
a v neposledni fad¢ se vénuji konkrétnimu postupu pfipravy eventu a jeho moznym

uskalim.

Definovani pojmi

Na zaklad¢é postupu v analytické casti jsem vytvorila seznam pojmu, se kterymi
posléze pracuji a které vysvétluji zteoretického hlediska. Konkrétné se jedna
o pojmy event, event marketing, marketingovy mix, marketingovy komunikacni
mix - propagace, analyza konkurence a segmentace zdkaznika, realizace eventu

krok za krokem.

1.1. Event marketing

Ackoliv by se mohlo zdat, Ze event marketing se nachézi spiSe ve své rané fazi
vyvoje a je spiSe novou formou marketingové komunikace, neni tomu tak.
S eventovou udalosti se setkavame v kazdodennim Zzivoté, protoze i takova rutinni
zalezitost, jako je pfiprava narozeninové oslavy, oslavy vyro€i, organizovana
rodinna seslost, je svym zptsobem udalost. [* & " Event marketing vznikl diky
neustale se vyvijejicimu trhu a tlaku firem na inovativni prezentaci jejich vyrobki.*
* *81 V dnesni dobé existuje bezpodet reklamnich a marketingovych agentur,
nabizejicich své sluzby. Pfirozené ne vSechny maji stejnou uroven. Proto by

zakaznik mé&l byt obezietny a svétit prezentaci vyrobku takovym agenturam, které

jeho prezentaci vhodn€ zvoli a neposkodi tim image celé firmy.

1.1.1 Teoretické vymezeni eventu a event marketingu
Teoretické vymezeni pojmu event marketing neni pfili§ snadné. V odbornych
publikacich se vymezeni pojmu a definice mnohdy rizni. K nejednoznacnosti

pfispiva i minéni vefejnosti, u niz se nazor na eventové akce a jejich vyznam casto
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diametralné lisi. Ve své studii se piiklanim k definici P. Sindlera: ,,Pod pojmem
event marketing rozumime zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani a
organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychicke
a emocionalni podnéety zprostredkované usporadanim nejriznéejsich akci, které

podpori image firmy a jeji produkty %>

Avsak event a event marketing neni vniman jako jedno a totéz. Zatimco samotny
event je popisovan autory publikaci jako komunikacni néstroj, pak event marketing
je  charakterizovan jako  dlouhodobda forma komunikace, prezentace
a propagace, vyuzivajici celou fadu jednotlivych eventovych akei.!® ¥ ** = *! Cilem
eventi a posléze event. marketingu je vytvofit kreativni a neotfelou formu

prezentace produktu.

1.1.2 Zakladni typologie event-marketingovych aktivit
Jelikoz se event marketing pokladd za velmi mlady komunika¢ni néstroj a také je
patrny jeho neustdly vyvoj, je pochopitelné, Zze dosud neexistuje ustdlend

a zcela jednoznacna typologie jednotlivych event marketingovych aktivit.

Zvolila jsem proto systematické rozdéleni event marketingu do péti zdkladnich
kategorii tak, jak je rozdéleno v publikaci ,,Event Marketing - Jak vyuzit emoce

[6

v marketingové komunikaci“ ) a dale také na serveru ,,Strategie.cz, skupiny

E15¢.

Podle obsahu

Vyuziti event marketingu rozdélujeme na:

a) Pracovné orientované eventy — jsou zaméfeny primarné na vyménu informaci
a zkuSenosti a jsou sméfovany na kognitivni reakce recipientd (pfijemci).
Radime sem napf. akce pro interni skupiny firmy a obchodni partnery. Typickym
ptikladem je pak Skoleni na novy vyrobek (sluzbu).

b) Informativni eventy — jejich hlavnim cilem je zprostfedkovéavat informace,
kterou jsou vSak pojaty formou zdbavného programu. Ten ma u recipientil
vyvolat emoce a zvysit tak jejich pozornost. Pfikladem miZe byt pfedstaveni

nového produktu (sluzby) prosttednictvim multimedidlni show.
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c) Zabavné orientované eventy — v popiedi téchto akci stoji predevSim zabava,
kterda chce generovat maximalni emociondlni naboj. Tento typ akce slouzi
k dlouhodobému budovéani image znacky. Jde napiiklad o koncerty, trendové

sporty.

Rozdéleni podle cilovych skupin

a) Vefejné eventy — jsou urCeny pro externi cilovou skupinu (mimo firmu).
Jde zpravidla o skupinu zahrnujici stavajici nebo potenciondlni zékazniky,
novinafe a Sirokou vefejnost. Jedna se o vystavy, veletrhy a doprovodné akce
v ramci jejich prabehu.

b) Firemni eventy — piijemci téchto akci jsou interni cilové skupiny firmy,
predevsim zaméstnanci, klicovi dodavatelé, akcionaii apod. Jde o cilové skupiny,
které organizator zna a lze tedy maximalizovat komunikaéni efekt. Naptiklad

firemni jubileum, interni Skoleni.

Podle konceptu

Event marketing roz¢lefiujeme do péti zakladnich kategorii:

a) Event marketing vyuzivajici prileZitosti — spojuje komunikaci formy
ptilezitostné bud’ se zavedenymi a respektovanymi oslavami, vyro¢imi, anebo
s dosazenymi vyznamnymi udéalostmi. Piikladem mtize byt Den otevienych dveti
pekarny u pftilezitosti vyznamného firemniho jubilea, pfi kterém si navstévnici
maji moznost zahrat si na pekare.

b) Znackovy event marketing — je zacilen na aktivity vedouci k zasazovani znacky
(produktu) do zvolené emociondlni roviny a budujici dlouhodoby emociondlni
vztah piijemce k dané znacce. Napfiklad firma, vyrabéjici outdoorové obleceni,
se zamé&fi na dlouhodobou podporu outdoorovych aktivit.

c) Imagovy eventmarketing — image zvoleného mista nebo napli eventu zcela
koresponduje s hodnotami spojovanymi s vyrobkem ¢i znackou. Jde o ptilezitosti
uméle vytvoiené nebo o vyuziti jiz existujicich akei ¢i lokalit. Tak by naptiklad
firma, vyrab¢jici energeticky ndpoj Red Bull, mohla propojit svoji prezentaci
s adrenalinovymi sporty, jako je bungee jumping.

d) Event marketing vztaZeny k know-how — v téchto piipadech neni objektem

pfimo produkt, ale jedinecné know-how, které firma vlastni. A to at’ jiz jde
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o pfevratnou technologii, nebo o konkrétni vyrobek na trhu, ktery zatim zadna
jina firma nenabizi.
¢) Kombinovany event marketing — piedstavuje riznou kombinaci vySe

uvedenych koncepta.

Podle doprovodného zazitku

Néplni této typologie je tendence cilené¢ho pfenosu emoci a pocitl mezi danou
aktivitou a znaCkou, obecné¢ pak o vyuzivani sportu, pfirody, kultury a dalsi
spolecenské aktivity. Dalsi podrobné déleni této typologie neni mozné, protoze

pravé jedinecnost kazdé akce je v takovémto déleni vice nez ziejma.

Podle mista

Podle mista délime event marketing na:

a) Venkovni eventy (open-air) — veskeré akce, kter¢é se konaji
na otevieném prostranstvi. VéEtSinou se jedna o eventy spojené s koncertem,
sportovni udalosti. NejcastéjSimi misty pro konani takovéto akce jsou stadiony,
nameésti, piirodni amfiteatry. Zpravidla jsou tyto eventy uréeny pro Sirokou
cilovou skupinu.

b) Eventy poradané uvnité (indoor) — jde o akce situované do budov
a zastfeSenych aredll. K t€émto ucelim se vyuzivaji konferencni prostory hoteld,

divadla, koncertni saly atd.

14



SPOLECNOSTY x
POLITIKA PRIRODA

A4S

HuDEBsNI
AKCE

EKONOMEA

Typeologie oventd pouZivand v Evropa.

Zdroj:www.strategie.el5.cz/prilohy/s-retail/zakladni-typologie-

eventmarketinogvych-aktivit-470100 ]

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix — produkt, cena, misto a propagace, dokdze jiz GspésSné vyuzivat
novy prvek komunika¢niho mixu, kterym je tzv. marketing udalosti — event.
Ucelené rozdéleni a vysvétleni jednotlivych funkei marketingového mixu jsem
Gerpala z knihy ,,M. Foreta: Marketingova Komunikace*, [ 18- 227]

., Termin marketingovy mix pouzil poprvé N. H. Borden vroce 1948. Slo mu
o jasné vyjadreni skutecnosti, Ze marketingové aktivity nelze ve firmé chdpat jako
pouhou sumu jednotlivych  opatreni, nybrz jako komplexni zdleZitost,
kdy vysledny celek, ma-li byt uspesny, musi byt harmonicky propojen. Jednda
se o soubor kontrolovanych marketingovych promeénnych, které by mély byt

nastaveny tak, aby produkce firmy byla co nejblizsi pranim cilového zdkaznika. “ "

s. 189 - 190]
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Marketingovy mix tvoii vSe, ¢im firma miZze ovlivnit poptavku po své nabidce.
Hlavni moznosti nabizeji ¢tyfi skupiny proménnych oznacovanych v marketingové
literatute jako 4P: produkt (product), cena (price), misto — distribuce (place)

a propagace (promotion).

a) Produkt
V marketingu se za produkt povazuje vSe, co lze na trhu nabizet k vyvolani
zajmu, k ziskdni pozornosti, ke sméné, k pouzivani nebo ke spotiebé, co ma
schopnost uspokojit ptani a potieby druhych lidi. Radime sem tedy jak fyzické
pfedméty a sluzby, tak také osoby, mista, organizace, kulturni vytvory a mnohé
dal$i. Zasadni mySlenkou této skupiny je fakt, ze v prvé fad¢ je nutné dbat
na nazor zakaznikli. Nemé smysl nabizet inovativni produkty a sluzby v ptipadé,
ze by o né na trhu nebyl projeven zdjem. Ma-li na ném firma uspét, je nutné,
aby nabizela v prvé tfadé produkty, o které je zdjem, i kdyz naptiklad vi,
ze by byla schopna nabizet nové, vylepSené verze. Nazor zdkazniki tedy

predstavuje hlas trhu.

b) Cena
Cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt.
Vyjadfuje aktualni, momentalni hodnotu produktu na trhu. Je tedy jasné, Ze neni
neménnd. Oproti zejména distribuci, ale 1 dalSim prvkiim marketingového mixu,
se da s cenou pracovat velice pruzné. Proto ji lze povazovat za dilezity nastroj
v komunikaci se zdkaznikem. Navic je také jedinym prvkem marketingového
mixu, kterym si firma vytyCuje piijmy. VSechny ostatni slozky naopak znamenaji
vydaje, ndklady. V marketingu vychdzime z toho, Ze cena neni pouze vysledkem,
kdo vi jak sofistikované¢ho ekonomického kalkulu, ale pro jeji iispéSnou realizaci
na trhu je mnohdy podstatnéjsi to, jak ji vnima zdkaznik. Podobné jako v ptipadé
produktu ¢i dalSich slozek marketingového mixu je pravé jeho nahled
rozhodujici. Proto také tvorba ceny zacind v marketingu analyzou zakaznikovych
potieb a jeho pfedstav o hodnoté produktu a cené, kterou je za néj ochoten
a schopen zaplatit. Nékdy jiz samotnd cena vypovidd o hlavnich cilech
a zamé&rech firmy. Napfiklad nizkou cenou branime vstupu konkurence na trh.
Snizenim ceny chceme ziskat nové zdkazniky. Cenou jednoho produktu

podporujeme prodej dalsi nabidky. V pojeti marketingové komunikace by tedy
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cena méla v prvé fadé¢ odrazet hlediska: potfebnosti, uzite¢nosti produktu,
hodnoty produktu, dostupnosti produktu, kupnich moznosti zakaznika, cenovych

strategii konkurentt, vlastni marketingové strategie.

) Misto - distribuce
Rozhodnuti o tom, jakymi cestami se produkt dostane na trh a k zdkaznikovi,
pouziti ostatnich marketingovych néstrojii. Napftiklad, vezmeme-li v potaz cenu
za produkt, kterd se odrazi v tom, zda se nabidka bude prodavat prostiednictvim
hypermarketii nebo naopak specializovanymi maloobchodnimi prodejnami.
Obdobn¢ dokéaze distribuce ovlivnit dokonce samotny produkt (kvalitu,
provedeni, znaCku) a zejména v ramci roz$ifen¢ho produktu i jeho propagaci.
Za odbytovy (distribu¢ni) kandl se povazuje souhrn vSech podnikt
a jednotlivel, ktefi se stanou vlastniky nebo budou napomocni pii pievodu
vlastnickych prav v pfipadech, kdy se produkt dostdvd od vyrobce
ke kone¢nému zakaznikovi nebo k dal§imu primyslovému zpracovani. Uloha
distribu¢nich zprostiedkovatelli spoc¢iva v transformaci vyrobniho sortimentu

na nabidku zbozi, odpovidajiciho potiebam zakaznikd.

d) Propagace
V marketingovém pfistupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho nalezité
predstavit zdkaznikiim. Cely marketing je zalozen na komunikaci, stavi
na neustdlém kontaktu se zakazniky. Proto by organizace méla stavét
na zakladnich pfedpokladech, jako je vypracovéani podnikové identity a piiznivé
image, vychazejici zjasn¢ stanovené vize podniku. Déle je nutné definovat
cilového zadkaznika sjeho pozadavky a potfebami. Z toho vyplyvd i1 jasné
stanovena strategie a z ni vyplyvajici cile komunikace se zdkaznikem. Vytvofit
produkt, ktery je srovnatelny, ne-li piekonavajici pozadavky a ptedstavy
zdkaznika a vymezit pozici produktu na trhu ve srovndni s konkurenci.
Distribuce vyrobku by méla zdkaznikovi nabidnout ndlezité seznameni se s nim

a cena by méla byt zdkaznikem pochopena.
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1.3 Marketingovy komunika¢ni mix - Propagace

Marketingové pojeti propagace, n¢kdy také oznacované jako komunikacni mix,
se opird o Ctyfi zakladni nastroje. Poté, co zhodnotime, zda naS produkt
ma moznost uspét na trhu, je zapotiebi si zvolit, jakou formou marketingu
jej budeme zékaznikovi prezentovat a nabizet. Samotny event marketing lze vyuzit

ve vSech slozkach marketingového komunika¢niho mixu — propagace.

1.3.1 Reklama

Jednd se o placenou a neosobni formu prezentace nabidky ve sdé€lovacich
prostiedcich, diky niz oslovujeme Sirokou vefejnost. Zakon ¢. 4071995 Sb.,
o regulaci reklamy, ve znéni pozdéjSich predpisti, definuje reklamu takto:
wReklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Ccinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zboZzi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné znambky, pokud neni stanoveno jinak.“ " Je vzdy otazkou, jakou formu
reklamy zvolit, na jakou cilovou skupinu se chceme zaméfit a koho produktem
oslovime. Kazda forma mé své vyhody a nevyhody. Televizni reklama ma Siroké
spektrum divakti, tedy ma tim padem efektivni zisah na vefejnost.
Na druhé¢ stran¢ vSak ptesycenost trhu reklamou vede k tomu, Ze televizni reklama
musi byt stdle vice origindlni, zajimava, pfipadné poskytujici lidem jakousi
pfidanou hodnotu. Rozhlasova reklama neni zdaleka tak finanéné nakladna, jako
televizni. Ma vSak pouze regiondlni ptsobeni na posluchace a také je nutné zvolit,
které rozhlasové médium zvolime vhodné pro svou propagaci produktu, protoze
obec posluchacii se 1isi s vysilanou frekvenci. Reklama v tisku mé tu vyhodu, zZe je
stala, tudiz se k ni Ctendf muze pfi procitdni vracet, nardzi na ni v dennim tisku,
opakuje se a je tedy dosti zapamatovatelna. Lze ji vhodné umistit tak, aby Ctenéie
ihned zaujala. Internetovd reklama je pomérné dobrym zpiisobem jak zaujmout
cilovou skupinu pomoci novych, inovativnich prostfedkii. Casto viak jeji forma
neni pfili§ vhodné volena — napf. nechténéd reklama, kterd se zobrazi po otevieni
prohlizece pies celou obrazovku monitoru. Dal§imi formami reklamy jsou naptiklad

’ ’ v rox 7 1;s.225-274
letaky, outdoor nebo vyse zminéné eventy. ['** ™
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1.3.2 Podpora prodeje

Podle nékterych autori prestava reklama hrat v komunika¢nim rozpoctu videi
postaveni a piebird jej podpora prodeje. ,,Podpora prodeje vyuziva kratkodobych,
ale uicinnych podnétii a pozornosti pro urychleni prodeje, odbytu.” ' *™' Nistroje
podpory prodeje jsou soutéze, hry, sazky, loterie, prémie a darky, vzorky, veletrhy
a vystavy, vystavovani, ukazky, kupony, slevy, nizko urokové financovani, zabava,

, cry v , f 4o« [358.575
vkup na protiicet, vérnostni program a provdzani.“ % *>"

1.3.3 Osobni prodej

,,Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem komunikace predevsim v situaci, kdy
chceme ménit preference, postoje, stereotypy a zvyklosti zakazniki.« 153!
Nespornou vyhodou je pravé jeho bezprostiedni plsobeni na zakaznika,
na zéklad¢ kterého je schopen mnohem U¢inngji, nez bézna reklama a dalsi nastroje
marketingové komunikace, pfesvédCit spotiebitele o kvalité a prednostech nabidky
a zaroven jej také informovat, piipadné¢ zodpoveédét bezprostiedni otazky. Prave
interakce mezi prodavajicim a zdkaznikem, ddva moznost nahlédnout do preferenci
spotiebitele a operativné a ufinné na n¢ reagovat. [ pres nesporné vyhody
je pusobeni osobniho prodeje oproti reklamé podstatné omezenéjsi a také dosti
nakladné.

Také piipadné omyly a pochybeni prodejci mohou podstatné ovlivnit néhled

na nabizeny vyrobek a posléze také ovlivnit dobré jméno a image firmy. L'+ 301 -3%]

1.3.4 Public relations

V Ceském jazyce lze Public relations chéapat jako ,,vztahy s vefejnosti“. Public
relations, zkracené také PR, je vytvafeni a rozvijeni dobrych vztahl s vefejnosti,
zejména formou aktivni a pozitivni prezentace ve sdélovacich prostfedcich. Existuje
mnoho definici public relations, zvolila jsem tu nejrozsifengj$i, a to mezi praktiky
i teoretiky publikovanou v roce 1978 Instituci Public Relations (IPR). Domnivam
se, Ze struéné a jasné vystihuje to, co PR opravdu znamena: ,,PR cinnost je zameérne,
planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad
mezi organizacemi a jejich verejnosti.“ '*! Publikace ,,Marketingova komunikace M.
Foreta® uvadi konkrétni formy public relations, které se mohou vzajemné
kombinovat a dopliiovat: aktivni publicitu, events, lobbying, sponzoring,

darcovstvi, mecenasstvi, filantropii ¢i krizovou komunikaci. Jako nastroje public
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relations jsou poté v knize ,,Marketing Management® uvedeny formy jako: bali¢ky
pro noviniare, seminare, vyroéni zpravy, publikace, charitativni dary, vztahy

s komunitou atd. [ @vikas- 573

1.3.5 Direct marketing
,,Direct marketing neboli primy, zacileny marketing, vychdzi z co nejpresnéejsi

« [Ls 3471y soucasnosti

segmentace trhu a koncentrace na vytyceny segment.
je jednou z nejvice dynamicky se rozvijejicich podob marketingové komunikace,
ackoliv historické kofeny sahaji o vice nez pul stoleti zpét a jsou svazany
se jménem Olana Millse. Rozhodné tomu pfispél vyvoj vypocetni
a komunikaéni techniky, zejména mobilnich telefonli a pocitacii, které umoziuji
neustalou komunikaci se zdkazniky. Nespornou vyhodou direct marketingu je fakt,
ze zékaznik jiz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde za nim. Do direct
marketingu lze poté zaradit direct mail, telemarketing, katalogovy prodej,
televizni, tiskovy ¢i rozhlasovy marketing nebo nékupy prostiednictvim
poéitada. [ % 7 - 31 Prave nakupy na internetu jsou v posledni dobé masivné
vyuzivanym komunika¢nim kanalem.

Konkrétné event marketing lze vyuzit ve vSech vySe uvedenych slozkach
marketingového komunikaéniho mixu ¢ili propagace. Lze jej tedy formovat
a utvaret vzdy tak, aby mohl byt vhodné zasazen do jednotlivych forem propagace a

odpovidal tak potfebam a pozadavkim trhu.

1.4 Strategie tlaku a tahu

Zakladni cile propagace tkvi predev§im ve vzristajicim odbytu vyrobku na trhu
a tim také ve zvySovani zisku firmy. Podstata uspé$né propagace a prezentace byva
spatfovana pfedevSim v uméni presvédCit druhé. Propagovat 1ze nejen produkty,
ale také podniky a spolecenské aktivity. Obecné propagace vyuziva dvou zékladnich
strategii: 1. strategie tlaku, tj. snaha produkt protlacit pres dostupné distribucni
kanaly ke kone¢nému zékaznikovi. Zde se stavi pfedev§im na osobnim prodeji a na
podpoie prodeje. Druhou strategii je: 2. strategie tahu, ktera chce nejprve vzbudit
zajem a pozornost zakaznikd a vyvolat poptavku po pfitazlivém produktu. Opira se
predeviim o reklamu a publicitu ve sd&lovacich prostiedcich. ' 534731

At jiz vyuzijeme strategii tlaku ¢i tahu, vzdy tak miZeme ucinit s pomoci event

marketingu a jeho aplikaci na jednu z vybranych forem strategie. Event marketing
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je totiz vysoce tvarna slozka marketingové komunikace a lze ji tedy uzpusobit

dle aktudlnich potteb trhu a cilové skupiny.

1.5 Analyza konkurence

Zakladnim ptredpokladem uspéSné propagace produktu je moznost odlisit se
a nabidnout na trhu takovy vyrobek, kterym lze jest€¢ v dneSni dobé oslovit
a udrzet zékaznika. Samoziejmé v presyceném trhu v dnesni dobé to jisté neni kol
konkurence. MiZze ukazat, zda ndmi nabizeny produkt na trhu existuje, do jaké miry
je rozsifen, ptipadné jaky je jeho odbyt. Ddle nam nastini silné¢ a slabé stranky
vyrobku, které posléze miizeme eliminovat a dosahnout tak optimalizace vyrobku.
Analyza konkurence se provadi porovndvanim jednotlivych faktord vyrobk,
od zékladnich informaci o vyrobku az po doplikové, které mnohdy o vybéru
produktu u zdkaznika rozhoduji. Diky porovnani téchto dat se poté navrhuji vhodné
komunikacni strategie, které jsou aplikovany na cilového zakaznika. Pravée tato
analyza nam pomulze vhodné zvolit také formu eventu, kterou chceme pro

prezentaci produktu aplikovat, %539 ~26-99 - 100]

1.6 Segmentace zakaznika
Pokud ma byt vyrobek vhodné a efektivné prezentovan, musime veédét, komu ma
byt primarné¢ nabizen tak, aby touto formou byl nastaven i samotny event.
Ne kazdy produkt je urcen velké mase lidi. Kuptikladu velkoobchody tento aspekt
vzaly v potaz a snazi se rozd¢lit nabizené zbozi jak pro zékazniky, ktefi jsou
pfi vybéru ovlivnéni cenou, tak pro nakupujici, ktefi spiSe nez na cenu hledi
na kvalitu a zdravy zplisob zpracovani potraviny. Pfesné v tomto duchu je potieba
nabizet vétSinu produktil. Je tfeba brat v ivahu, ze naptiklad masova nabidka, ktera
zadnou z vySe uvedenych forem marketingového komunika¢niho mixu neoslovi ty
koncové zadkazniky, které potfebujeme, je navic nakladové 1 casové velice
neefektivni.
Primérnim cilem segmentace je dat nejvhodnéjsi nabidku spravnym zakaznikim.
Ackoli to zni jako velmi pfimocara myslenka, dosdhneme tim mnoha dal$ich cili:

* Znasobeni odpovédi a nakupii oslovené skupiny

* Znasobeni navratnosti kampané
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* Vyssi diivéryhodnost znacky

* SniZeni informacni zatéZe neoslovenych

Ulohou segmentace je taktéz vybrat kli¢ové dimenze zikaznika, jako jsou napf.
potieby zakaznika, cenovou citlivost, pokrocilost zikaznika a jeho znalosti,

loajalitu zakaznika, hodnoty, sociodemografii. [ %% %]
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2 Realizace eventu krok za krokem

Pokud se klient rozhodne investovat rozpocet firmy do eventové akce, je zapotiebi
zodpoveédét si nékolik zakladnich otdzek, nez se pustime do samotné realizace.
Pro agentury a projektové manazery akci, kteti ptichazeji s t€émito tikoly do styku
v kazdodennim pracovnim nasazeni, se zda postup a realizace eventu jako rutinni
zalezitost. Pfesto vSak musi brat v potaz né€kolik zésadnich krokii, které nelze
opomenout a které se budu snazit vtéto casti prace shrnout. Vybornym
pomocnikem a piinosnou literaturou, kterou vyuzivdm sama v praxi, je kniha

Vivien Lattenberg; ,,Event, aneb Uspé§né akce krok za krokem.* !

2.1. Pro¢ organizovat event?

Na otdzku, pro¢ délat pravé eventovou akci mizeme také dostat odpoveéd typu:
,Mame na to vyclenény rozpocet®“. To, Ze je v marketingovém rozpoctu alokovana
Castka, je sice dobte, ale pokud je to jediny diivod pro uspofadani akce, pak je to
bohuzel malo. Udélat velkolepou veceii obchodnim partneriim, abychom jim sdélili,
Ze jim vlastné neméme co nového nabidnout a pfedvést, je jen vyhazovanim penéz
a znehodnocovanim povésti firmy. Proto je nutné diikladn¢ promyslet, pro¢ chceme
akci uspotfadat. V tomto mohou pomoci zdkladni otizky: ,,Co nam ma akce
prinést?“, ,,Pro koho ji poradame?*, ,,Kolik ji chceme vénovat ¢asu?“ a ,, Jaka

je navratnost investice?“.

2.2. Vybér druhu eventu
Pokud jsme si zodpovédéli vyse diilezité otazky a nasli na né smysluplné odpovédi,
pak je na misté zvolit si druh eventu, ktery chceme potéadat. Druh akce zavisi jednak
na produktu, ktery chceme prezentovat, dale na lidech, pro které je urcen
a samoziejme rovnéz na rozpoctu. Obecné lze realizovat tyto druhy eventu:
* Meeting — operativni kratkodoba udalost jako méné formalni porada
¢1 seminaf v jinych prostorach, nez je obvyklé;
* Spolefensky vefer — slavnostni setkdni s hudbou a rautem poradané
vétSinou pro obchodni partnery firmy;
* Prestizni gala — slavnostni setkani k nefiremni ptilezitosti, zpravidla hojné

navstivené zastupci médii;
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obchodnich spolecnosti nebo zemi;
*  Workshop — neformélni porada, pfipadné nendsilna forma proskoleni;
*  Promotion — pfedstaveni novinek spojené s prodejem za zavadéci nebo

jinak zvyhodnéné ceny;

2.3. Kdo to bude ridit?

Pokud si klient vybere jednu z nabizenych moznosti, jak eventovou akci uskutecnit,
je nasnadé zvolit si €loveka, skupinu lidi ¢i agenturu, kterd tuto akci kompletné
zrealizuje. Tym, ktery je na realizaci sestaven, ma rozdélené jednotlivé tukoly.
Ke vSem terminiim je dobré psat jména osob, které za danou ¢innost odpovidaji.
Dale je dobré mit zodpovédného cloveka, ktery komunikuje s dodavateli
a jednotlivé ukony nasledn¢ kontroluje a hlidd. Tato osoba eviduje jednotlivé
smlouvy, potfebné tabulky a veskeré ukony spojené s akci. Tento tzv. produkéni

seznam je pro zdarnou realizaci velice dulezity.

2.4. Rozpocet

Kolik budeme do realizace eventu investovat, je obvykle spolecné s poctem a typem
akci, dédno rozpoctem. V optimalnim piipadé zname, kolik do akce mulzeme
investovat. Mame pfesn¢ definovanou vysi ndkladi a vramci tohoto rozpoctu
budeme vybirat jednotlivé polozky tak, aby v celkovém souctu nepiesdhly
stanovenou ¢astku. Sestavime si tedy kompletni seznam jednotlivych polozek. Déle
muzeme postupovat tak, Ze na kazdou polozku rozeSleme poptavku
a pockame, jaké nabidky pfijdou. Druhou moznosti je, Ze na zdklad¢ piedchozich
zkuSenosti daného typu akce, odhadneme sumy na jednotlivé body a oslovime
pouze osvédcené dodavatele. Je dobré si v takovém ptipad¢ vzit ceny z piedchozi

akce a navysit je cca o 10 %.

2.5. Misto

Jestlize jsme jiz vybrali druh eventu, zndme rozpocet a organizatora, je nasnadé
vybrat misto, kde akci budeme potradat. Misto vyznamné ovliviiuje samotny prubch
uddlosti. Miize akci kompletné zni¢it nebo ji zafadit mezi nezapomenutelné

okamziky. Misto vytvaii atmosféru a ma byt v souladu s tim, ¢eho chcete eventem
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dosahnout. Jedna-li se o promotion, pak budeme hledat obchodni centra, pro gala
vecery to budou elegantni a honosné prostory historickych budov, pro konference
pak moderni, technicky vybavené mistnosti a pro teambuilding venkovni prostory
nebo velké sportovni haly. Pro spéch a originalitu akce je dobré hledat neotielé

prostory.

2.6. Termin a nazev akce

Pfi hledani vhodného terminu akce je nutné brat v potaz hned nékolik aspekti,
jako jsou letni, zimni prézdniny, svatky, vikendy, ale také sportovni utkéni,
koncerty, festivaly, mimofadné premiéry, prestizni udileni cen a dal$i nevhodna
data, kterd by se snaSi akci mohla pfekryvat. Dale se musime zamyslet i nad
konkrétnim dnem v tydnu, protoze napiiklad zacatky tydne nejsou nejvhodnéjsi pro
poradani akci, nebot’ vétSina lidi ma pravé zacatkem tydne mnoho pracovnich
povinnosti. Dale je nutné zkontrolovat, zda se vuvedeném tydnu nekond jina
diilezita akce nasich obchodnich partnerii. Nejidealnéjsi je akci potfadat jeden az dva
dny pted vikendem.

Posléze nazev samotné akce by mél byt osobity a napadity tak jako nasS event.
Lze jej vyuzit k pozornosti nasich hostii a vyjadfit jim charakter akce samotné.
Obvykle se nazev tesi tak, Ze se v ném promitne druh eventu, aby hosté védéli hned
po pfeCteni pozvanky, na co jsou zvani. Musi byt tedy jasny, vystizny a dobie

zapamatovatelny.

2.7. Pozvanky a upoutavky

Pozvanka muize mit né€kolik podob v zévislosti na druhu akce, kterou potfadame.
Na seminafe, konference a workshopy se vétSinou pouzivd emailova forma,
pfipadné tiSténd pozvanka ve formé dopisu s rimcovym programem. Pro slavnostni
eventy byva pozvanka zpracovana na kvalitnim papife a je vhodné ji doplnit stejné
kvalitni obalkou. Samoziejmé Ize vyuzit rizné formy origindlniho pozvani
napiiklad poslat slusné a krasné hostesky, které naSe zasadni klienty na akci pozvou
osobng.

Pokud akce probihd v obdobi, kdy je mnoho dalSich ldkadel, pak je potieba
ji ptipravit s dostateCnym piedstihem. V takovém piipadé nestaci pouze pozvanka,
ale je dobré poslat pred ni jesté ,,upoutdvku“. Bezprostiedn¢ po vyberu mista

a terminu akce staci tyto dv¢é informace spojit a aniz bychom dopliovali
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podrobnosti o programu, které jest¢ nemusi byt stanoveny, zaSleme obrazovou

karticku s datem a napisem napi-.: ,,Sejdeme se tady*.

2.8. Koho pozvat

Ve chvili, kdy vytvafime pozvanky na udélost, pfipravujeme i seznam vhodnych
osob, které hodldme pozvat. Musime si uvédomit, ¢eho chceme dosdhnout, jakou
skupinu hostli potiebujeme a dat tomu vSemu konkrétni podobu. Akce, které by se
ucastnila jen jedna homogenni skupina osob, existuje snad jen ve form¢ Skoleni.
Ve vSech ostatnich pifipadech dochédzi ke kombinaci rtiznych typii hostl a jejich
vzajemného prolinani. Vzdy je dobré uvazovat nad tim, co se stane, kdyz smichame
rizné skupiny, co se stane, kdyZ dame dohromady fadové zaméstnance i vrcholové
manazery. Ani jedna ze skupin by se neméla na akci citit nekomfortné. Pokud by
tato obava nastala, je vhodné zvazit, zda neuskutecnit pro tyto pfili§ riznorodé

skupiny dvé oddélené eventové akce.

2.9. Média a Presskit

Na nékterych eventovych akcich bychom si z riiznych divoda prali ucast zastupct
médii. Nejprve bychom si méli vytipovat ten spravny druh médii. Jsou akce,
o kterych je dobré napsat do novin, at’ uz regiondlnich ¢i celostatnich — naptiklad
benefice, konference, charitativni akce. O galavecerech s mimofadnym obsahem
a zajimavymi hosty je vhodné natocit reportaz do televiznich zprav. Je na nas zvazit,
jakou miru publicity pro nds§ event potfebujeme. At uz se rozhodneme pro
regionalni, celostatni noviny, rozhlasové stanice ¢i televizni vysilani, musime
vybranym médiim zaslat informaci o pfipravovaném eventu a o zajimavostech,
které se na ném vyskytnou. Takovym informacim fikdme tzv. presskit. Jde o souhrn
¢i bychom sami chtéli, aby se prezentovaly. Musime tedy poskytnout médiim

,pribeh®, tj. fakta o tom, co se kona, proc se to déje a co je potieba zdlraznit.
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3. Sluzby

Pokud akci koname v misté, z n¢hoz ne vSichni uc€astnici eventu pochézeji, je také
potieba zajistit témto hostim ubytovani, pfipadné¢ dopravu. Pokud se musi hosté
dopravit na uréené misto po vlastni ose, méli bychom zajistit ubytovani tak, aby
bylo dostupné, napi. vcentru mésta ¢i naopak hned na okraji a nejlépe
s parkovacimi misty. Snazime se pokud moZzno nehledat hotel na opacné strané
meésta vzhledem k potddané akci. Cely event se tim muze podstatné zdrazit
(pteprava velkého mnozstvi osob je v pfipad€ vyuziti taxi sluzeb, ale i pronajatych
autobustli, dosti ndkladnd). Navic nezanedbatelnd je i ¢asova naroCnost. Vybrat
spravny hotel je nejenom otazkou poctu pokoju, ale také urovné, kterou naSim
hosttim nabizime a kterou ocekéavaji. Proto je pfi rezervaci hotelu dilezité znat pocet

osob a jejich pracovni pozici.

3.1. Program eventu

Pokud jsme si jiz ujasnili dosud zminované zékladni body: druh eventu, termin
a misto jeho konani, ndzev, seznam hostli a misto jejich ubytovani, pfichazi cas
promyslet samotny program eventu a piejit k jeho realizaci. Je nutné promyslet
jednotlivé faze vecera, ohraniCit je Casove a zajistit k nim dodavatele a personal,
ktery je zrealizuje. Musime vzit v potaz uroven naSich hostil, program pfizplsobit
jejich zvykim a protokolu. Je nanejvys vhodné je pied samotnou akci informovat
o jejim prubéhu a napf. i o odévu, ktery je k této prilezitosti doporucen.

Organizatofi musi znat jednotlivé kroky dopodrobna a vSe pfed akci a v jejim

prabéhu opakované zkontrolovat.

3.2. Jak zachytit a uchovat vzpominky

Ve snaze, aby se stal na§ event pro hosty nezapomenutelnym, je tfeba mit vse
do nejmensich detailtl zajisténé, zkontrolované, personal by mél znat své ulohy
a mé&l by byt srozumén s charakterem a pribé¢hem akce. Dobré je vytvofit si bodovy
program, v némz si jednotlivé kroky ¢i body béhem celého dne zaskrtdvame jako
splnéné tak, abychom na nic nezapomnéli. Samoziejmé&, zadna udalost se neobejde
bez vétsich ¢i menSich komplikaci, proto je potieba mit pfipravené alternativni

feSeni — naptiklad, pokud se nedostavi ve stanovenou dobu hosteska, je nutno mit
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v zéloze ndhradnici na telefonu, kterd ji ihned nahradi. Jednoduse fe¢eno, nenechat

nic ndhod¢ a spiSe pocitat vzdy s horsi variantou.

Pro dobfe zorganizovany event je tedy tieba zajistit:

* Technické vybaveni (audio a video prezentaci, akustiku mistnosti,
promitaci plochu, podium, osvétleni a specialni efekty)

* Catering (obcerstveni zajiStujeme vzdy, at’ se jedna o sportovni aktivity
¢i vyznamny ples, jen charakter bufetu volime dle druhu eventu)

* Program (jak jsem jiz zminila vySe, se li§i podle charakteru akce. M¢l by
byt vhodné voleny, nepfekombinovany, ale pestry. At na firemnim plese
vystoupi vyznamny zpévak ¢i budeme hrét fotbal pii teambuildingové akci,
vzdy by mél byt program zabavny tak, aby se nasim klientim vryl kladnymi
emocemi do paméti)

* Fotograf + kamera (zachyceni piijemnych zazitki z udélosti je prvnim
krokem k tomu, aby si jej vedeni spolecnosti po Case znovu piipomnélo
a zapremyslelo tak nad uskutecnénim dalSich akci ve spolupréci s nami)

* Upominkové predméty (Kazdého hosta vzdy potesi darkovy predmét
pfi odchodu z ndmi organizované akce. Damam je vhodné darovat naptiklad

kytici, pany pak jisté neurazi lahev dobrého vina.)

3.3. Vyhodnoceni spokojenosti zakazniki

Zjistit, jak se hostim potfadany event libi, mizeme zajisté sledovat jiz pfi jeho
pribéhu. Vhodné¢ kladenymi otdzkami projevujeme na$ zajem o hosta a vétSina
z nich ndm s potéSenim odpovi na formalni dotazy jiz na misté. Napiiklad otazkou:
,Jakou jste méli cestu?, zjistime, jakou formu dopravy klienti zvolili, zda jim
vyhovuje destinace hotelu a parkovisté. U rautového stolu naopak mizeme pronést
vétu: ,,To vypadd zajimave, nevite, jak to chutnd?“, zjistime tak nejen informaci,
jak konkrétni pochoutka chutnd, ale ptipadné i dal§i pochvaly a pfipominky na
slozeni menu. Musime mit na paméti, ze vyptavat se pozvanych pfili§ osobné neni
vhodné. Pokud vSak pfece jen chceme zjistit uréité osobni informace (napt. pro dalsi
organizovani uspésné akce), mizeme se je dozvédeét napt. pomoci dotaznikd.
Abychom zajistili velkou ndvratnost a odezvu, miizeme vyplnéni dotaznikl spojit

s tombolou o ceny. Hosty bychom neméli pfili§ nudit a vysilovat odpovéd'mi, proto
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jasnd formulace otdzky a nabidka stru¢nych odpovédi typu a, b, ¢, je tou nejlepsi

volbou.

3.4. Analyza a report

Chceme-li, aby organizovany event a na né¢ho navazujici dalsi akce, byly Gspésné
a pro na$i agenturu i naddle velmi pfinosné, je nutné provést analyzu a nasledny
report, tedy zavéreCnou zpravu klientovi a nadfizenému. Nejde v ném vzdy jen
o Cisla, ale také o zhodnoceni toho, co se lidem libilo a jaky bod programu mél
pfipadné nejvétsi ohlas. Pred sepsanim takového reportu je jednak vhodné ujasnit
si vSeobecné udaje, dale konkrétni informace o pribéhu, pocty a podrobnosti
o hostech a definitivni objem rozpoctu. Na konci zpravy je mozné uvést piipadna

doporuceni a navrhy na vylepSeni ptiStiho eventu.
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Prakticka ¢ast

Tato praktickd cast bakalaiské prace zachycuje problematiku tvorby event

marketingové strategie na konkrétnim praktickém ptikladu.

Stanoveni vychozich bodi

Pro nastinéni konkrétni event marketingové kampané jsem si zvolila obchodni
spolecnost XY, ktera se zabyva prodejem osobnich automobili znacky Z. Firma XY
je skuteCnou spolecnosti, kterou zdivodi =zachovani internich informaci
o spolecnosti nemohu jmenovat. Spole¢nost XY v soucasnosti uvadi na trh novy
osobni viiz znacky Z model 1. Jejim zamérem je tedy model vozu Z1 predstavit
vefejnosti, rozsifit obecné povédomi o tomto novém osobnim voze a soucasné
spole¢né propagovat nejen obchodni spolecnost XY, ktera je vyrobcem osobnich
a uzitkovych vozidel, ale také obecné vefejnosti piipomenout existenci

automobilové znacky Z.

Podle mého nazoru je pravé zazitek a emoce to, co prodava automobily
a samoziejm¢ nejen je. Tedy ne to, Ze spotiebitel vidi billboard ¢i reklamu
v Casopise, tehdy si maximalné fekne, ze model Z1 je pékny viiz, ale to, co jej
pfim¢&je koupit, je zkuSenost. Vzhledem k tomu, Ze pravé event marketing vyuziva
emoce a obecné vychazi z faktu, Ze si lidé nejlépe zapamatuji to, co redlné proziji,
je vtomto pfipad¢ idedlnim prosttedkem. Spravné zvolenou event marketingovou
strategii tedy nejen mizeme prohloubit vztahy se soucasnymi zakazniky spole¢nosti
XY a ptimét je ke koupi nového vozu znacky, kterou jiz znaji a maji s ni pozitivni
zkuSenost, ale zejména mizeme upoutat nové potencidlni klienty pomoci zazitku

a emoci vyvolanych a spojenych pravé s vozem této konkrétni znacky Z.

V dnes$ni uspéchané dob€, jsou spotiebitelé neustile atakovani obrovskym
mnozstvim ¢asto nevyzadanych informaci. Zvolit tedy jako vhodnou marketingovou
strategii k prodeji osobniho vozu naptiklad zasilani katalogli, reklamnich prospekti
¢i fotografii, neméa podle mého nézoru piili§ smysl. Ve vétSin¢ stiedné¢ velkych
obchodnich spolec¢nostech, jejichz management jsem si zvolila za cilovou skupinu

zajemcl o koupi vozu Z1, tyto listinné prostfedky reklamy konci v odpadkovych
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kosich, nachazejicich se jiz u stolu asistentek, protoze neni mozné zatézovat uz tak
pfetizeny management spolecnosti probirdnim se stovkami reklamnich dokumenti.
V pfipadé, ze by se jednalo o pozvanku na eventovou akci zaslanou k rukdm
konkrétni osoby v managementu spolecnosti, tak tato adresna pozvanka nemiZze byt
jen tak zlikvidovana. Zejména pokud bude spojend i s atraktivnim kulturnim
vyzitim.

Tedy nejprve si musime zvolit koncového zadkaznika. S ohledem na to, Ze se jedna
o novy vuz vyssi tfidy, zvolila jsem tedy zastupce managementu stiedné velkych
a velkych obchodnich spolecnosti. To znamena obchodnich spolecnosti v rozmezi
100 — 250 a dale vice nez 250 zaméstnancl. Soucasn¢ bych do této struktury
zahrnula, také osobnosti z oblasti advokacie a soudnictvi. Kontakty na konkrétni
jednotlivce lze ziskat z databaze spolecnosti XY, tedy zdkazniky, ktefi jiz maji
s vozy své zkuSenosti, protoze ncktery jiz vlastnili nebo stdle vlastni. Tim tedy
vyfesime kontakty na stavajici zdkazniky spolecnosti XY, ktefi by o koupi nového
vozu mohli mit zdjem. Co se ty€e potencialnich zdkaznikd, tak zde bych volila cestu
internetovych vyhledavac spolu s obchodnim rejstitkem nebo registrem
ekonomickych subjektl, kde jsou uvedena konkrétni jména jednotlivych zastupcii
managementu a soucasn¢ také soukromé adresy trvalého bydlist€ nebo sidla

spolecnosti. A také stranky ceské advokatni komory. Tedy nyni vime komu.

Nastava dalsi problém, jak vyfesit situaci, aby dopis nebyl automaticky vyhozen
asistentkou nebo néckterym rodinnym pfislusnikem. Podle mnohych prazkumi
je lepsi volit zaslani doporucenou postou a zvolit sttedné velky format obalky.
Na obélce uvadét v prvni fadé¢ jméno konkrétni osoby a teprve potom firmu
spoleCnosti a jeji sidlo. V pozvance by mél konkrétni jedinec byt osloven,
aby adresat mél pocit, ze je opravdu jedinecnym a dulezitym zdkaznikem obchodni
spolecnosti XY a Ze ve své podstaté je eventové akce poradana pravé a jen kvuli

nému.

A nyni se dostavame k tomu zasadnimu bodu celé ptipravy, a to zprostiedkovani
takového zazitku, aby vyvolal pozadované emoce pozitivniho charakteru.
Planovanou eventovou udélost je tedy tfeba velmi dobfe pfipravit. Soucasné si také
adresat zazitku musi zazitek spojovat s obchodni spole¢nosti XY a zejména s vozy
znaCky Z, a to pfedevSim s konkrétnim modelem Z1. Tedy uspofadat uzasnou

eventovou akci v podobé rockového koncertu pouze pro zvané, kde po bocich podia
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budou vystaveny jednotlivé vozy a po celém arealu, vnémz se bude rockovy
koncert konat, budou umistény bannery s reklamnimi slogany spole¢nosti XY, sice
v zékaznicich vyvold opravdovou vlnu pozitivnich emoci a jist¢ si feknou,
ze spolecnost XY je skvéla, ale zazitek uz si nespoji s konkrétnim vozem, a to je
Spatné, protoze to je primarni bod mnou vytvairené kampan¢, kterda ma predevsSim
zaujmout zakaznika, pfesvédCit ho a zejména ptimét ke koupi vozu Z1, soucasné
pfimét k tzv. §ifeni ustnim podanim.

Obecné si myslim, ze vysledkem Uspésné zvladnuté vyse nastinéné eventové akce
by mélo byt ptispéni k zakotveni firmy obchodni spolecnosti XY, dale znacky vozl
Z a zejména modelu Z1 do védomi koncového zakaznika v souvislosti s pozitivnim

emotivnim zazitkem.

K tomu, aby byla eventova akce takto uspé$na, musi byt koncepcné ptipravena tak,
aby byla zaméfena na danou cilovou skupinu zdkaznikli - byla pro né¢ dostatec¢né
zajimava a atraktivni, aby se ji chtéli ucastnit a také se ji zacastnili. Abychom
dovedli koncept eventové akce k potfebné dokonalosti, je nutné znat cilovou
skupinu.

Je nutné odhadnout, co by je v jejich postaveni a s nedostatkem volného ¢asu mohlo
zaujmout natolik, aby event uptednostnili pfed ostatnimi akcemi. Vzhledem k tomu,

ze se jednd o management stfedné¢ velkych a velkych spolecnosti, tak bych

vvvvvv

Nyni se zaméfim pifimo na samotny navrh eventové marketingové strategie. Kazdy
plan musi mit své pevné stanovené body a musi byt pfesn¢ stanoven kazdy krok,
na zaklad¢ kterého bude stanoveného bodu dosazeno. V tom se neli$i ani plan
na eventovou akci.

Prvni kroky jsem ucinila jiz v samotném tivodu praktické ¢asti, tedy identifikovala
jsem obchodni spolecnost, dale jsem identifikovala produkt, k jehoz propagaci
je event uréen a nasledné jsem identifikovala cilovou skupinu, kterou hodlam
ve formé eventu oslovit.

Nasledné vytvofim scénar celé akce v jednotlivych bodech, aby bylo zcela jasné
a prehledné, jak mé akce vypadat krok za krokem. Na to bude plynule navazovat
vytvofeni finan¢niho rozpoctu k vytvoteni urcité cenové predstavy, na zaklade které
oslovim konkrétni partnery, ktefi se budou na realizaci projektu podilet formou

ur¢ité subdodavky. Jednotlivé subdodavatele oslovim s konkrétnimi pozadavky
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a pozadam je o zaslani nabidky vcetné stanoveni ceny za celkovou dodanou sluzbu.
Po porovnani nabidek budu schopna zvolit v ramci poméru kvantita a kvalita spolu
s cenovym srovnanim, nejvhodnéjsi dodavatele pozadované subdodavky.

S ohledem na rozsah bakalafské prace vynechdm praktické znazornéni strategické
situani analyzy vnéjSiho makrookoli, mikrookoli a vnitiniho prostfedi podniku
prostiednictvim nékteré zanalyz typu SLEPT ¢i PORTER, coz jsou analyzy
potiebné ke kvalitnimu zhodnoceni vnéjsiho i vnitiniho prostiedi spolecnosti.
Zavery ztéchto analyz posléze vstupuji do zavérecného shrnuti SWOT analyzy,

ze které jiz 1ze definovat a stanovit strategické cile firmy a moznosti jejich dosazeni.
[2;5. 44 - 55]

Jasné stanovenymi cili celé konkrétni marketingové akce bude obecné zvySeni
obratu, zisku a samoziejmé trzniho podilu obchodni spole¢nosti XY na trhu
a dale predpoklidam urcité pozitivni ovlivnéni image spolefnosti XY
a soucasné zvySeni veiejného povédomi o konkrétnim produktu, kterym

je automobil Z1.

Cilova skupina zakazniki, kterou je management stfedné velké a velké obchodni
spoleCnosti  byla uréena na zdkladé socioekonomickych, behaviordlnich,
psychologickych a demografickych aspektii s dirazem na konkrétni produkt, kterym

je osobni automobil Z1.

Stanoveni vychozich bodi struktury eventové akce

S ohledem na stanovené predispozice bych volila vefejny event, urCeny Siroké

oslovené vetejnosti se zabavné informativnim charakterem.

K tomu, aby event odpovidal struktute cilové skupiny a soucasné byl pro cilovou
skupinu dostate¢né atraktivni a poutavy, bylo nutné zvolit prizkum dotaznikovou
formou, aby doslo k sestaveni programu eventu, ktery by odpovidal skutecnym

z4jmim a zalibam cilové skupiny.
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V souladu s dotaznikem, ktery je nedilnou pfilohou této bakalarské prace, jsem
vyvodila strukturu eventové marketingové akce, kterou pfikladam v konkrétnim

navrhu akce.
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Dotazniky

Pii vybéru respondentli jsem volila kvalitativni formu vyzkumu. ,,Podstatou
kvalitativniho psychologického vyzkumu je analyza vztahi, zavislosti a pricin

[+ 331 potiebovala jsem k uceleni

primo u zkoumané jednotky a jejich zobecneni.
informaci jen uzkou skupinu lidi (konkrétné tedy 5 osob), protoze jak mi bylo
sdéleno zadavatelem akce, veSkera klientela, kterou na akci hodlali sezvat,
byla cilovéd skupina managementu stfedné velké a velké obchodni spole¢nosti.
Dalsi techniky sbéru dat, jako pozorovani jsem zavrhla ztoho divodu, Ze pfi
formalnich akcich lze tézko z chovéani hostl posoudit, jak se skutecné na udalosti
citi, zda byly splnény jejich predstavy atd. Telefonické dotazovani nepiipadalo
v uvahu, protoZe tato vysoce postavena cilova skupina nema dostatek ¢asu a nejspis
ani energie na zodpovidani otazek po telefonu. Pisemné dotazovani nebo také
postovni anketa, by taktéz z mého pohledu nebyla nejzdarnéjsi volbou, protoze
vétSina z respondentli by se ani neobtéZovala dopis s dotaznikem otevrit.
Elektronické dotazovani je novou technikou sbéru dat zaloZzenou na vyuZiti
pocitact. Presto ani tuto formu sbéru dat jsem nezvolila, protoZe jeji navratnost
by byla nizkd. Mnoho lidi v dneSni dobé povazuje ankety, dotazniky, zasilané
do emailli, za obtézujici a nejspiS by email ihned smazali, aniz by jej prostudovali.
Experiment v pfirozenych podminkach bych také nezvolila, protoZze otdzka, kde

je a neni ptirozené prostiedi pro tuto cilovou skupinu, je spornd.l> s+ 34

Vyzkumny dotaznik ¢. 1

Volila jsme tedy nejprve jakysi predvyzkum — tedy kratky dotaznik, ktery mi mél
zodpoveédét zakladni predstavy cilové skupiny o akei, kterou by radi navstivili.
Vybrala jsme tedy vzorek péti osob, ty stejné respondenty jsem posléze dotazovala
znovu druhym dotaznikem, ktery byl sestaven tak, abych si ovéfila,
zda by se nabizend eventova udalost - sestavena s pomoci odpoveédi vyzkumného
dotazniki ¢islo 1., zdala respondentiim, atraktivni a navstivili by ji. Vytvofila jsem
tedy prvni dotaznik, ktery obsahoval 3 oteviené nendrocné otazky, nabizejici
tazanému S§irSi vztahovy ramec. Neklade tedy daraz tolik na omezeni odpovédi,
jako dotaznik s uzavienymi otdzkami typu ano — ne — nevim, ale dava moZznost
poukdzat na dulezité souvislosti. ,,PFi vyzkumu chovani cilové skupiny,

tedy spotiebitele, je nutné volit adekvatni metody i zpusob dotazovani tak,
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> 53] Je tedy nutné

aby respondent byl schopen, ale i ochoten na né odpovédét.« !
vyvarovat se otazkam, které¢ primarné vime, Ze respondent prozil, ale nechce na né
odpovidat, dotazy intimniho charakteru, prestizniho charakteru a otazky z oblasti

% s 33 - 3 Techto dotazii jsem se vyvarovala. Dale jsem tedy

socialnich tabu. !
vybrala ze seznamu pozvanych vzorek hostli. Mezi nimi byla vét§ina muzi, protoze
zeny byly zvany jako doprovod, tzv. nebylo mozné je oslovit piedem, protoze
nebyly na pozvankach jmenovité uvedeny. VSichni, mnou osloveni panové, byli
velice ochotni mi na dotazy odpovédét, jedinou podminkou bylo zajisténi jejich
anonymity pii zvefejnéni vysledkt. Byli informovani, za jakym ucelem pruzkum
provadim, Ze bude nasledovan jest¢ druhym dotaznikem, kde si ovéfim
zodpovézend fakta a diky nimz se pokusim vytvofit eventovou udalost ,,na miru®.

Otazky jsem koncipovala tak, aby byl jasny millj zdmér pfi zjistovani preferenci.
Diky odpoveédim na volnocasové aktivity jsem zjistila obecnou zalibu v cestovani
a sportu, tudiz jsem do prezentace vozu zafadila i1 projizdku ve voze
s automobilovymi zavodniky, kde se snoubi adrenalin, sportovni zazitek i tendence
po zazitcich. Z divodu obliby cestovani a také gastronomii, jsem volila mozna
ponckud pestiejsi formu obcCerstveni, kterd vSak posléze, k mému piekvapeni,
byla bez namitek pfijata. Zodpoveézenim otazek tykajicich se programu eventovych
udalosti a posléze divod jeho navstévy jsem zjiStovala, jaka naplii vecera tyto
hosty zaujme, zda by mél byt i pfinosem informac¢nim nebo pouze zdbavnym. Diky
odpovédim jsem vytvofila program, kde se snoubi nové zazitky, at’ uz ve vyse
zminéné gastronomické nabidce, ¢i adrenalinovém zazitku v podobé projizd’ky
ve vozech. Ddle si na své ptijdou i pfiznivci dobrého a inteligentniho humoru diky
privodci vecera Janu Krausovi. A hfebem vecera, ktery by mohl nadchnout
vSechny ucastniky, by mél byt ohnostroj. Takto dopodrobna jsem tedy vyuzila

dotaznik, vytvotfeny pro konkrétni navrh programu eventové udalosti.
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1. UVOD A ZADANI PROJEKTU

Cilova skupina: stavajici zdkaznici z databaze spole¢nosti XY
a dale potencialni zakaznici voleni z managementu stfedné
velkych a velkych obchodnich spole¢nosti

Osloveni potencialni skupiny: na =zakladé pozvanek
v papirové podobé lehce vétSiho formatu, které budou
adresatiim zaslany doporucenou postou

Navrhovany termin: 29.6.2012

Navrhovana lokalita: Autosalon obchodni spole¢nosti XY

Hlavni cile projektu:

. Ptredstaveni modelu Z1

. Zvyseni prodeje modelu Z1

. Zvyseni veiejného povédomi o modelu Z1

. Zvyseni obratu spolecnosti XY

. Zvyseni zisku spole¢nosti XY

. Zvyseni trzniho podilu obchodni spolecnosti XY

. Pozitivni ovlivnéni image spole¢nosti XY
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2. INFORMACE O OBSAHU PROJEKTU

21 TEMA PROGRAMU .LETEM SVETEM
S OSOBNIM AUTOMOBILEM Z1¢

Motivem programu je piedevsim piedstaveni osobniho automobilu Z1
zpusobem, ktery zaujme koncového zdkaznika a ptiméje ho ke koupi.
Béhem vecera budou hosté moci ochutnat raut inspirovany svétovymi
misty vyhlaSenymi skvélou gastronomii. Absolvuji slavnostni odhaleni
vozl Z1 za ucasti vyhlaSeného moderatora. Za asistence profesiondlnich
jezdci budou moci absolvovat zkuSebni jizdu automobily ZlI
pojmenovanymi po jednotlivych svétovych destinacich. Zavér vecera

doplni ohnostro;j.

2.2 STRUKTURA PROGRAMU VECERA

18.00 — 18.30 Prichod hostu

* welcome drink (Proseco) u vstupu do autosalonu
* 2 hostesky v ¢ernych koktejlovych Satech s ismévem vitaji hosty a nabizeji

welcome drink a navadéji hosty k rautu

18.30 — 19.00 Hosté se vénuji rautu

* rautu dominuje ledova socha znazoriujici logo spolecnosti XY, kterd
symbolizuju ,,Island*

* skladba rautu odpovida celkové myslence vecera:
studena kuchyné - , Japonsko* — sushi, ,,Francie® — variace francouzskych
syrd, ,Italie” — rajcata s mozzarelou, ,Spanélsko“ — tapas, ,,Rakousko* —

sacher dort, ,,Belgie” — ¢okolddova fonténa s ¢erstvym ovocem
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tepla kuchyné — Indie“ — indickd smé&s sryz, ,,Ceskd republika® —
svickova s knedlikem, ,,Mad’arsko* — veptovy pikantni gulas

alkoholické/nealkoholické napoje — nabidka teplych, studenych napoji —
kava, ¢aj, dzus, voda, coca-cola, chlazeny caj, Cervené a bilé vino (pomér
1:3), alkoholické koktejly — mojito, cuba libre, pifia colada, gin s tonikem,

vodka s dZusem

19.00 — 19.30 Predstaveni Z.1

hostesky se premistuji k dvéma vozidlim Z1, které jsou pfikryta plachtou a
kazda znich se postavi k jednomu vozidlu tak, aby mohla na zakladé
pokynu stahnout plachtu

pfichazi moderator (doporucuji Jana Krause nebo moderatora obdobného
typu, ktery v zdkaznicich vzbudi pocit duvéry a soucasné prestize)
moderator oslovuje mikrofonem hosty, ptedstavuje znacku, kratce promluvi
jednatel spolecnosti XY, ktery podékuje hostim za Gcast

moderator pfidd kratkou vtipnou historku a nasledné¢ vyzve hostesky
k odhaleni modelt Z1

hostesky nastupuji do automobilii a nastartuji

moderator vyzve hosty, at’ si jednotlivé automobily prohlédnou

hostesky vypinaji motory a uvoliluji misto zakaznikiim

19.45 — 22.00 ZkuSebni jizdy s profesionalnimi jezdci

moderator vyzve hosty k obsazeni zkuSebnich vozl pied autosalonem
a predstavuje jednotlivé profesiondlni jezdce, jednotlivé zkuSebni vozy Z1
jsou oznaceny nazvy svétovych destinaci

hosté vyuzivaji predvadécich jizd nebo rautu

jsou zde pfipravena také jind vozidla automobilky ke zkusebnim jizddm
spolu s jednotlivymi zaméstnanci autosalonu (doporucuji z hlediska toho, ze
mnoho hostl piijde s partnerkami a ty jsou také potencidlnimi klienty pro
koupi jinych modelt automobilky)

k poslechu hraje tlumen¢ kapela
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22.00 Ukonceni akce drobnym ohnostrojem
22.00 —23.00 Volna zabava s Zivou hudbou
23.00 — Odchod hostu

* pfi odchodu vénuji hostesky kazdému z hosti drobné pozornosti spolecnosti
— pro damy rtzi, pro muze ldhev vina a kazdy dale ziskava ptivések na klice

od automobilu s logem automobilové spole¢nosti

3 PROKAZANI ZPUSOBILOSTI ORGANIZATORA

Zde organizator dolozi seznam pofadanych marketingovych akci

a soucasné dolozi reference spolecnosti.

4 CENOVA KALKULACE

Cena tematického programu ,,.Letem svétem s osobnim automobilem

Z1* Cini castku ve vysi celkem ...218.400,-- K&.

Uvedena cena je smluvni.

Uvedena cena je bez DPH v zdkonem stanovené vysi.

Cena nezahrnuje:
- DPH dle platnych ptedpisi;
- Agenturni provizi 15 % z kone¢né ceny;

- Specialni pozadavky zadavatele;

Analyza jednotlivych poloZek

Takto sestaveny program a piedbéznou kalkulaci je nutné nabidnout
ke schvaleni klientovi, tedy zadavateli eventové udalosti. Samotnd vySe ceny
za akci se mi zda pfijatelna, vezmu-li v potaz, Ze se poradatel chystd na akci pozvat

cca 100 hostl, vétSina znich je vySsitho profesniho postaveni a jedna
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se o prezentaci velice znamé automobilové znacky, kde by jakékoliv pochybeni
mohlo vést k poskozeni znacky a prestize spole¢nosti. Jednotlivé polozky rozpoctu
jsou vypsany v tabulce v pfilohach, kterd se vzdy vytvari pro agenturni potieby.
Jednak

je nutné znat redlnou cenu sluzeb, dale také cenu, kterou fakturuje agentura klientovi
a cenu bez DPH. V tomto pfipad¢ tedy rozhodné nelze Setfit na rautové formé
obcerstveni a ndpojovém balicku, ktery je soucasti vecera, tudiz si hosté neptiplaci
ani za alkoholické népoje. Abychom vSak zamezili ptipadné konzumaci drahych
likérti, omezime nabidku alkoholickych napoji tak, jak jsem uvedla v nabidce.
Pii kvalitni akci nelze zanedbat ani dobfe navrZzeny program. Proto bych volila
inteligentni, pfesto vtipnou formu moderovani a zdbavy v podobé nepiekonatelného
Jana Krause, kdy jeho osobnost, jako takova, doda punc kvality celé udalosti.
Pfijemnou, avSak nevtiravou ,,zakulisni“ hudbu, lahodici usim hostl, zajisti ziva
hudba, ktera hraje v pribchu celého vecera. Nabidnout pozvanym ,ptfidanou
hodnotu®, o niz jsem se zminila v teoretické ¢asti, je pomyslnou tieSnickou na dortu.
Tou tfeSnickou mam na mysli hned dvé udalosti vecera. Prvni z nich je nabidka
svezeni v novych i stavajicich vozech, fizenych automobilovymi zavodniky. Pravé
jejich volba pfida do samotné prezentace spravnou davku adrenalinu. Druhou
je samoziejmé vyse nabizeny ohnostroj, ktery ukonci ptijemné strdveny vecer.

Pti odchodu je dobré vénovat pozornost hostim, abychom vyjadfili zajem
spolec¢nosti o jejich osobu. Milé pod€kovani urcité piispéje ke kladnym recenzim

pozvanych a tim i Sifeni dobrého jména firmy.
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Vyzkumny dotaznik ¢. 2

Po vytvoreni ndvrhu eventové udalosti jsem jej cely piednesla prave vysSe
zminénému vzorku muzi. Po dikladném prostudovani, zodpovézeni doplitujicich
informaci, jsem je pozadala o vyplnéni druhého kratkého dotazniku, ktery mi mél
ovetit, zda jsem splnila ocekavani a potieby cilové skupiny. JelikoZ jsem tento
dotaznik aplikovala na skupinu déle nez mésic po zodpovézeni prvniho z nich,
pfedpokladala jsem, Ze si jiz vice mén¢ nebudou pamatovat ani otazky, natoz
odpovédi. Tak jsem si tedy mohla dobfe ovéfit, zda jsou jejich preference opravdu
tak pevné a neménné. Opét jsem zvolila otevienou formu dotazovani, tentokrat ctyfti
otazky. Dodrzela jsem veskeré zasady formulace otdzek, dodrzovani mordlniho
kodexu a principti dotazovani, jako u ptedeslého dotazniku. Odpovéd'mi jsem byla
upiimné piekvapena. Navrh eventové akce ocividné splnil pozadavky cilové skupiny
na dobfe straveny vecer a kvalitni udalost. Na prvni otazku, zda by tuto akci
navstivili, jsem obdrzela Ctyfi kladné odpovédi. Prezentace vozu se vesmés zdala
jako vynikajicim ndpadem, avSak dva respondenti projevili obavy o bezpecnost pfi
projizdce se zavodniky. Skladba obcerstveni se zddla odpovidajici muzskym
potfebam — mad’arsky gulas, ale i jejich prot&jskim — sushi. Jeden z respondentti
vyjadril obavy o bezpecnost hostli pti zavérecném ohnostroji a dalsi z dotazovanych
by cely vecer doplnil o tombolu, kde by vyhrou bylo napiiklad zaptjceni
prezentovan¢ho vozu na vikend. Dobrym poznatkem pak také byla mysSlenka
zapojeni charitativni ¢innosti do pritbéhu vecera. Vesmeés tedy pozitivni pfijeti mého
navrhu. Népady zainteresovat tombolu a charitu do celé udalosti ocefuji a ptidala

bych je do nabidky klientovi.
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Zavér

Dostavam se tedy k zodpovézeni vyzkumnych otazek, které jsem si stanovila
na zacatku mé bakalaiské prace. Co se ty€e prvni z nich, tedy, kdy je event vhodnym
nastrojem marketingové komunikace. Po dikladném cerpani z literatury, zejména
tedy ,,Marketingové komunikace* Miroslava Foreta, dale ztitulu ,,Event aneb
Uspésna akce krok za krokem“ od Vivien Lattenberg a také z knihy,Event
marketing - Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci®, zodpovim tuto otazku
v teoretické rovin€. Event je vhodnym prostiedkem marketingové komunikace v tom
ptipadé, chceme-li origindlnim a neotfelym zpiisobem prezentovat nasim klientim,
zakaznikiim a zaméstnanciim novy vyrobek, sluzbu ¢i spolecnost jako takovou. Tyto
uddlosti vyrazné¢ napomadhaji k zapamatovani znacky, pii vhodn€ zvoleném
charakteru akce zvySuji samotny obrat firmy a ziskavaji pro spolecnost dalsi
potenciondlni klientelu. Nebo jesté 1épe: ,,Dobre vytvoreny event pozitivne oviiviiuje
vztah partnerii, klientii a zaméstnancu k firmeé, a tim v dlouhodobém horizontu
zlepsuje obchodni vysledky spolecnosti. A to je ten hlavni ditvod, proc¢ se eventy

zabyvat. « %2

DalSim divodem, pro¢ je event. vhodnym marketingovym ndastrojem je fakt,
ze dlouhodoby vztah je zaloZen na izké vazb¢ a znalosti potieb. ,,V'yhoda ceny, casu

%591 A prave lidsky faktor je tim

a regionu se s globdlni digitalizaci vytrdci.”
prostiedkem, ktery udrzi zdkaznika u stejného dodavatele. Pocit obchodnich
partnert, ze existuje nékdo, kdo zn4 jejich potieby a pozadavky, povédomi o tom,

ze jsme schopni vyjit vstfic, jsou dobrym diivodem pro konéani eventovych udalosti.

Abychom vSak znali potfeby a pozadavky naSich klientli a obchodnich partnert,
musime je nejdiive poznat, abychom jim je mohli posléze splnit. Proto se vmé
druhé vyzkumné otdzce ptdm, zda je nutné zjistit si pfedstavy a pozadavky cilové
skupiny na eventovou udalost jest¢ diive, nez uskute¢nim jeji navrh. Jinak feceno,
zda mohu vytvofit akci, aniz bych znala preference cilové skupiny, tedy obchodnich
partnerti a zdkazniki klienta, pro které je udalost uréena. Jakym smérem by se m¢la
vyvijet, co od ni ocekdvaji, jestli ma byt v né¢jakém duchu stylizovana, zda by méla

mit informativni raz. Protoze se také muze stat, ze pokud tento aspekt podcenime,
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tato udalost se nejenze nevydati, ale s velkou pravdépodobnosti ptijdeme i o naSeho
klienta. Proto jsem se v prvé fadé¢ zaméfila na zhotoveni informacniho vyzkumného
dotazniku €. 1 pro pozvané hosty akce, tedy pro ty, kterym je udalost vénovana
a urCena, abych zjistila jejich preference, jaké typy akci navstévuji a co od nich
ofekavaji. Nezatézovala jsem je piemirou otazek, protoZze jsem si zjistila
vice informaci od zadavatele, tedy hlavné jejich cilovou skupinu, kterou na udalost
hodlaji pozvat a jez chtéji timto vozem oslovit ke koupi. Stacilo tedy zjistit, jaky
druh eventu hosté preferuji, zda se ptiklani k formalnim akcim ¢i oceni originalitu
prezentace. Otdzkou, jaké volnoCasové aktivity preferuji, jsem zjistila,
zda respondenti péstuji pouze klasické formy zibavy nebo jestli provozuji
také adrenalinové sporty. Prave adrenalin a netradicni zaZitek byl spjaty s prezentaci
nového vozu znacky. To vSe se tedy mohlo promitnout do samotné udalosti,
bylo vsak potieba zjistit, zda jsou tyto aspekty v této formé na akci chténé. Dotaznik
mi potvrdil moje ocekavani, a to tedy, Ze dotazovani ocenuji spiSe originalni,
avSak informativni pojeti eventu a je to jeden z hlavnich diivodd, pro¢ se rozhodnou
tyto akce navstivit. Dale preferuji adrenalinové zazitky, jako je napf. rychla jizda
vozem, coz jsem zaclenila jako formu prezentace vozu do samotného eventu,
tedy jizda v novém automobilu se zavodnim jezdcem. Dal§im zjiSténim z odpovéedi
pro mne byla zaliba v cestovani, proto jsem navrh formy cateringu smeétfovala
do exotické kuchyné. Tato forma dotazovani mé tedy pfivedla k ndpadim
v samotné realizaci navrhu projektu. Po jeho vytvofeni, jsem jej v kone¢né podobé
pfednesla dotazovanym hostliim a vyuzila jsem i v této prezentaci druhy dotaznik,
ktery byl vytvofen proto, abych si ovéfila, zda se tyto ndvrhy shoduji s jejich
pfedstavami, jestli by na tento druh eventu pfistoupili a navstivil jej, popfipad¢,
zda by nékteré body pozménili. Opét jsem tedy oslovila totozné respondenty,
abych si mohla ptipadné¢ vypomoct predeslymi odpovédmi a nazory. I v tomto
ptipadé se mi potvrdilo mé ocekéavani, a to, Ze zjisténi si priorit a preferenci zvanych
hostli na akci, mize vyznamné ovlivnit celou pfipravu navrhu akce, ujasnit si
celkové predstavy a obecné¢ mit shodnéjsi a ucelenéjsi pohled na véc spole¢né
s uCastnikem udalosti. Tézani ocenili napad prezentace vozu automobilovym
zavodnikem a rozhodné by tento bod programu nemeénili. Skladba obcerstveni
se jim zdala schiidna a dobfe zvolena, coz bylo ovlivnéno nejen zélibou v cestovani
a tendenci poznavat nové véci, ale také, jak se mi svéfili pti rozhovoru, diirazem na

kvalitu a pestrost surovin. V programu by vesmés neménili nic, pouze jeden
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z dotazovanych vyjadril obavy o bezpecnost vSech ucastnikli akce pii odpalovani
ohnostroje a pozadoval zajisténi vSech bezpe€nostnich opatfeni. Dobrymi
pfipominkami pak byly odpovédi dvou respondentl, a to napad rozsifit program
o tombolu a zakomponovani do takto prestizni akce 1 charitativni cCinnost.
Proto z téchto vysledkil neni zddnym piekvapenim, ze by se panové na tento typ
akce dostavili, pfijemné si vychutnali vecer a jeSt¢ na néj radi zavzpominali.
Tato ptiprava navrhu eventu byla sice zdlouhavéjsi, avSak dotazovani spiSe ocenili
mij zajem o jejich pfedstavy a posléze i samotny navrh byl s pozitivnim ohlasem
pfijat a schvalen. Ted’ jiZ nezbyva, nez se t&Sit na uvedeni piedstav do praxe: at’ jsou

napady vtisknuty do paméti hostli, nezli na papir.
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Vyzkumny dotaznik ¢. 1

Cilova skupina: Management stiedné velké a velké obchodni

spolecnosti
Vékova skladba: 35 — 53 let

Demografické ureni: Hlavni mésto Praha

Otazky:
1. Oblibené volnocasové aktivity?

2. Preference programu eventu?

3. Co rozhoduje o ucasti na eventu?

J.K. 35 let

Prokurista stfedné velké obchodni spole¢nosti
1. Golf, Rallye
2. Nesmi to byt nuda.

3. Potadatel. Pokud znam potradatele, je pro mé& navstéva urcitou spolecenskou

povinnosti.

J.M. 53 let

Jediny akcionat velké obchodni spole¢nosti
1. Golf, gastronomie
2. Vzdélavaci.

3. Naplii eventu. Musi mé zaujmout program.

50



K.H. 44 let
Obchodni feditel stfedné velké obchodni spolecnosti
1. Sportovni aktivity.
2. Adrenalinové zazitky, které v bézném Zivoté nezaziji.
3. Netradi¢nost eventu. Tedy, Ze struktura programu eventu neni stejna jako

u vSech ostatnich, na které mi denné¢ chodi pozvanky.

J.G. 39 let
Generalni feditel stfedné velké obchodni spolecnosti
1. Cestovani.

2. Navstévuji pouze eventy, na nichz dochéazi ke sdéleni informaci spojenych

s vykonem mého povolani.

3. Pouze je-li event pracovné zajimavy.

P.V. 45 let
Reditel velké obchodni spoleénosti
1. IT technika.
2. Libi se mi mySlenka teambuildingd.

3. VétSinou charitativni akce.

Pozn.: Sohledem na vefejnou pfistupnost této bakalaiské prace, pozadovali
jednotlivi dotazovani zaru€eni ur€ité anonymity, coZ jsem s ohledem na relevanci a

upiimnost dodrzela.
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Vyzkumny dotaznik ¢&. 2

Cilova skupina: Management stiedné velké a velké obchodni

spoleCnosti
Vékova skladba: 35 — 53 let

Demografické ureni: Hlavni mésto Praha

Otazky:
1. Navstivil byste tuto prezentovanou eventovou udalost?
2. Jak se Vam libi predstava prezentace vozu ve spojeni
s automobilovymi zavodniky a rychlou jizdou?
3. Vybral byste si z takto navrZeného menu? Co konkrétné?
4. Pokud byste zménil/vySkrtl néjakou cast vecera, o co by se

konkrétné jednalo?

J.K. 35 let
Prokurista stiedné velké obchodni spolecnosti
1. Ano, rozhodng, tésil bych se.
2. Perfektni, rychlé auta a zdvody vSeobecné jsou mym konickem.

3. Skladba menu se mi zda pfijatelna.

I

. Myslim, ze ndvrh a pojeti je v poradku.

J.M. 53 let
Jediny akcionat velké obchodni spole¢nosti

1. Myslim, Ze bych se urcité dostavil.
2. Naépad to neni Spatny, avSak ja osobné bych se bal o bezpecnost.

3. Mam rad pikantni jidla, pochutnal bych si rozhodné na gulasi.

4. Mozna bych program rozsitil o drobnou charitativni ¢innost.
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K.H. 44 let
Obchodni feditel stfedné velké obchodni spole¢nosti
1. Ano, piiSel bych.

2. Velmi zajimavy a origindlni napad. Jezdce pfi prezentaci vozl jsem jeSté
nezazil.

3. Ano, s partnerkou preferujeme lehkou formu obcerstveni, sushi je skvély
napad.

4. Neménil bych nic, snad jen doporucuji zajistit diikladnou bezpecnost pii
ohnostroji.

J.G. 39 let
Generalni feditel stiedné velké obchodni spolecnosti

1. Urcité bych se piisel podivat, mohl by to byt zajimavy vecer.

2. Prezentace vozi je v poradku, mozna ji vSak ne vSichni vyuziji.
3. Musim ocenit skladbu menu.
4

Program bych rozsifil o tombolu o hodnotné ceny spojené snovym

vozem.

P.V. 45 let
Reditel velké obchodni spole&nosti

1. Urcité bych se piisel podivat, mohl by to byt zajimavy vecer.

2. Prezentace vozi je v poradku, mozna ji vSak ne vSichni vyuziji.
3. Musim ocenit skladbu menu.
4

Program bych rozsifil o tombolu o hodnotné ceny spojené s novym

vozem.

Pozn.: Sohledem na vefejnou pfistupnost této bakaldiské prace, pozadovali
jednotlivi dotazovani zaru€eni ur€ité anonymity, coZ jsem s ohledem na relevanci a

upiimnost dodrzela.
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