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ABSTRAKT

Prace se zaméfuje na event marketing nejprve z teoretického pohledu. Vysvétluje pojmy
event, event marketing, marketingovy mix a komunikacni mix a dale se vénuje zaclenéni a
postupu planovani event marketingovych aktivit do firemni komunikace. Prakticka cast je
zam&fena na konkrétni firmu a jeji zplsoby vyuzivani event marketingu jako

komunika¢niho néstroje. Zahrnuje také analyzu strategickych plant.

Klic¢ova slova: event marketing, strategie

ABSTRACT

The thesis focuses on event marketing at first from a theoretical point of view. It explains
terms event, event marketing, marketing mix and communication mix. It is also deals with
a process of integration a planning of event marketing activities in corporate
communications. Practical part is focused on the particular company and its ways of using

event marketing as a communication tool. It also includes analysis of its strategic plans.

Keywords: event marketing, strategy
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UvVOD

Bakalafska prace se zabyva postavenim event marketingu ve firemni komunikaci. Dlraz je
pii tom kladen na strategické planovani event marketingovych aktivit. Pro tyto tcely byla
vybréna firma, kterd se takovym aktivitdm vénuje a v ramci praktické ¢asti byla provedena

jejich analyza.
Mezi hlavni cile této prace patfi:

1. vysvétlit pojem event marketing a zasadit ho do kontextu marketingové

komunikace,
2. popsat typy eventd,

3. analyzovat event marketingové aktivity vybrané spolecnosti.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich casti — teoretické a praktické. Teoreticka ¢ést se
sklada ze sedmi kapitol. Uvodni kapitola ma za tkol vymezit pojmy event a event
marketing a jejich vztah. Druha kapitola obsahuje popis jednotlivych typt. Ve tieti kapitole
je popsana role eventu v marketingové komunikaci, definice pojmi marketingovy a
komunikaéni mix a vztah event marketingu a ostatnich komunikaénich nastroji. Ctvrta
kapitola se vénuje typologii eventi a patd tvorbé event marketingové strategie.
Piedposledni Sesta kapitola se zabyva novymi trendy v této oblasti. Posledni kapitola
teoretické Casti je uvodem do praktické Casti a obsahuje vyzkumné otdzky, které jsou dale

ovétovany a zdroje praktickych informaci.

Praktickou ¢ast tvofi dalsich pét kapitol. Nejprve je v nich pfedstavena vybrana firma. Dale
nasleduje analyza jeji komunikaéni strategie a poté analyza event marketingové strategie.
V potadi jedendcta kapitola vychazi z pfedchozich zjisténi a obsahuje navrh zlepSeni a

dalSiho postupu. Posledni kapitola se vraci k vyzkumnym otazkéam a k jejich ovéteni.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI POJMU EVENT A EVENT MARKETING

Tato kapitola se zabyva vymezenim zékladnich pojmu dulezitych pro tuto praci. Obsahuje

vysvétleni téchto vyrazl a jejich vzdjemnych vazeb.

1.1 Co jeevent?
Slovo event pochazi z angli¢tiny. Slovnik jej pieklada vyrazy udalost, akce, jev ¢i piipad.
Odborna literatura uvadi tyto vyklady pojmu event:

e Organizovana udalost, obvykle spolecenského, zabavného charakteru, jejimz
vystupem je piimé osloveni recipienta, navozeni atmosféry dobrych vztahti a
budovani image firmy nebo produktt. (Svoboda, 2009)

e Event je néco zvlastniho, jednim slovem zazitek. (Kinnebrock, 1993 podle Sindler,
2003)

e Event znamend zvlastni predstaveni (uddlost) nebo vyjimecny zazitek, jenz je
prozivan vSemi smyslovymi organy vybranych recipientii na ur¢itém misté a slouzi
jako platforma pro firemni komunikaci. (Bruhn, 1997 a Inden, 1993 podle Sindler,
2003)

Event by tedy mohl byt definovdn jako neobvykla udalost, kterd nabizi Ucastnikiim
intenzivni pozitivni prozitky diky jejich aktivni G¢asti na této udalosti. Event mize byt
efektivné vyuzivan ve firemni komunikaci Kk budovani dobrych vztah s cilovymi

skupinami.

1.2 Co je event marketing?

Event marketing je nastroj marketingového komunika¢niho mixu. Podstatou event
marketingu ve firemni komunikaci je cilené, planované a organizované potfadani riznych
akci (eventll), které zprostredkuji ti€astnikovi neobvyklé zazitky. Tyto zazitky maji vyvolat
takovou psychickou a emocionalni odezvu, ktera podpoii pozitivni image firmy a jejich

produkti. (Sindler, 2003)

Velmi dulezitd je zde pravé pifima komunikace s ucastnikem, ktery svymi smysly tuto

komunikaci v realném ¢ase vnima a ,,proziva“. Moznost naptiklad vidét produkt na vlastni
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o¢i, sdhnout si na ngj a vidét, jak funguje, je odedavna podstatou tspésné komunikace,
ktera byla zndma mnohem diive, nez se zacal pojem event marketing vibec pouzivat.

(Vysekalova, a dalsi, 2007)

Event je tedy casto vniman jako samostatna akce, zatimco event marketing byva chapan

jako dlouhodoba forma komunikace, ktera je poskladana z jednotlivych eventd, na kterych

vvvvvv

marketingem jsou udalost, zazitek a komunikace.
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2 CILE EVENT MARKETINGU

Kazda ¢innost by méla mit stanovené cile, aby mohla byt smysluplna, uzitecna a efektivni.

Obecn¢ se definuji cile finan¢ni a strategickeé.

Financ¢ni cile predstavuji klasické hospodaiské ukazatele, jako rust zisku ¢i snizovani
nakladt apod. Obvykle je lze pomérné dobie sledovat a ptipadné také pribézné upravovat

podle aktualni situace.

Strategické cile slouzi pfedevsim jako predpoklady pro stanoveni podnikatelské strategie
pro urcité obdobi. Patii sem napftiklad rist trzniho podilu nebo zvyseni kvality produkta.
Maji za kol sekundarné podporovat finanéni cile. Jejich pribézna kontrola je obtizna,

protoze jejich naplnéni 1ze hodnotit az po uplynuti urcité doby.

V event marketingu jsou podle Sindlera strategické cile tvofeny piedeviim komunikaénimi
cili. Pro potfeby event marketingu jsou stanoveny i cile taktické, které jsou tvoreny
kontaktnimi cili. Finanéni cile zde nehraji zasadni roli, protoZe je problematické takové
cile definovat a nasledn¢é zmeéfit jejich naplnéni. Do procesu (napf. zvySovani image) totiz
vstupuji dal$i Cinitelé, ktefi mohou vysledny efekt ovlivnit. V rdmci financ¢nich cili
miizeme sledovat naptiklad dodrzovani stanoveného rozpoétu. (Sindler, 2003) Nasledujici

obrazek zachycuije toto Sindlerovo déleni.

CiLE EVENT
MARKETINGU
|
v
TAKTICKE CiLE
KONTAKTNI
CiLE

Obrazek 1 Déleni cilti event marketingu (Sindler, 2003 str. 48)
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2.1 Strategické cile event marketingu

V oblasti event marketingu jsou strategické cile tvofeny, jak jiz bylo feceno, predevsim
takzvanymi komunika¢nimi cili. Mlze se jednat naptiklad o zvySeni povédomi o znacce,

zvyseni loajality zaméstnancti, sniZzeni chybovosti zvySenim odbornosti zaméstnancti apod.

Tyto zmény v chovani recipienti se event marketing snazi vyvolat prostiednictvim

emocionalnich prozitki. Komunikacni cile jsou klicové pro volbu zpusobu komunikace,

pomoci niz méa byt pozadovanych vysledki dosazeno. Uspé&$nost celé kampané je poté

hodnocena podle miry jejich naplnéni. (Sindler, 2003)

2.2 Taktické cile event marketingu

Taktické cile event marketingu jsou tvofeny kontaktnimi cili. Jiz bylo zminéno, Ze
podstatou event marketingu je vyvolani vyjimecného zazitku, ktery slouzi k vytvoteni silné
vazby mezi znackou, produktem nebo sluzbou a cilovou skupinou. Zakladnim
predpokladem pro vznik tohoto vztahu je pfitomnost cilové skupiny na eventu — musi ptijit
do kontaktu se znackou, produktem ¢i sluzbou. U kontaktnich cilti se jedna o rozhodnuti
typu, jaké mnozstvi osob z cilové skupiny chceme oslovit a kolik by se jich mélo eventu

zh&astnit, aby byl efektivni. (Sindler, 2003)
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3 ROLE EVENTUV MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Aby mohl byt event marketing zasazen do kontextu, je tfeba nejprve vysvétlit pojmy jako

marketingova komunikace a marketingovy a komunika¢ni mix.

3.1 Marketingovy mix

Marketéii maji k dispozici fadu nastroji, jejichz kombinovanim mohou dosahovat naplnéni
vytyCenych cilt. DéEli se do ¢tyt zékladnich kategorii, tzv. 4P marketingového mixu. Jsou
to produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion). Nastroje

marketingové komunikace se nazyvaji komunika¢ni mix. (De Pelsmacker, a dalsi, 2003)

3.2 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix pracuje sftadou nastroju, jejichz prostfednictvim firma komunikuje

s cilovymi skupinami, aby podpoftila své vyrobky nebo image. Jsou jimi:

e reklama,
e podpora prodeje,
e direct marketing,
e public relations,
e sponzoring,
e komunikace v prodejnim nebo nakupnim mistg,
e vystavy a veletrhy,
e osobni prodej,
¢ interaktivni marketing. (De Pelsmacker, a dalsi, 2003)
Komunikaéni mix je kombinaci téchto nastrojii. Jejich co moZzna nejoptimalnéjSim

vybérem se firma snazi oslovit vybrané cilové skupiny a dosahnout tak svych cila.

3.3 Zaiazeni event marketingu do komunikaé¢niho mixu

V predchozi podkapitole se mezi hlavnimi komunikacnimi ndstroji event marketing

neobjevil. Nicméné vétSina autori a marketingovych odbornikd povazuje event marketing
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za nedilnou soucéast komunikacniho mixu a zdaraznuje jeho vzéjemné propojeni a tizkou
spolupraci s ostatnimi nastroji. Casto se hovoii o tzv. integrovaném event marketingu.
Event marketing je povaZzovan za zastfeSujici néstroj, ktery vyuzivd rizné komunikacni

nastroje &i prostfedky komunikaéniho mixu k zinscenovani zazitkd. (Sindler, 2003)

., Akce zalozené na principech event marketingu pomdahaji vytvairet zajimavéjsi spojeni se
znackou, reaguji na potieby a pozadavky zdkazniku, odpovidaji Zivotnimu stylu
zamérenému na prozitky a zazitky a prostrednictvim primého kontaktu se zdakazniky zvysuji

efektivitu celé kampané. “ (Vysekalova, a dalsi, 2007 str. 130)

Event marketing

&
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Obrazek 2 Event marketing jako zastieSujici nastroj komunika¢niho mixu.

Do komunika¢niho mixu byva event marketing zapojovan z téchto hlavnich divodu:

e cvent marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci,
e event marketing nemuliZe existovat samostatné,
e emocionalni komunikace je vlastni fadé¢ komunikacnich néstroji,

e integrace komunikace sniZuje celkové néklady. (Sindler, 2003)

V soucasnosti roste vyznam emoci v marketingové komunikaci. Efektivita klasickych

komunikacnich nastrojii se snizuje a marketéfi si uvédomuji, ze pouze spravné
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»hamichané*“ emoce pomohou jejich sdéleni zapiisobit na recipienta a uspét. Diky této
skutecnosti se event marketing stdva vyznamnym a dynamicky se rozvijejicim nastrojem,

ktery vhodné doplituje komunika¢ni mix vétSiny firem.

3.4 Event marketing a ostatni komunikac¢ni nastroje

Aby byl event marketing co nejucinngj$i, musi byt spravné navazan na ostatni
komunika¢ni néstroje, které firma vyuziva. V praxi dochazi k vzajemnému propojovani,
které vytvari synergicky efekt a pfinasi také usporu celkovych nakladi na organizaci a

komunikaci (Sindler, 2003).

3.4.1 Event marketing a reklama

Tato spoluprace je oproti ostatnim velmi uzkd. Reklama ma oznamovaci funkci, tedy
informuje o chystaném eventu. Cim vice lidi o ném vi, tim vy3$i se d4 predpokladat Gdast a
tim vys$i je pravdépodobnost naplnéni zvolenych cild. Zakladnim ptedpokladem je
spravné nacasovani a forma reklamniho sdéleni. Zde ma event marketing za tkol
predstavit recipientim sluzbu nebo vyrobek vredlném case a zaroven probudit

emociondlni rovinu jejich vnimani v ndvaznosti na reklamni sdéleni. (Sindler, 2003)

3.4.2 Event marketing a podpora prodeje

Event marketing mutize hrat zasadni roli pifi napliovani taktickych cili pomoci vlastnich
komunikaénich aktivit na podporu prodeje. Uéelem je okamzité zvy3eni prodeje vyrobku
nebo sluzby.

Ptiklady vyuZiti:

e pozvani k ucasti na eventu jako cena ve spotiebitelskych soutézich (napiiklad
moznost stravit den v salonu krasy pro pét zakaznic, které nakoupi v urcitém
obdobi nejvice kosmetickych vyrobkit),

e ucCast na eventu jako piidana hodnota K poskytovanym sluzbam, zakoupenym
vyrobklim apod. (za nadkup VIP vstupenky na koncert ziskd navstévnik ptistup do
zakulisi a smi se vyfotit s ¢leny Gc¢inkujici kapely),

e zinscenovani zazitku pifimo v mist¢ prodeje (napiiklad zajimavé pojata

ochutnavka). (Sindler, 2003)
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3.4.3 Event marketing a direct marketing

Direct marketing pfevazné slouzi potfebam event marketingu. Napomdha budovat silné
osobni vazby se zvolenou cilovou skupinou. ,, Vyvoldva prvni emoce a vyrazné rozhoduje o
ucasti dané cilove skupiny na eventu. Je podstatné, aby veskeré direct marketingové
aktivity dodrzovaly jednotnou linii napldnovanych aktivit event marketingu.“ (Sindler,
2003 str. 31) Ptimy kontakt se muze uskute¢nit pfed nebo i po eventu. Nasledny direct
mailing mize seznamit cilovou skupinu s realizaci uspésného projektu nebo ziskat nazor

z&astnénych formou odpovédnich formulafi. (Sindler, 2003)

3.4.4 Event marketing a public relations

Event marketing se uplatituje v externi i interni firemni komunikaci. Cilem tohoto spojeni
je obohatit a stmelit klasické nastroje public relations, které jeho prostfednictvim pomahaji
dlouhodobg vytvéfet urditou image a pozici firmy, produktu nebo sluzby. (Sindler, 2003)
Public relations vyuziva emoce vyvolané u tcastnikt eventu k ptenosu svého sdéleni. Aby
si ¢lovék informaci 1épe zapamatoval a zpracoval ji, musi byt podnét dostateéné silny.

Toho se docili podanim sdéleni s emocionalnimi prvky. (Svoboda, 2009)

V ramci interniho public relations miZe firma pfi eventu plsobit jak na své zaméstnance,
tak 1 napfiklad na ¢leny jejich rodiny. Firma jako zaméstnavatel ovliviiuje 1 rodinné vztahy
svych zaméstnancli, a proto je zadouci, aby 1 s rodinnymi pfislusniky udrZzovala dobré
vztahy. (Hola, 2006) Piikladem miize byt uspotradani dne otevienych dvefi pro vefejnost a

rodiny zaméstnancti velké vyrobni firmy.

3.4.5 Event marketing a sponzoring

Sponzoring je nastrojem komunikace, ktery je vyuzivan na podporu urcité udalosti, akce,
produktu nebo sluzby. Podstatou sponzoringu je obchodni vztah mezi poskytovatelem
financi, zdroji ¢i sluZeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku poskytuji ¢innosti
smétujici k naplnéni marketingovych cili sponzora. Protisluzbou mohou byt také prava a

asociace. Sponzoring je také emotivni formou marketingu. (Matula, 2008)

Tyto nastroje byvaji ¢asto zaménovany. V praxi event marketing vyuziva sponzoringu
velmi Casto. V takovych ptipadech ,,je velmi diilezité cilené a systematické planovani a
vyber vhodnych aktivit, které napomdahaji k naplnéni marketingovych a komunikacnich cili

firmy. “ (Sindler, 2003 str. 33)
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Pokud se firma stane partnerem néjaké akce, tak by meéla pamatovat na vyclenéni
dostate¢né Castky na propagaci své znacky v misté kondni. Pouhé umisténi loga by se dnes
jiz dalo povazovat za podprimérnou propagaci. Firma by méla chtit pfinést ucastnikiim
néjaky zazitek, zkuSenost a pfipravit originalni koncept komunikace propojeny s podstatou

akce nebo s narazkou na ni. (Kacer, 2011)

Muze se jednat napiiklad o finan¢ni podporu mezinarodniho fotbalového utkani, kde se
sponzor, vyznamny mobilni operator, prezentuje krom¢ stanu se svymi vyrobky také
aktivitami, kterymi podporuje soundlezitost s fanousky (rozddvani reklamnich predmétii

pouzitelnych k fandéni, kresleni narodni vlajky na tvaie apod.).

Dalsim piikladem muze byt prezentace poskytovatele internetového pfipojeni, ktery na
vicedennim festivalu provozuje stan s pocitacovymi stanovisti pfipojenymi na internet, kde
si ucastnici mohou vyhledat pro n¢ aktudlné dilezité informace, jako piedpovéd pocasi,

jizdni tady vlaki a autobust, kontaktovat své blizké atd.

3.4.6 Event marketing a pfima komunikace

Utelem tohoto spojeni je pozitivné emocionalné ovliviiovat osobnim kontaktem cilové
skupiny — zakazniky, dodavatele, odbératele atd. Eventy mohou byt pofadany napiiklad
vV misté¢ prodeje (externi komunikace) nebo v ramci firmy, tzn. vnitrofiremni akce jako
workshopy, prezentace, manaZerska setkani a podobné (interni komunikace). (Sindler,
2003)

3.4.7 Event marketing a veletrhy a vystavy

Event marketing dosud hral klicovou roli pfi ztvarnéni firemnich prezentaci s vyuzitim
multimedialni a jiné techniky, hlavné v expozicich velkych spole¢nosti. Usttedni myslenka
nakladnéjsi oslovit a pfesvédCit potenciondlni zdkazniky. Neékteré se vydavaji vlastni
cestou a poradaji vlastni eventy, které umoziuji kvalitngjsi osobni kontakt, vhodné
nadasovani, lokalitu a formu prezentace v navaznosti na pozvané cilové skupiny. (Sindler,

2003)

3.4.8 Event marketing a multimedialni komunikace

Pozitivem tohoto spojeni je, ze diky technickému rozvoji lze vytvaret pisobivé

multimedialni prezentace, které disledné¢ vyvolavaji emotivni sd€leni. Hrozi zde vSak jisté
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odosobnéni piimé komunikace, kdy ¢im déal dokonalejsi technika vytvari urcitou bariéru

mezi lidmi a dochazi k ¢asteénému vytraceni emocionalni slozky. (Sindler, 2003)

3.4.9 Event marketing a komunikace se zaméstnanci

Tato interakce je zaméienda zcela ucelové a jeji vyuziti zavisi na internich cilech
komunikace. VétSinou se event marketing pouziva k pozvednuti motivace zaméstnanci a
ke zvySeni jejich loajality k firm&. Patii sem naptiklad motiva¢ni seminafe, produktova

$kolent, kick-off setkani atd. (Sindler, 2003)

V praxi se muze jednat napiiklad o oslavu dosazeni mimotadnych vysledkil, které
management veiejné vyzdvihne a podékuje zaméstnancim firmy, diky nimz bylo mozné

uspéchu dosahnout. Samoziejmosti je zajimavy program a obcerstveni.
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4 ZAKLADNI TYPY EVENTU

Sindler rozdéluje eventy do péti zékladnich kategorii — podle obsahu, cilovych skupin,
konceptu, doprovodného zazitku, ktery je s danou akci spojen, a podle mista konani.
Upozoriuje vsak, ze jakékoli déleni bude vzdy nepiesné, a to ze dvou divodi. Prvnim je,
ze event marketing ovliviiuje Sirokou Skalu ¢innosti a jejich uceleny soupis nelze predlozit.
Druhym diivodem je podstata eventl - jedinecnost a neopakovatelnost. Proto neni pfesna

kategorizace ani na mist¢.

4.1 Déleni eventu podle obsahu

e Pracovné orientované eventy

Pracovné orientované eventy jsou zaméfeny na vymeénu informaci a zkuSenosti. Jsou
uréeny internim cilovym skupindm firmy, jako jsou zaméstnanci a akcionafi, piipadné 1
obchodni partnefi. MizZe se jednat napiiklad o produktové $koleni na novy vyrobek nebo

konferenci pro sdileni zkuSenosti mezi pracovniky na obdobnych pozicich.

e [Informativni eventy

Pfedavané informace jsou ,,zabaleny* do zabavného programu, ktery ma vyvolat emoce a
zvysit tak pozornost ucastnikt. Klicové sdéleni musi stat v popiedi a nemélo by se ztracet

ani v doprovodném programu.

Prikladem z praxe miize byt akce TREND EVENT. Jedna se o pravidelné setkani
odbornikii a pracovnikli v oblasti pofadani firemnich akci. Hlavni ndplni je prezentace
riznych firem (programovych, teambuildingovych ¢i produkénich agentur, restauraci a
hotellt), predstaveni programu, ktery by mél slouzit jako inspirace pro vlastni firemni akce
a konference s odborniky na rtizna témata z oboru event marketingu. Akce ma podtitul
Like a rockstar a kona se v prostoru Hard Rock Cafe. Stylove je ladény i catering, ktery
nabizi typické americké speciality. (13. TREND EVENT - LIKE A ROCK STAR, 2012)
V popiedi je stale hlavni produkt, jimz je pfeddvani informaci, a doprovodny program

celou akci ozvlastiiuje a zatraktiviiuje.
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e Zabavne orientované eventy

Cilem je vytvofit maximalni emocionalni naboj pfedev§im pomoci zdbavy. Tyto udélosti
slouzi k dlouhodobému budovéni image znacky. Mohou jimi byt naptiklad koncerty,

trendové sporty, incentivni cesty atd.

Prikladem zabavné orientovaného eventu je letni road show Prazskych pivovara
Staropramen chlapark. Projekt navazal na GspéSného piedchiidce Pivni vycvikovy tabor,
ktery se konal v letech 2001 a 2002. Staropramen chlapark byl opakované realizovan
v nékolika méstech v Ceské republice b&hem letnich mésicii v letech 2003-2004 a jeho
hlavni myslenkou bylo ,, vytvorit v jednotlivych méstech misto, kam se o vikendu prijdou
bavit nejen muzi - misto plné zdabavy, sportu, muziky, soutézi a vyborného piva“. (Letni
road show STAROPRAMEN CHLAPARK, 2003) Cilem road show bylo prezentovat

produkty pivovaru, budovat pozitivni image znacky a loajalitu cilové skupiny.

Obrazek 3 Navstévnici road show Staropramen chlapark
Zdroj: Atrakce Chlaparku, 2004
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Obrazek 4 Soutéz ve vzpirani na road show Staropramen chlapark
Zdroj: Chlapark Hradec Kralové - ARCItym 2003, 2003

4.2 Déleni eventti podle cilovych skupin
o \Verejné eventy

Vetejné eventy se pouzivaji pro externi cilové skupiny — stavajici nebo potencialni

zakazniky, novinafe, nazorové vidce, Sirokou vefejnost.
o Firemni eventy

Poradaji se pro interni cilové skupiny, které organizator dobfe znd — zaméstnanci, klicovi
dodavatelé, akcionaii atd. Pravé diky znalosti recipientli 1ze maximalizovat pozadovany

efekt. Pocet ti¢astnikll je omezen, avsak je alespon pfedem znam.

4.3 Déleni eventi podle konceptu
e Event marketing vyuzivajici prilezitosti

,Spojuje komunikaci firmy prilezitostne bud’ se zavedenymi a respektovanymi oslavami,
vyrocimi, anebo s dosazenymi vyznamnymi uddlostmi (poloZeni zakladniho kamene apod.).
Vzdy jde o pevné casové ohranicené uddalosti.* (Sindler, 2003 str. 37) Zalezi na tom, jaké
cile si firma stanovi, a podle toho nasledn¢ vyhledava vhodné, jiz existujici akce, nebo se

rozhodne pro realizaci vlastniho eventu.
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Naptiklad automobilka TPCA Kolin pfipravila pro zaméstnance a novindie oslavu
k vyrobeni pualmiliontého vozu. Slavnostni ceremonie se uskute¢nila béhem vyrobni
prestavky v prostorach spolecnosti. Akci uvadéli moderatofi radia City Iva Lecka a Michal
Klein, vystoupila tane¢ni skupina The Robots. Oslavy se tcastnil 1 nejvyssi management a

novinafi. (TPCA — Event 500 tisic aut, 2003-2011)

: s
Obrazek 5 Oslava vyrobeni 500 000 automobilti v TPCA Kolin

Zdroj: TPCA — Event 500 tisic aut, 2003-2011

e  Znackovy (produktovy) event marketing

Jeho cilem je zasazovat znacku nebo produkt do vybrané emocionalni roviny a budovat tak
dlouhodoby emocionalni vztah recipienta k dané znacce. V centru pozornosti je prave

recipient a dana znacka.

Zde je vhodnym ptikladem opé&t Staropramen chlapark, ktery byl zmifiovan jako zabavné
orientovany event. Pozornost je zaméfena hlavné na navstévnika akce a na pivo znacky

Staropramen.

e Imagovy event marketing

Hlavni napln tohoto eventu nebo image zvoleného mista musi zcela korespondovat
S hodnotami spojovanymi se znackou. Muze jit o uméle vytvoienou uddlost nebo jiz

existujici akci nebo lokalitu.

Pro Lesy Ceské republiky byl v kvétnu 2007 realizovan B2C imagovy event pro 2000 osob
s nazvem Green Wave. Projekt pod zéstitou Evropské unie spocival v rozdavani stromki
ob¢aniim a zasazeni stromkil v zahradach détskych domovii v Ceské republice - v osmi
méstech v Cechach a v péti méstech na Moravé. Dva realizaéni tymy v uréeny den a &as

pied obchodnimi centry obCanlim rozdavaly zadarmo stromky k zasazeni. V kazdém z
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meést byl pak navstiven vybrany détsky domov a za ucasti novinait, zastupci mésta a Lest
Ceské republiky byl détmi v zahradé zasazen stromek. (GreenWave (Lesy CR), ¢2003-
2011)

Obrazek 6 Projekt Green Wave - déti sazeji stromek na zahradé détského domova
Zdroj: GreenWave (Lesy CR), ¢2003-2011

e Event marketing vztazeny k know-how

Objektem je jedinecné know-how, které¢ firma vlastni. MiZze jit o na trhu ojedinély vyrobek

nebo né&jakou novou technologii.

Spole¢nost Tatra dlouhodobé& podporuje materialn€, finanén€ a pracovné tymy Ucastnici se
Odtvodnénim této strategie je vysvétleni, Ze nejlépe se pozna zZivotaschopnost
konstruk¢énich feseni a jejich zivotnost pravé v soutézich a zavodech. ZkuSenosti a nova
technicka zlepSeni pak Tatra aplikuje do sériové vyroby. (Sponzoring — motorsport —
Dakar, 2011)
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Obrézek 7 Spole¢nost Tatra podporuje automobilové soutéze
Zdroj: Sponzoring — motorsport — Dakar, 2011

o Kombinovany event marketing

Jedna se o rtiznou kombinaci vyse uvedenych koncept. Tento koncept je oznaCovan jako

ptizptisobeny z hlediska ¢asu, mista a ptilezitosti.

Piikladem kombinovaného event marketingu mutize byt akce spole¢nosti Hewlett-Packard
(HP), ktera kombinuje snad vSechny uvedené koncepty. V ramci komunikac¢ni kampané
Paparazzi byl vroce 2010 realizovan event predstavujici nové designové notebooky.
Hlavnim cilem bylo propojeni svéta technologii a designu se svétem showbusinessu
a celebrit. Predstaveni produktu probéhlo Vramci prestizni modni piehlidky Prague
Fashion Weekend porddané v Patizské ulici v Praze. Byl zde vyuzit motiv celebrit, které se
brani pozornosti paparazzi a skryvaji pfitom své tvafe za designové notebooky HP. (HP

vsadil na sviidnou obranu proti paparazzi, 2010)
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Obrazek 8 Predstaveni novych designovych notebookti Hewlett-Packard na
Prague Fashion Weekend
Zdroj: HP vsadil na sviidnou obranu proti paparazzi, 2010

4.4 Déleni event podle doprovodného zazitku

., Naplni této typologie je snaha rozdelit event marketing podle zaZitku, které vyvolavaji
nebo doprovazeji vlastni komunikaci klicového sdéleni. Hovorime o cileném prenosu emoci
a pocitii mezi danou aktivitou a znackou, obecné pak o vyuzivani sportu, kultury, prirody ci
Jjiné spolecenské aktivity. (Sindler, 2003 str. 38) Tato kategorie se jiz dale nedéli kvili

jedinecnosti kazdé akce.

4.5 Déleni eventl podle mista konani

e Venkovni eventy (0Open-air)

Venkovni eventy jsou vSechny akce pofadané na otevieném prostranstvi, pod Sirym
nebem. Vé&tSinou jsou spojené s koncertem, sportovni udalosti a podobné, a proto se konaji
obvykle na mistech, jako jsou naptiklad namésti, stadiony a amfiteatry. Tyto akce jsou

urceny pro Sirokou cilovou skupinu a pro velké mnozZstvi navstévniki.

o Eventy pod stiechou

Tyto akce se konaji Vv budovach a zastfeSenych areadlech. Miize se jednat o hotelové

prostory, divadla, koncertni saly, hrady, katakomby, opusténé primyslové objekty a dalsi.
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5 PLANOVANI A TVORBA EVENT MARKETINGOVE
STRATEGIE FIRMY

Stejné¢ jako Vjinych oblastech, i vevent marketingu se siln¢ projevuje snaha o
profesionalizaci. Jedna se o dosaZzeni dokonalejSiho planovani a propracovangjsi strategie. |
zde je vSak tieba postupovat v souladu s celkovou strategii. ,, Planovani a tvorba event
marketingové strategie se skladaji ze standardnich fazi procesu planovani — tedy z analyzy,

definovani cilii, stanoveni strategie a z kontroly.  (Sindler, 2003 str. 44)
Proces planovani jakékoli strategie zahrnuje tyto kroky:

e analyza situace a stanoveni cild,

e segmentace a identifikace cilovych skupin,

e vybér strategie, ndstrojl, technik, kanalt a médii,
e stanoveni rozpoctu,

e m¢ieni vysledki. (De Pelsmacker, a dalsi, 2003)

Event marketingova strategie musi byt navdzana na komunikacni strategii a ta zase na

firemni strategii, aby veskeré aktivity plisobily konzistentn¢. Toto schéma zachycuje

obrazek 9.

*Popis soucasného stavu
¢Cile event marketingu

St rategie eve nt ¢ Cilové skupiny event marketingu
ma rketi ngu eStrategie, nastroje, techniky, kanaly

*Plan eventl
eMéreni vysledki

*Popis soucasného stavu
¢Cile komunikace

Komunikacnl ¢ Cilové skupiny komunikace
st rategie eKli¢ova sdélent

eNastroje komunikace
*Plan komunikace
eMéreni vysledkl

Firemni ® Poslani
* Vize

strategie « Cile

Obrazek 9 Strategie event marketingu by méla vychazet z komunikacni a firemni strategie
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5.1 Je situace naklonéna eventum?

Prvnim krokem pfii tvorbé event marketingové strategie je analyza soucasného stavu. Jeji
vysledky slouzi k rozhodnuti, zda je situace vhodna k pouZiti event marketingu. Casto se
Vv této fazi vyuziva SWOT analyza, kterd odhaluje silné a slabé stranky a hlavni piilezitosti

a hrozby realizace event marketingu. (Sindler, 2003)
Po analyze bychom si méli umét odpoveédét na nasledujici otazky:
o _MizZe za danych okolnosti event marketing naplnit marketingové a
komunikacni cile firmy?
e Ma firma dostatecny financni a lidsky potencidl k uskutecneni celého event
marketingového procesu?

o Dokazi zjistené prilezZitosti a silné stranky event marketingu potlacit nalezené

slabé stranky a pripadné hrozby? “ (Sindler, 2003 str. 47)

Pro zékladni SWOT analyzu jsou dilezité tfi oblasti:

1. komunikaéni aspekty event marketingu

ekonomické a psychologické cile,

celkova komunikacni strategie firmy,

zatazeni produktu (sluzby), image, povédomi,

potieba na zazitky orientované komunikace,
- dosavadni zkusenosti s vyuzitim event marketingu (a jednotlivymi eventy)
- porovnani  event marketingu v souvislosti s ostatnimi  nastroji
komunikac¢niho mixu,
- vhodné a dostupné prilezitosti (jubilea apod.),
- nejvyznamné;jsi aktivity konkurence v této oblasti.
2. urceni nabidky a poptavky po eventech
- nabidka — 1identifikace soucasnych nejoblibenéjSich forem eventd,
alternativnich moznosti, klicovych ukazateli cena / vykon u jednotlivych
eventll
- poptavka — analyza potfeb a hodnot cilovych skupin, pfedevSim naplnéni
jejich volného casu, Zivotniho stylu, zvyki, spotfebniho chovani atd.
3. vnitrofiremni potencial

- financ¢ni zdroje — stanoveni celkového rozpoctu pro event marketing,
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- lidské zdroje — zkuSenosti zaméstnanci s event marketingem, jejich pocet
pro realizaci, moznosti pfipadného outsourcingu lidskych zdroji napf.

event marketingovou agenturou. (Sindler, 2003)

5.2 Stanoveni cili aneb Ceho chceme dosahnout?

Situa¢ni analyza slouzi jako vychodisko pro tvorbu event marketingovych cilt. Jejich
obecné déleni a specifikace jsou uvedeny v kapitole 2 Cile event marketingu. Pfi jejich
formulaci je stejn¢ jako v mnoha dalSich krocich dilezit¢ dobfe znat marketingovou a

komunikacni strategii organizace a fidit se jimi.

Cile shrnuji, pro¢ akci pofddame a co by nam meéla pfinést. Snad 1 dllezit&jsi je ale védét,
co akce pfinese ucastnikim a co bude divodem toho, ze piijdou. Mezi cile event

marketingu mize patfit naptiklad:

e zména nebo umocnéni image,

e podpora prodeje,

e ziskani prostoru pro propagaci,

e prodej vyrobku,

e budovani dobrych vztahl s mistnim spolecenstvim,

e prizkum,

e nabor,

e dodate¢né pifijmy z prondjmu prostor, z obCerstveni, propagace programu atd.

(Frey, 2005)

5.3 Kdo a jaky je ,,nas clovék*?

Cim podrobnéjii popis cilové skupiny dokazeme vytvofit (pfani, potieby, vlastnosti apod.),
tim snaz8i a cilen¢j$i bude volba vhodné emocionélni roviny komunikace pro jeji pifimé
osloveni. Pro klicové sdé€leni event marketingu je nejvhodnéjsi homogenni skupina, tedy
skupina jedinct, které spojuje co nejvice shodnych rysi, zajmu a potieb.

Jakmile budeme mit vymezeny urcité skupiny ucastnikii, musime jim upravit pouzivané
komunikacni prostiedky a celkovy raz akce. VSe musi odpovidat typu a trovni

navstévniku. (Lattenberg, 2010)
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V ramci zékladniho déleni recipienti mizeme identifikovat primarni a sekundarni cilové

vvvvvv

realizovan. Sekundarni skupina se eventu netcastni, ale napiiklad diky médiim nebo

vvvvvv

znamym se Kk ni nejdalezitéjsi sdéleni dostava zprostfedkovang. (Sindler, 2003)

Dalsi mozné déleni je na interni a externi cilové skupiny. Interni cilové skupiny tvofi
zaméstnanci firmy (fadovi externi a interni spolupracovnici, stiedni a vrcholovy
management) a vlastnici firmy (majitelé, spoluvlastnici, akcionafi). Do externich cilovych
skupin se fadi zdkaznici (stavajici, potencionélni a minuli), obchodni partneti, dodavatelé,

novinafi, média a nazorovi vidci. (Sindler, 2003)
Existuje fada dalsich kritérii, podle nichZ je mozné cilové skupiny event marketingu délit:

e uroveil vztahu ke znacce, sluzbé, produktu, firmé — pozitivni, neutrdlni nebo
negativni,

e socio-ekonomicka a demograficka Kkritéria — déleni podle pohlavi, veku,
vzdélani, povolani, socialni tiidy atd.,

e chovani recipienti — sleduje se spotiebni a nakupni chovani a chovani v minulosti
pfi podobnych pfilezitostech,

e emocionalni Kkritéria — hodnoti Zivotni styl a dalsi psychografické prvky jedinct a
skupin. Dulezité je ptedev§im napliiovani volného ¢asu, zajmy, zvyklosti a postoje,

sklony k prozitkiim a zebiicky hodnot. (Sindler, 2003)

5.4 Volba strategie, aneb Jak nejlépe dosahneme svych cila?

Kroky popsané v pfedchozich podkapitolach jsou v procesu planovani a tvorby event
marketingové strategie velmi dilezité. Slouzi jako podklady pro vybér vhodné strategie,
ktera néasledné urcuje smér celého event marketingového projektu. Zasadni je, aby tato
strategie korespondovala s celkovou marketingovou strategii firmy a aby byl event
marketing integrovany, tedy aby byl propojen s ostatnimi nastroji firemniho

vvvvvv

realizuje a ¢im vice financi do nich vklada.
Strategie event marketingu by také méla zahrnovat a respektovat stiednédobé a
dlouhodobé plany firmy, které obsahuji kritéria pro pfipravu, pocet a typy eventd, jimiZ by

mélo byt dosaZzeno stanovenych cilti event marketingu. (Sindler, 2003)
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5.4.1 Sest otazek, na které by méla strategie odpovidat

Bruhn pojmenoval Sest oblasti (dimenzi) definujicich event marketingovou strategii
(Bruhn, 1997 podle Sindler, 2003):

1. Co je objektem event marketingu?

Stanovuje se piedmét pripravovanych eventd, tedy o ¢em budeme mluvit. Mize jim byt

znacka, produktova fada nebo celd firma.
2. Co chceme pomoci event marketingu sdélit?

Voli se klicové sdéleni eventu. ,, Toto sdéleni musi byt presné a vystizné, aby vyjadiovalo
hlavni myslenku event marketingu a bylo pouzitelné i v ramci doprovodné komunikace.
(Sindler, 2003 str. 55) Cilova skupina si ho totiz musi pamatovat co nejdéle. U internich

cilovych skupin musi jakékoli sdéleni napliiovat pravidlo integrované komunikace.
3. Koho oslovime?

Zde se zasadni rozhodnuti tyka poctu a velikosti cilovych skupin. U strategie standardizace

se firma drzi jednotného konceptu a zamétuje se na konkrétni cilovou skupinu. Strategie
diferenciace naopak znamena orientaci na ruzné cilové skupiny, coz vramci plant
vyzaduje vytvofeni nékolika event marketingovych koncepti. (Meffert,1993 podle Sindler,
2003)

4, Méné nebo vice eventu? Jak ¢asto?

Dale se stanovuje nejprve délka a nasledné intenzita event marketingové strategie. Na

vybér ma firma strategii koncentrace nebo diverzifikace. Pti strategii koncentrace se

organizuje mén¢ velmi intenzivnich eventli, které mohou mit kratkodobé, stfednédobé

nebo dlouhodobé puisobeni. Oproti tomu se strategie diverzifikace zaméfuje na fadu Casto
velice odliSnych eventii, opét s kratkodobym, stfednédobym nebo dlouhodobym

puisobenim.
5. Jaké eventy budou nejvhodnéjsi?

Je tfeba vybrat jeden nebo 1 vice typl eventl, které nejlépe zprostiedkuji cilové skupiné

kli¢ové sdéleni. (Zakladni typologie eventi viz kapitola 4, strana 21)
6. Jak budou eventy vypadat a probihat?

Tato dimenze se nazyva inscenace eventu. Inscenaci je myslena vlastni realizace eventu,

ktera vytvari jednotnou zvolenou formu prezentace. Kreativni zpracovani by meélo
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zahrnovat klicové charakteristiky uspéSného eventu, jimiz jsou jedinecnost, zvlastnost a

neopakovatelnost.

5.4.2 Typy event marketingovych strategii

Na zéklad¢ zjisténych skutecnosti a pozadavkil nésleduje vybér vhodné strategie. Existuje
n¢kolik preddefinovanych typ event marketingovych strategii, které jsou stanoveny na
zaklad¢ kritérii jako pozadovany pocet akci, kolik a jak velkych cilovych skupin mé byt

osloveno, jak by na né event mél zapusobit atd.
e Formalni ¢lenéni (Meffert, 1993 podle Sindler, 2003)

Formalni ¢lenéni je zaloZzeno na provazani intenzity (celkového poctu) eventll a poctu

cilovych skupin. Zahrnuje Ctyfi typy strategie:

Koncentrovana strategie standardizace — hlavnim cilem je ovlivnit malé homogenni
cilové skupiny jednim nebo mensim poctem eventl. Cilovou skupinu dobfe zname a

chceme ji oslovit osobné.

Diverzifikovana strategie standardizace — cilova skupina neni zcela homogenni a firma
se ji snazi ovlivnit riznymi tematickymi eventy. Vyuziva se naptiklad u akci s velkou

ocekavanou navstévnosti, kde neni zcela jasné slozeni cilové skupiny.

Koncentrovana strategie diferenciace — firma se snaZi oslovit co nejvice cilovych
skupin. Nutnosti je dobra znalost vSech téchto skupin, aby mohl byt vybran vhodny event,

ktery naplni oCekavani vSech ucastniki. Tato strategie je proto pomérne narocna.

Diverzifikovana strategie diferenciace — cilové skupiny jsou velmi uzké a ptesné
definované. Neni snadné je oslovit klasickymi komunika¢nimi prostiedky. Vyuziva se
vys§iho poétu riiznych eventi. Uginnost této strategie je vysoka, stejné jako jeji finanéni

naro¢nost, proto neni pfili§ ¢asto pouzivana.

e Obsahové ¢lenéni (Bruhn, 1997 podle Sindler, 2003)
Typy strategii jsou rozdéleny na zakladé zvolenych cilt.

Zavadéci strategie — zamétuje se na umisténi (positioning) nového produktu, sluzby nebo
znacky do ur€itého trzniho segmentu. Komunikaénim cilem je kromé pozitivniho
emociondlniho zazitku také pfedani informaci za ucelem rozSifeni znalosti objektu

strategie.
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Cilené rozvijejici strategie — rozviji vztahy se stavajicimi cilovymi skupinami, snazi se

rozsifit jejich pocet ¢lenti nebo oslovuje nové skupiny.

Imagové strategie — snazi se propojit pozitivnimi emocemi znacku, produkt ¢i sluzbu
s doprovodnym zazitkem. Tato strategie je i¢inna v piipad¢, ze je event soucasti celkového
konceptu pravideln¢ komunikovanych a podporovanych aktivit v dané oblasti. Samostatné

nedosdhne pozadovaného efektu.

Na zazitky orientované strategie — tyto strategie piedpokladaji silny emocionalni naboj,
ktery je vyvolan doslova ,,prozitim znacky* v redlném cCase. Navs§tévnici jsou vtazeni do

akce.

e Geografické ¢lenéni

Geografickym ¢lenénim je zde mysleno déleni strategii podle izemi, na kterém chce firma

pusobit.

Lokalni strategie — firma se soustfedi na konkrétni uzemi, kde se vyskytuje cilova
skupina. Mlze jim byt ur¢itd Ctvrt, mésto, region Ci stat. Sila této strategie spociva
V uplném ptizplsobeni mistnim podminkam. Vzhledem k charakteru realizovanych event

dochézi k dokonalému naplnéni ocekavani jak firmy, tak 1 cilové skupiny.

Globalni strategie — ve vice zemich se uplatiiuje jednotny strategicky scénaf. Nadnarodni
firma musi najit shodné charakteristické rysy cilovych skupin na vSech trzich, které chce
oslovit. Vysoké ucinnosti této strategie 1ze dosahnout u velkych event marketingovych
projektl firem, které maji na vice trzich podobnou a dostate¢né silnou pozici a znalost
zna¢ky. U menSich projekti na lokélnich trzich mize fungovat také, pokud se provedou
urité drobné upravy v celkovém pojeti, které zohledni specifika daného trhu nebo

cilovych skupin. (Sindler, 2003)
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6 NOVE TRENDY V EVENT MARKETINGU

Event marketing je dynamicky nastroj s velkym potencidlem, ktery do svého
komunika¢niho mixu zafazuje stale vice firem. Marketéti zaroven védi, ze eventy musi byt
pro cilové skupiny atraktivni, a proto se snazi neustale ptichdzet s novymi napady. Velky
vyvoj se odehrava také na poli IT technologii, které pfitahuji obrovské mnozstvi lidi
predevsim diky napojeni na zébavni prumysl. Proto, pokud chtéji marketéti piinaset
navstévnikiim svych akci nové a vzruSujici zazitky, jsou moderni technologie jasnou

volbou.

Petr Frey v roce 2005 ptedpovidal svétlou budoucnost mobilni komunikaci, bezdratové
technologii a internetové a SMS komunikaci. Jejich vyuziti mélo pomoct s budovanim
vztahil se spotiebiteli jak na akei, tak i po ni. Aktualni predikce mu po mnoha uplynulych

letech davaji za pravdu, jak je patrné z nasledujici podkapitoly.

6.1 Co nového prinesl veletrh Best of Events 2012

V lednu 2012 se v némeckém Dortmundu uskute¢nil veletrh Best of Events 2012, ktery
témer deseti tisicim navstévnikl predstavil Siroké spektrum podpirnych produktt, sluzeb,
moznych ¢i aktudlnich trendl a konceptii pro cely eventovy segment. ManaZefi a majitelé

vyznamnych eventovych agentur predpovidaji nasledujici vyvoj:

e Posun k tzv. Hybrid Events — tento pojem oznacuje trend propojovani eventd a
socialnich médii, online komunit, micrositi a webcast eventl (vysilanych na
internetu). Cilem je posunout vniméani zasahu eventu z jednorazového
kratkodobého k dlouhodobému. (Kacer, 2012)

e Mobile events — dlouhodobym trendem je propojovani obsahu eventt pies aplikace
vV mobilnich telefonech navstévnikli ptimo na samotné akci. V soucasnosti se tento
trend rozviji diky feSenim na miru, Ktera jsou optimalizovana pro iPhony,
Smartphony apod. Cilem je ziistat s cilovou skupinou i po eventu. (Kacer, 2012)
Ackoli se SMS a MMS kampané jiz vyuzivaji k ptfeddvani aktudlnich informaci o
eventu nebo k propagaci specialnich akci, organizatoti nyni mohou zacit pouzivat
mobilni aplikace masivnéji. Pro Filmovy festival Sundance byla v roce 2011
vytvofena aplikace, kterd uzivatelim umoznovala napiiklad registraci pro odbér

novinek nebo doporuceni této aplikace pratelim pomoci predvyplnénych zprav.
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Kromé toho, Ze jsou takové mobilni aplikace Setrné k zivotnimu prostiedi a mohou
slouzit jako potencionalni dopliikovy zdroj pfijmu, mohou také navstévnikovi
zesilit zazitek z eventu. (Veach, 2011)

e MoZnost simultianni i¢asti na eventu pro osoby, které se ho fyzicky netcastni —
tyto osoby se mohou stat plnohodnotnymi navstévniky akce, jako je konference
nebo trade show, diky zivému video pienosu, socidlnim médiim, specializovanym

online aplikacim, v¢etné diskusnich for atd. (Kacer, 2012)

Prilezitosti k SirSimu vyuziti videa zminuje i Kristin Veach, marketingova
vicepresidentka ocefiované event marketingové agentury Live Marketing. V srpnu
2011 sledovalo video obsah na internetu podle prizkumu ComsScore téméi 200
milionti uzivateli. Touto ¢innosti stravil kazdy z nich v priméru 18 hodin v daném
meésici. Marketéfi jiz zacali vyuzivat silu online videa a rok 2012 mél nabidnout
nové moznosti. Osvédcenymi metodami tvorby video obsahu na eventech jsou
takzvané ,,vlogy*“ (video blogy), doporuceni zdkaznikli, prezentace produkti a

rozhovory s odborniky.

v

Vsechny tyto zpisoby pomahaji rozsifit zdsah eventu a piinést pozadované sdéleni
SirSimu publiku. Piikladem muze byt Zivé vysilani klicového jednani ¢i diskuse na
zvlastni mikrostrance eventu nebo vzdalené zapojeni expertti do panelové diskuse
prostiednictvim videa, coZz uSetii cestovni ndklady 1 Cas, ktery by museli stravit

mimo svou kancelaf. (Veach, 2011)

e Personalizace — ,,nové unifikované formy personalizace dat ndvstévniky eventu,
kterée kopiruji typ, druh a komunikacni cile eventu* (Kacer, 2012). Mohou to byt
napiiklad personalizované QR kody apod.

e Nové mozZnosti vyuZiti projekce

e Zero Waste Events — jedna se o snahu minimalizovat potencionalni tvorbu odpadu
Zeventu uz pii jeho pldnovani a zarovenl optimalizovat moZznosti recyklace
veskerého odpadu a materidlu, ktery vznikne a spotiebuje se v ramci pfipravy a

realizace. (Kacer, 2012)
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6.2 Posun K socialnim sitim a dobro¢innosti

Petr Frey (2005) pied ¢asem popisoval propagaéni eventy, na kterych tymy Vv ulicich
shromazd’ovaly od navstévnikl udaje a pofizovaly jejich fotografie, které se pak posilaly
ucastnikiim elektronickou postou. Kristin Veach oc¢ekava, ze se bude v roce 2012 rozvijet i
dal$i podobna forma, a tou je sdileni prostiednictvim socialnich siti a automatické

radio frekven¢ni identifikace (RFID - radio frequency identification).

Diky Smartphonim je napiiklad sdileni fotografii pomérné snadné. Marketéfi i navs§tévnici
veletrhl a jinych eventil je vyuzivaji ke sdileni zazitkt z akci prostfednictvim fotoalb na
Facebooku, Twitteru, Flickeru apod. Od roku 2012 se oc¢ekavalo, ze by mohl piinést

moznost automatického sdileni pomoci RFID.

Dva hotely, jeden na Ibize a jeden v USA, zacaly pouzivat pilotni RFID programy, které
automaticky sdileji fotografie a ¢innosti navstévnikd na Facebooku. K aktualizaci statusu
neni potieba pocita¢ ani Smartphone, coz je vyhodné piedevsim pii odpocinku u bazénu.
Néavstévnik si vyzvedne specialni ndramek a ptipoji ho ke svému profilu na Facebooku.
Kdyz pfiblizi naramek ke cteci zon¢, fotografie nebo piispévek se automaticky odesle na

jeho profil.

Vzhledem Kk tomu, Ze cena tohoto zafizeni se stale sniZzuje a jeho dostupnost zvySuje,
moznosti vyuZiti v event marketingu rychle vzristaji. Firmy mohou napiiklad na svych
akcich zfidit stanovisté pro sdileni fotografii, kde navstévnici budou moci automaticky
odesilat na své stranky na socialnich sitich obrazky sebe s rGznymi odborniky nebo
celebritami. Tato strategie zvysi zapojeni navstévnik a rozsiti zazitky z eventu na jejich

socialni sit¢, ¢imz se vyrazné zvysi viditelnost firmy a jejich produkti. (Veach, 2011)

V posledni dob& se také zvySuje aktivita firem okolo charitativnich a socialnich véci.
Nekteré dokonce zfizuji zvlastni nadace na podporu dobro¢innych projekti souvisejicich
s jejich oborem podnikdni a produkty. Napiiklad spolecnost Ben & Jerry’s dlouhodobé
podporuje projekt Fair Trade a je prvni firmou, ktera pro vyrobu své zmrzliny vyuziva Fair

Trade suroviny.

Protoze firmy snizuji nebo pozastavuji dary na tyto ucely, budou marketéii do eventl vice
zahrnovat marketingové aktivity souvisejici s dobrocinnosti. Tyto aktivity jsou vhodné

pro PR a pusobi dobie pfi budovani znacky. Protoze samotné dobrocinné dary maji
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pomérn¢ kratkodoby ucinek, bylo by lepsi investovat do téchto aktivit, které pomohou
navstévnikiim eventu citit se soucasti néeho uzitecného. Investice nemusi byt nijak velika
a mize se jednat o néco jednoduchého. Navstévnici mohou byt napiiklad pozadani, aby si
ve zvlastnim stanku prohlédli jeden nebo vice demo snimki na podporu dobro¢inného
projektu. Nebo se mohou na akci fotografovat a umistovat obrazky na specialni vystavu a
za kazdou fotografii vénuje firma na charitu ur¢ity obnos. Také se mohou zapojit naptiklad

do vyroby vybaveni na détské hiisté nebo lavic pro mistni Skolu. (Veach, 2011)

6.3 Nové formy eventii

Jiz bylo feceno, Ze eventy maji ptinaset neobvyklé a silné zazitky. Aby byla tato podminka
splnéna, je tfeba pfichdzet s novymi neotielymi ndpady a Gcastniky neustale piekvapovat

necekanym.

Jednou z novych forem eventl je tzv. flashmob. V piekladu vyraz znamena ,,bleskovy
dav*. Jedna se o rychlou akci bez ptedchozi vetejné propagace, pii které se na jednom
misté sejde pfedem smluvena skupina lidi. Tito hlavni aktéfi jsou spojeni spole¢nou
myslenkou a na misté déni pfedvedou néco vtipného, bizarniho nebo absurdniho a poté se
opét rozptyli. Na neinformovaného divaka by vse mélo pisobit necekané a piekvapive.
NejcastéjSimi formami flashmobu je naptiklad tzv. zamrznuti, polStafova bitva hromadny
zpév nebo tanec. Komunikace mezi ucastniky probiha obvykle pies internet a veskeré
aktivity jsou peclivé fizené a synchronizované. Prvni udalost tohoto typu byla uspofddana
v roce 2003 v New Yorku editorem ¢asopisu Harper’s Bazar. Flashmob je jiz n¢kolik let

vyuzivan i v Ceské republice. (Juraskova, 2012)

Mezi soucasné formy event marketingu muzeme fadit i tzv. street marketing. Jedna se o
netradi¢ni techniky marketingu, které se odehravaji na vetejnych prostranstvich s obvykle
vysokou koncentraci lidi. Cilem je propagace urc¢itého zbozi, sluzeb ¢i znacek. Specifické
je vyuziti interaktivnich nastroji pro vytvofeni piimého vztahu s divakem. Street
marketing je inspirovan uméleckym stylem street art, ktery zahrnuje jak klasické formy
umeéni (tanec, hudebni ¢i divadelni pfedstaveni, happening apod.), tak i nové umeélecké
formy (graffiti, videoprojekce, instalace apod.). Street marketing a event marketing spojuje
Casto zabavni nebo spoleCensky charakter akce, jejimz cilem je zaujmout spotiebitele.

Spole¢né znaky mohou byt nalezeny i s guerilla marketingem — finan¢ni nenédroc¢nost,
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metody vyvolavajici reakci vefejnosti, pouziti netradiéni formy komunikace apod.

(Juraskové, 2012)

Dalsi formou eventu je také teambuilding. Radi se mezi motivaéni eventy a vyuziva se
nejcastéji ve firemnim prostfedi k motivovani zaméstnanct, zakaznik, firemnich partnert
apod. Cilem je vyvolat pocit sounalezitosti s firmou nebo znackou a urcitou hrdost na tuto

sounalezitost. Tyto eventy mohou mit mnoho riznych podob. (Juraskova, 2012)

6.4 Shrnuti aktualnich trenda v event marketingu

Zda se, ze hlavnim ukolem soucasnych marketéri je najit zpisob, jak jest¢ efektivnéji
vyuzit zdrojl vloZenych do realizace eventu. SnaZi se zintenzivnit zaZitek G¢astnikli eventu
a umoznit alespon zprostiedkované ucast i lidem, ktefi se akce pfimo netcastni. K tomu
vyuzivaji rozvoje modernich technologii, pfedevsim v oblasti mobilni a online

komunikace.

Jednim 7z nejvétSich soucasnych fenoménii jsou internetové socialni sité, jejichz
prostfednictvim lze Sifit povédomi o akci jak svym pfi¢inénim, tak vlastni aktivitou
ucastnikd. Jednou z moznosti zatraktivnéni eventu se stalo vyuziti online video pienosi,
kterymi lze zprostfedkovat zZivou ucast odbornikli a jinych vyznamnych osobnosti na
eventu. Video pifenosy také mohou slouZit k zasazeni 1 té Casti cilové skupiny, ktera se

nevyskytuje ptimo v misté déni.

Dal$im néstrojem s velkym potencidlem jsou také mobilni aplikace pro takzvané chytré
telefony, které jsou vytvorené piimo na miru konkrétnimu eventu, a ucastnikim umoziuji

aktivni zapojeni a intenzivnéjsi proziti doby stravené na akci.

Spojeni eventil s dobro¢innosti pfinasi firmam hned nékolik vyhod. Mohou se vénovat cha-
rit¢ 1 v dob¢ zvySeného tlaku na efektivitu vydaji, ktery vede k omezovani finan¢nich dart.
Diky tomu si i nadale buduji image a zaroven zajist'uji icastnikiim akce silny emocionalni
prozitek, spojeny s pocitem prosp&Snosti.

Aby eventy spliiovaly podminku akci pfinaSejicich nové netradi¢ni zazitky, ptichazeji
marketéti s novymi formami eventii jako je flashmob, teambuilding ¢i happening a dalsi

podoby street marketingu.
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7 VYCHODISKA PRO PRAKTICKOU CAST

Prakticka cast pracuje s udaji o konkrétni vybrané spolecnosti, kterd se event marketingem
zabyva. Pro tuto praci jsou zvoleny nasledujici vyzkumné otazky, které jsou ovéieny a poté

potvrzeny nebo vyvraceny:
1. Jsou event marketingové aktivity povazovany ve vybrané firm¢ za dilezité?

2. Ma vybrana firma vypracovanou strategii event marketingovych aktivit?

Prakticka ¢ast vyuziva nékolik zdroji informaci. Jednim z nich jsou interni dokumenty
firmy, jako je naptiklad ro¢ni plan eventi. Dale jsou pouzity informace ziskané formou
rozhovoril s personalisty a fadovymi zaméstnanci. Uskutecnilo se také pozorovani pifimo
v sidle firmy. Pro demografickou analyzu byly vyuzity osobni idaje zaméstnancii ziskané
od personalniho oddéleni. Jednim ze zdroji jsou také internetové stranky vybrané
spoleCnosti. Jejich pfesnou adresu vSak neni mozné uvést v seznamu elektronickych

zdroji, protoZe si firma nepieje byt v praci jmenovana.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI VYBRANE FIRMY

Tato kapitola popisuje firmu vybranou pro praktickou ¢ast prace. Podminkou spoluprace
S touto firmou bylo zachovani mlcenlivosti o jejim ndzvu a dalSich informacich, podle
kterych by mohla byt identifikovana. Nebylo mozné pouzit ani udaje oznacené spolecnosti
za citlivé, jako jsou detailni rozpocty, hlubsi informace o zaméstnancich, aktivitich firmy

nebo jednotlivych eventech, véetné fotografii a dalSich obrazovych materiala.

8.1 O spolecnosti a jejim postaveni na trhu

Zkoumana firma je pobockou mezinarodni vyrobni spole¢nosti sidlici na Taiwanu. Dalsi
vyrobni, vyvojové a obchodni jednotky jsou rozmistény témef po celém svété, predevsim
v Severni Americe, Asii a Evropé. Firma se pohybuje na B2B trhu a zabyva se kompletaci

IT zafizeni.

V Ceské republice se nachazeji dvé pobocky, ve Vychododeském a Stiedoeském kraji,
kde dohromady pracuje okolo 4500 zaméstnanc. Vrcholovy management pochazi

prevazné z Asie a Velké Britanie.

Pobocka ve Vychodoceském Kraji byla zaloZena v roce 2000. Pracuje zde okolo dvou tietin
vSech zaméstnanct, predevsim Ceské a dale také mongolské a vietnamské narodnosti.
Druha pobocka, stfedoCeska, vznikla vroce 2008. Mezinarodni prostiedi dotvareji
zaméstnanci externich dodavatelli montaZznich praci pfedevSim ze zemi vychodni Evropy.
Ceské pobodky jsou vyznamnym zaméstnavatelem a exportérem jak v regionalnim, tak

Vv celorepublikovém méfitku.

8.2 Organizaéni struktura

Ceské pobocky vystupuji pod jednotnym nazvem Skupina nebo Group. Vnitini struktura je
ale pomérné Clenitd. Kazda pobocka ma v Cele feditele, ktery zodpovida piimo
zahrani¢nimu vedeni. Pfed n¢kolika lety probéhla reorganizace a firma se dale rozdélila do
spolecnosti, z nichz nékteré se jeSte¢ déli na divize (zndzornéni organizacni struktury viz

Obrazek 10 Obecna struktura spolecnosti).
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Vétsina spolecnosti a divizi se zabyva montéazi riznych IT zatizeni. Dale zde existuji také
mensi spoleCnosti poskytujici servis a sluzby. Kazdy vétsi atvar mé vlastni personalni

oddélent, ktera jsou celkem Ctyfi.

Spole¢nosti a divize spolu stale v nékterych oblastech spolupracuji stejné jako v minulosti,

ale po rozdéleni sili tendence rozhodovat se samostatn¢.

Spole¢nost Spole¢nost Spole¢nost Spole¢nost

Divize Divize

Obrazek 10 Obecna struktura spole¢nosti

Divize

8.3 Firemni strategie

Na ceskych webovych strankdch spolecnosti lze najit informace, které by mohly byt
firemni vizi a cili:
Chceme se stat:

e vyrobni centrdlou v Evropé a pln¢ obsluhovat region EMEA (Evropa, Stiedni
vychod, Afrika),

e poskytovatelem kompletnich sluzeb z jednoho mista.
Cile:

e Vykonavat c¢innosti jednoduseji, elegantnéji, rychleji a levné&ji. Jediné timto
zpusobem dlouhodobé odolavame tlaku konkurence a zajistujeme vysokou kvalitu

veskeré nasi prace.
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e Byt nejlepsSim vyrobcem PC v Evropé a zaroven evropskym logistickym centrem
mateiské firmy. Toho dosahujeme nejen prostfednictvim investi¢niho rozvoje, ale
zejména prostiednictvim kazdého ze zaméstnancii, kdy rozvoj a nartist vyrobnich
¢innosti klade vysoké naroky na profesionalitu kazdého z nich. Nebot' to jsou
predevsim oni, ktefi jsou schopni nejen plnit, ale 1 pfekonéavat veskera o¢ekavani ze

strany zakaznik.

e Vzd¢lavat a zaskolovat pracovniky na vsech stupnich.

Tato vize a cile firmy jsou sice formulovany na internetovych strankach, ale aktivné se
S nimi nepracuje a jejich znalost mezi zaméstnanci je pravdépodobné nizka. Tato situace
muze byt zpisobena tim, Ze se jedna o vyrobni spolecnost operujici na B2B trhu a pracujici
pro mensi pocet velmi vyznamnych zakazniki. Komunikace s nimi probihé casto pfimo a
na manazerské urovni, a proto vznikd dojem, Ze neni tfeba se vyrazné zabyvat
marketingovymi aktivitami smérem k vefejnosti. Kritéria konkurenceschopnosti jsou
vV tomto oboru podnikani vcelku jednoduchd — vysoké kvalita, nizka cena, flexibilita a

dodrZovani pravidla ,,Na§ zakaznik, nas pan®.

Top management pravdépodobné dobie vi, jakym smérem se ma firma ubirat, nicméné
nekomunikuje tuto informaci napfi¢ vSemi urovnémi fizeni, aby 1 zameéstnanci veédél,
jakym smérem se firma ubira a jakych vysledkt chce dosahnout. Pak by si oni sami mohli
uvédomit svou roli a dilezZitost pfi dosahovani firemnich cili a mohli citit veétsi
sounalezitost. Tuto domnénku podporuje 1 fakt, Ze zde v souCasné dobé¢ zcela chybi
marketingové oddé¢leni. Veskeré komunikacni aktivity spadaji do kompetence personalnich

oddéleni. Ta jsou ve firm¢ Ctyfi a kazdé fidi jeden HR manazer.

8.4 Demograficka analyza zaméstnancu

Zkoumana spolecnost zaméstnava velké mnozstvi lidi, ktefi vyznamné ovliviiuji vnitini
prostiedi a kulturu firmy. Charakteristika této interni vefejnosti vSak neni jasné
specifikovana. Existuje urcita piedstava, napiiklad jakou cast tvofi délnici, technicko-
hospodaisti pracovnici a manazefi, jaky je primérny vék zaméstnance, jaké ma vzdélani

apod., ale doposud nebyla struktura zaméstnancl pro potieby event marketingu
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analyzovdna na zéklad¢ skuteCnych dat. Pro tuto praci byla vypracovana zdkladni

demograficka analyza.

8.4.1 Struktura zaméstnancu z hlediska pohlavi

Vice jak polovinu zamé&stnancii tvoii muzi (55 %). Zeny tvoii 45 % zaméstnancd.

Pohlavi

Graf 1 Struktura z hlediska pohlavi

8.4.2 Vékova struktura

Nejvice zaméstnancti dosahuje v€ku mezi 25 a 30 lety (26,5 %). Druha nejpocetnéjsi
skupina je ve véku 18-24 let (17,3 %) a tieti nejpocetnéjsi je ve véku 31-35 let (15,9 %).
Zameéstnanci ve véku 18-35 let tedy tvofi bezmala 60 % vSech zaméstnanci. Zbylych 40 %

tvoti vSechny ostatni vékové skupiny.
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8.4.3 Rodinny stav

Graf 2 Vékova struktura

Jak ukazuje graf nize, celych 65 % zaméstnanct je svobodnych. Jsou sem zarazeni lidé

svobodni, rozvedeni a ovdovéli. Dvé tietiny zaméstnanci tedy Zije bud’ samo, nebo

v neformalnim svazku. Zbylou jednu tfetinu tvoii zaméstnanci Zijici v manZzelstvi.

Rodinny stav

M svobodny/a

M Zenaty/vdana

8.4.4 Déti

Graf 3 Struktura z hlediska rodinného stavu

T nésledujiciho grafu je patrné, Ze 65 % zaméstnancli nema déti. Pouze jedna tietina ma

jedno nebo vice déti.
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Déti

M Ano

H Ne

Graf 4 Struktura z hlediska poctu déti

8.4.5 Statni prisluSnost

Dle ocekavani jsou nejpocetnéjsi skupinou piislusnici Ceské republiky. Cizinci tvofi

necelych 13 % vSech zaméstnanci.

Statni prislusnost

mCR

Hjind

Graf 5 Struktura z hlediska statni ptislusnosti

YW

8.4.6 Nejvyssi dosazené vzdélani

Pokud stanovime jako hlavni milniky maturitu a diplom z vys$§i odborné nebo vysoké

Skoly, rozd¢li se cela zkoumana skupina do tfi menSich podskupin. Vysledkem je zjisténi,

ze polovina vSech zaméstnanci ma vzdélani bez maturity, tfetina ziskala nejvySe maturitu,

15 % ma VOS nebo VS vzdélani.
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4  d

Nejvyssi dosazené vzdélani

M vzdélani bez maturity
M vzdélani s maturitou

1 VOS nebo VS vzdélani

Graf 6 Nejvyssi dosazené vzdélani vymezené milniky ,,maturita“ a ,,diplom

z VOS nebo z vysoké skoly*

8.4.7 Pracovni skupina

Pii analyze byli zaméstnanci rozdéleni do dvou pracovnich skupin. Prvni tvofi délnici,
druhou THP pracovnici (technicko-hospodaisti) a manazefi. Témétf tii Ctvrtiny
zaméstnancu (71 %) pracuji na d€lnickych pozicich. Zbyvajici necelou tietinu tvoti THP

zameéstnanci a manazeri.

Pracovni skupina

m Délnik

B THP a manazefi

Graf 7 Struktura z hlediska rozdéleni do pracovnich skupin
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8.4.8 Shrnuti demografické analyzy

Ve vybrané firm¢ pracuje nadpoloviéni vétSina muzl. Vice jak polovinu tvofi také mladi
lidé do 35 let véku, svobodni a bezdétni. Témér tii Ctvrtiny vSech zaméstnanct jsou lidé
pracujici na dé€lnickych pozicich. Nejcastéjsim vzdélanim je odborné ucilisté s vyucenim a
sttedni odborné §kola s maturitou. Pfevazné se jedna o ob&any Ceské republiky.

Dalo by se tedy fici, Ze typicky zaméstnanec této firmy je mlady, svobodny a bezdétny
muz, Cech, pracujici na délnické pozici, ktery dosahl nejvyse vzdélani bez maturitni

zkousky.
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9 SOUCASNA KOMUNIKACNI STRATEGIE SPOLECNOSTI

Komunikacni strategie je dulezitym vychodiskem pro event marketingovou strategii.
Pokud neni navazana na firemni strategii nebo neni viibec stanovena, je pravdépodobné, ze
event marketingové aktivity nebudou efektivné podporovat dosazeni firemnich cili.
Zkoumana firma tuto strategii formulovanou nema. Nasleduje analyza soucasné¢ho stavu

interni komunikace.
Zde je tfeba odpoveédéEt na tyto tii otazky:

1. Co bylo dosud v oblasti komunikace podniknuto?
2. Jak to bylo uspésné, ¢eho bylo v komunikaci dosazeno?

3. Jaké pouziva firma nastroje a s jakymi vysledky?

9.1 Co bylo dosud v oblasti komunikace podniknuto?

Ve vybrané spoleCnosti je kladen diraz ptedevS§im na komunikaci interni, externi

komunikaci dlouho nebyla vénovana vétsi pozornost.

Na kazdém diviznim personalnim oddéleni je ur€en jeden pracovnik, ktery zodpovida za
interni komunikaci na své divizi. Sbird informace, vytvaii ¢i upravuje sdéleni, zajistuje

distribuci informaci a spravuje komunikacni kanaly.
Firma ma jiZ n¢kolik let vytvofen profesionalni graficky manual.

Eventy jsou pro ucely interni komunikace vyuzivany ziidka, pfedev§im pii vyjimecnych
prilezitostech, jako je napiiklad dosazeni vyznamnych uspéchti ve vyrobé. Tyto eventy
nejsou zahrnuty do ro¢niho planu akci, planované jsou pouze eventy slouzici jako forma

benefitu.

Externi komunikace byla dlouhodobé zajisStovana spiSe pasivné. Ve firmé byla urcena
jedna osoba, ktera vedle své bézné pracovni ndplné¢ slouzila jako kontakt pro média a
vetejnost. Ta prijimala dotazy, eskalovala je dale k osobam kompetentnim k jejich
zodpovézeni a poté predala odpoveéd tazateli. Tento systém je v soucasnosti nahrazovan

externi PR agenturou, kterd se bude o komunikaci vné firmy starat.
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9.2 Jak byly dosavadni ¢innosti uspé$né a ¢eho bylo v komunikaci
dosaZeno? Jaké pouziva firma nastroje a s jakymi vysledky?

V externi komunikaci se v souc¢asné dob¢ uskuteciiuji zmény, coz vypovida o tom, ze se
nejspis$ dosavadni systém prili§ neosvédcil. Firma s okolim komunikovala velmi malo a tak
prichazela o piilezitost budovat si dobrou povést a zaroven svou uzavienosti vici okoli

ptispivala ke vzniku rtiznych polopravd.

K interni komunikaci slouzi nastroje, kterymi lze oslovit jak zaméstnance ve vyrobé¢, tak i
ty, ktefi pracuji v kancelafich, vétSinou u pocitace. Firma vyuziva pfedev§im klasické
nasténky a intranet, firemni casopis, na nékterych mistech LCD obrazovky a také
kaskadovitou komunikaci, kdy se informace $ifi pfes nadfizené v hierarchii odshora doli.
Ke komunikaci slouzi také pravidelné setkani zastupci zaméstnancti s managementem, kde

se probiraji témata, kterd zaméstnance zajimaji.

V interni komunikaci firmy je problematické uréit, jak je Gspé$na, protoze se jeji uc¢innost
neméfi. VEtSina nastroju je viceméné funkéni, nicméné by jisté mohly byt efektivnéjsi.
Kaskadovita komunikace se nyni jevi jako jeden z mén¢ spolehlivych nastroji. Dosavadni
zkuSenosti ukézaly, Ze ne vzdy se informace dostala ke vSem zaméstnancim nebo

Vv pritbéhu sdileni doslo k jejimu pozménéni.

Interni komunikace v této firm¢ slouZzi pfedevsim k Sifeni zprav, které ur¢uje management.
Ucelené informace o ptanich a poZadavcich zaméstnancl nejsou znamy, a proto je obtizné
s nimi pracovat. Zpétna vazba je fizené ziskavana jedenkrat mési¢né na pravidelnych
setkdnich managementu se zaméstnanci. Téch se ucastni zdstupci zaméstnanctl, kteti

prezentuji sesbirané pozadavky a dotazy.

Funk¢nost jednotlivych nastroji se mize mirné lisit na kazdé divizi v zavislosti na situaci a

lidech, ktefi zde komunikaci zajist'uji.

Firma nemda marketingové oddéleni, které by dohliZzelo na spravné vyuzivani grafického
manualu. Tuto ¢innost nema nikdo na starosti, a proto je vizualni stranka komunikac¢nich
nastrojii nejednotnad. Nekteré divize dokonce soucasny manudl nepouzivaji a vytvareji si

vlastni pravidla pro grafickou upravu. Tato nejednotnost neptisobi dobfe na image firmy.
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9.3 Cile komunikace

Konkrétni komunikacni cile nejsou specifikovany.

Firma prozatim neprovedla zadny prizkum, z kterého by poznala spokojenost zamé&stnanci
jak s interni komunikaci, tak s firmou samotnou. Nevi, co si mysli, co chtéji a tedy ani
nemuze vyuzit komunikaci k posilovani pozitivnich postoju a ke zméné téch negativnich
ve svij prospéch. Komunikacni cile formulovany nema a bez téchto znalosti ani mit
nemuze. Soucasnym hlavnim cilem interni komunikace je pravdépodobné piedevsim

informovat — o novinkach, zménach, déni ve firmé apod.

9.4 Cilové skupiny komunikace

Cilovou skupinou interni komunikace jsou nyni pfedev§im kmenovi zaméstnanci.
Sekundarné se muizZe jednat o jejich rodiny, pfatele a znamé. Nové stoupne vyznam
vetejnosti jako cilové skupiny, kterd bude prostfednictvim PR agentury oslovovana cilené.

Hlubsi znalost cilovych skupin zde chybi.

9.5 Klicova sdéleni

Soucasna komunikace nem4 urcena zadna klicova sdé€leni. Nyni je obtizné néjaka stanovit,
kdyz firma nezné postoje a hodnoty svych zaméstnancti. Jednim z dulezitych témat by vSak
méla byt vize a cile firmy, kde jsou zaméstnanci uvedeni jako dilezity prvek, na némz
z velké casti zavisi tspéch pii naplnéni téchto cili. Déle by klicovym sdélenim mél byt 1
apel na neustalé sledovani a zlepSovani kvality pracovnich Cinnosti a procest.

Tomuto zlepSovani se spolecnost vénuje pomérné intenzivng. M4 nastaven systém
odménovani autorii realizovanych drobnych zlepSovacich navrhli (tzv. Kaizen) a také
pfinesou ro¢né pomérné vyznamné Uspory. U zaméstnanci s€ mlzZe obcas objevovat ne
zcela pozitivni pfistup k t€émto aktivitdim. Divodem miiZe byt naptiklad tlak ze strany
vedoucich, aby rizna zlepSeni vymysleli. A protoze pravdépodobné neznaji firemni vizi a

cile, neuvédomuji si, ze veskera zlepSeni jsou dilezita pro budoucnost firmy.
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9.6 Nastroje komunikace, plan a méreni uspésSnosti

Jak jiz bylo dfive zminéno, firma vyuzivéd tfadu internich komunika¢nich nastroji —
nasténky, intranet, firemni ¢asopis, LCD obrazovky, kaskadovitou komunikaci a setkani se
zaméstnanci. Eventy jako komunikacni nastroj vyuziva zfidka. Bylo by dobré zjistit
efektivitu téchto nastroji, podle vysledki je zrevidovat a nastavit pravidelné opakovani
méfenti.

Plan interni komunikace neni sestaven. V externi komunikaci je plani jest¢ méné. Nastroje
nejsou aktivné vyuzivany. Pravidelny monitoring tisku se uskuteciiuje a jeho data jsou dale

sdilena pro moznost interniho vyuZziti.

9.7 Shrnuti a doporuceni pro komunikaéni strategii

Obecné by bylo pro zkoumanou spole¢nost dobré jesté mirné rozpracovat firemni vizi a

cile a zajistit, aby prostupovaly vSemi aktivitami firmy.

Dulezité je také provést prizkum mezi zaméstnanci a zjistit jejich postoj k firm¢. Poté by
meéla spolecnost specifikovat, jakych nazort by chtéla u zaméstnanci dosahnout, které

zménit a které naopak posilit.

Dal8im krokem je volba klicovych sdéleni a zpiisobu, jak dosdhnout poZadovanych zmén a
naplanovat aktivity interni komunikace, v€etné opétovného prizkumu, ktery by ukazal, zda

se dafi dosahovat zvolenych cilti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

10 STRATEGIE EVENT MARKETINGU VYBRANE FIRMY

Tato kapitola se vénuje podrobnéjSimu popisu event marketingovych aktivit a to predevsim
vychodoceské pobocky, kterd je vyrazné vétsi. Spolecnost nema formulovanou strategii

t&chto aktivit.

10.1 Sprava a organizace eventu

Vychodoceska pobocka pripravuje roéné v priméru okolo 20 eventli, které slouzi jako
forma benefitu pro zaméstnance. Eventy jsou ur¢eny vS§em kmenovym zaméstnanciim bez
rozdilu pracovni pozice, nicméné kapacita je témet vzdy omezend. Proto jsou vstupenky
nebo mista rozdélovany jednotlivym spole¢nostem a divizim v poméru k jejich celkovému
poctu zaméstnanct. Vstupenky nebo mista se nasledné rozdéluji losovanim z ptihlaSenych
zajemcl. Obvykle byva urcen 1 maximalni pocet mist, o kterd miZe jeden zaméstnanec
pozéadat. Zaméstnanci vétSinou hradi ucastnicky ptispévek, ktery je spiSe symbolicky a

nejcastéji se pohybuje v rozmezi 20-100 K¢ za osobu dle typu a finan¢ni naroc¢nosti akce.

Firma samotnd nema vlastni marketingové odd¢leni. Veskeré prace zajistuji personalisté
sami, pifipadné ve spolupréci s externimi dodavateli. Pracovnik nejvétSiho personalniho
oddéleni zajiStuje tvorbu rocnich pland, pribézné sleduje jejich plnéni, ptiblizné polovinu
eventll pfimo realizuje a koordinuje pracovniky ostatnich personalnich oddé€leni, kteti se

eventim vénuji. Na realizaci vétSich akci je najimana event marketingova agentura.

10.2 Rozpocet

Roc¢ni rozpocet na event marketing se zkoumana firma bohuzel rozhodla udrzet v tajnosti.
Nicméné tyto vydaje nejsou zanedbatelné. Rocni plan spolu s finanénimi pozadavky
prochazi schvalovanim vSech personalnich manazert a teditelli spole¢nosti vzdy na konci
kalendainiho roku. Kazdy event mé& pifedem urCeny vlastni rozpocet, ktery musi byt

dodrzen.
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10.3 Plan a typy eventii

Spolecnost se vénuje internimu event marketingu pomeérné intenzivné. Kazdy rok je
planovano 20-25 zaméstnaneckych akci riizného rozsahu. Jejich kapacita se lisi dle naplné
a pohybuje se od 40 az do 3000 ucastnikli. Zaméieni je také rliznorodé. Potaddany jsou
pfedevSim sportovni, kulturni a spolecenské akce, dale také zabavné-vzdélavaci a

dobroc¢inné. Nekteré jsou zaméfeny na podporu zdravi a zdravého zivotniho stylu.

Vétsinu tvori vlastni firemni eventy. Pro zaméstnance jsou ale také zajisStovany vstupenky
na akce pofadané pievazné regiondlnimi organizacemi, jako je napftiklad krajsky détsky

den, divadelni predstaveni nebo extraligova utkani mistniho hokejového tymu.
Plan eventii na rok 2012 zahrnoval naptiklad:

e oslavy nového roku pro asijské zaméstnance,

e firemni ples,

e den zdravi,

e charitativni akce a projekty firemniho dobrovolnictvi,
e vylety pro rodiny s détmi,

e firemni sportovni ligy,

e sportovni den,

e zibavné akce zaméfené na procviceni cizich jazyki,
e kreativni workshopy,

e bezplatné ockovani a piispévek na preventivni vySetieni,
e vstupenky na hokejova utkani,

e vanoc¢ni vecdirek.

10.4 Cile event marketingu

Cile opét nejsou specifikovany, ale dalo by se fici, ze cilem event marketingovych aktivit
spolecnosti je budovani vztahu se zaméstnanci. Event marketing zde tedy vystupuje ve
spojeni s internim public relations. Zakladnim sdélenim je péce spole€nosti o zaméstnance
a zameéstnanecké akce slouzi jako jeden z nastroju. Ackoli jsou prezentovany viceméné
samostatng, jedna se o urcitou formu benefitu a jsou tedy soucasti benefitového programu

firmy.
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10.5 Sest dimenzi soucasné event marketingové strategie

Ackoli se spoleCnost event marketingovym aktivitam vénuje a investuje do nich
kazdoro¢né¢ nemalou c¢astku, nema definovanou strategii této cCinnosti. Spolecnosti
dlouhodobé chybi také dalsi dilezit¢é dokumenty, jako je strategie interni i externi
komunikace. V soucasnosti vznikaji ro¢ni plany akci pro zaméstnance piedev$im na
zaklad¢ vlastni kreativity HR pracovnikii, dosavadnich zkuSenosti a zpétné vazby od

zaméstnancu z diive potadanych akci.

Pomoci Bruhnovych Sesti dimenzi se pokusime blize specifikovat smétovani soucasnych

event marketingovych aktivit.
1. Objekt event marketingu

Ze zaméfeni eventl lze vyvodit, Ze jim ma byt celd firma a jeji image.
2. Sdéleni event marketingu

Sdéleni by mohlo vyjadiovat zdmér firmy pecovat o zaméstnance, zvySovat jejich
spokojenost a podporovat rovnovahu mezi pracovnim a osobnim Zzivotem. Firma si
uvédomuje hodnotu svych zaméstnancli, diky jejichz praci dosahuje dobrych

ekonomickych vysledkd.
3. Cilové skupiny event marketingu

Vsechny eventy jsou primarné zaméfeny na interni cilovou skupinu — kmenové
zaméstnance. Sekundarné jsou ovliviiovani také rodinni piislus$nici zaméstnancu, kteti se

4

mohou velké ¢asti akcei GiCastnit. Dal$i charakteristika nebyla specifikovéna.

Vzhledem k velkému mnozstvi riznorodych eventd, kterymi se firma snazi oslovit co
nejvice zaméstnanci, by se dalo hovofit o strategii diferenciace. Kté je tfeba cilové
skupiny dobfe znat a vytvofit v rdmci planu nékolik event marketingovych koncepti.
Hlubsi znalost cilové skupiny vSak chybi, takze vybér eventd je provadén bez ohledu na
jeji skute¢né preference. SpoleCnost se Casto zaméfuje na rodiny s détmi, jejichz
pozadavky a preference lze celkem snadno odhadnout bez hlubsi analyzy. Ti vSak tvofi
podle zdkladni demografické analyzy v uvodu praktické Casti pouze jednu tietinu vSech
zaméstnancu. Dalsi aktivity jsou zaméfovany vSeobecné na Sirokou vnitini vefejnost bez

bliz§iho urceni jejich vlastnosti, zivotniho stylu, zvyklosti, ptani atd.
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4. Intenzita eventu

Event marketingovy plan je tvofen vzdy na jeden rok a akce jsou viceméné rovnomeérné
rozlozeny v Case. Délka konani se vétSinou pohybuje v ramci jednoho dne. Z pohledu
intenzity eventd by se mohlo jednat o uréitou strategii diverzifikace se snahou o

vybudovani pokud mozno dlouhodobého pozitivniho vztahu k firmé.
5. Typologie eventi

Z hlediska typologie uvedené v teoretické cCasti se daji eventy vybrané spole¢nosti

charakterizovat ptfedevs§im jako:

e zabavné orientované eventy (déleni podle obsahu),

e firemni eventy (déleni podle cilovych skupin) — jsou pofadany piredevS§im pro
zaméstnance, ktefi maji moznost volby doprovodnych osob,

e kombinované eventy (déleni podle konceptu) — dochazi zde ke kombinaci event
marketingu vyuZzivajiciho pfileZitosti a imagového event marketingu,

e venkovni, ale i pod stiechou (d€leni podle mista konani).

NejcastéjSimi tématy, na ktera se eventy zamétuji, jsou:

e zdravi zaméstnancu,

e rodina,

e podpora regionu,

e relaxace, zabava,

e vzdélani a poznédvani,

e upeviovani a rozvijeni pratelskych vztahi mezi zaméstnanci.

6. Inscenace eventu

Firma usiluje o originalitu a kreativitu pfi zpracovani kazdého eventu. Hlavnim cilem je
obvykle pobavit ulastniky. Zadné stéZejni sdéleni neni skrze ztvarnéni akce

komunikovano.

10.6 Méreni vysledki

Na podzim 2012 bylo zavedeno hodnoceni zaméstnaneckych akci. Sbér informaci se

uskutecnuje bezprostredné po akci pomoci standardizovaného formuléate, ktery je
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distribuovan V tisténé nebo elektronické formé, podle toho, jakd varianta je momentalné
nejvhodnéjsi pro ziskani co nejvice odpovédi. Hodnotici dotaznik zjistuje nazor na
organizacni zajisténi, informace poskytnuté pred akci, misto konéani, program, obcCerstveni,
celkové hodnoceni a opétovnou tcast. V téchto kategoriich se hodnoti znamkami 1-5, kde
1 je nejlepsi hodnoceni a 5 nejhorsi. Dale se zaméstnanci mohou vyjadfit také slovné

k tomu, co se jim libilo, ptipadné nelibilo.

Personalista, ktery akci organizoval, uskutecni po jejim skonceni prizkum spokojenosti.
Nésledné ho vyhodnoti a pfipravi hodnoceni akce z vlastniho pohledu, ke kterému piipoji

v

vysledky prizkumu a doporuceni pro priste.

10.7 Shrnuti a doporuceni pro event marketingovou strategii

Jako zésadni krok pro zlepSeni event marketingovych aktivit se jevi pfedev$im stanoveni
komunikacni strategie. Ta vymezi zakladni hranice, v kterych se ma event marketing
pohybovat. Poté jiz bude snaz§i vytvofit pro n€j konkrétni ramec, tedy vlastni strategii. Pfi
dodrZeni pravidel strategického planovani ve firm¢ se mulZe event marketing stat

vyznamnym komunika¢nim nastrojem.
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11 NAVRH DALSIHO POSTUPU

Vybrana spole¢nost vénuje event marketingovym aktivitim pomérné velkou pozornost a
také nezanedbatelné financni zdroje. Zaméstnanecké akce jsou zde ocCividné dilezitym
nastrojem pro zvySeni spokojenosti, ale pfi komunikaci neni jejich potencial plné
vyuzivan. Hraji vyznamnou roli pfi budovani image firmy a dobrych vztahl s jejimi

zamé&stnanci, ¢imzZ se stavaji také soucasti PR aktivit.

S takto vyznaCnou pozici ve firemni interni komunikaci je zasadnim problémem
nedostateéna pozornost vénovana strategickym tivaham, a to nejen v event marketingu, ale
1 v ostatnich marketingovych a komunikacnich aktivitach, které by mély slouzit jako

zakladni kameny vSech navazujicich ¢innosti.

11.1 Vice marketingového Fizeni

Marketingové fizeni by mélo byt v podminkach trzniho hospodaistvi soucasti fizeni kazdé
organizace. Zahrnuje ,, Fizeni vSech cinnosti, jejichz hlavnim cilem a stredem pozornosti je
spokojenost zakaznikiit a vyuzivani trznich prilezitosti. (Foret, 2012 str. 21) Takové fizeni
je jisté uplatiiovano v obchodnich zaleZitostech spole¢nosti, kde je cilem uspokojit
zakazniky. AvSak pfi dosahovéani spokojenosti internich ,,zakaznik*, tedy zaméstnanct, se

marketingového fizeni uziva malo.

JiZ bylo dfive zminéno, Ze spole¢nost ma formulovanou urcitou vizi a cile. Bylo by dobré
je vice rozpracovat, cile konkretizovat tak, aby byly SMART a tak i 1épe uchopitelné pro
vSechny zaméstnance. Déale by mél byt specifikovan zptisob, jak cili dosahnout. Je
dalezité, aby toto vSechno bylo zpracovano pisemné a vhodnou formou komunikovano
zaméestnancim. Diky tomu ziskaji pocit, ze se podileji na uspéchu firmy, coz plsobi
motivaéné a pomahd k lepSim pracovnim vykonim. To je vSak ukol hlavné pro
management, ktery by mél také zajistit vSeobecnou znalost a promitnuti do veSkerych

aktivit firmy.

Dalsi vyznamnou ¢innosti vedouci ke spokojenosti zaméstnancii je systematické zjistovani
jejich potieb a snaha o jejich uspokojeni. Zaméstnanec pak bude citit, ze je pro firmu
dilezity, ta si ho vazi a snaZzi se, aby byl v zamé&stnani spokojeny. Toto mize byt problém
pravé ve velkych firmach zaméstnavajicich znaéné mnozstvi lidi, kde plati jasna a striktni

pravidla, ktera udrzuji poradek a disciplinu a zaroven mohou vytvaiet pomérné neosobni
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prostiedi. Clovék se tu pak miZe citit jako jeden z mnoha, zdanlivé nepodstatny a snadno
nahraditelny, jehoZ osobni problémy, nazory a potieby nikoho nezajimaji. To muze pisobit

demotivaéné.

11.2 Strategické uvahy

Firma by méla vypracovat dalsi strategické plany, a to komunika¢ni strategii a z ni
vychazejici event marketingovou strategii. Bez strategie se v podstaté neda hovofit o event

marketingu, ale spiSe o potradatelské ¢innosti.

11.2.1 Zpracovani strategie vnitini a vnéjsi komunikace

Komunikac¢ni strategie by vyjasnila, jak se firma stavi k interni a externi komunikaci, ¢eho
a jak chce v téchto oblastech dosahnout a jak pozna, ze si po¢ina spravné. S timto jasnym a
spoleénym zadanim pak mohou odpovédni pracovnici 1épe vykonavat svou praci, usetti
sob¢ 1 nadfizenym ¢as pii hledani feseni riznych situaci a vénuji se pouze Cinnostem, které
maji v kontextu komunikaéni strategie smysl. Tak je moZné dosdhnout i lepSiho
hospodaieni a efektivnéjsiho vyuziti pfidélenych prostfedki. Slovy firemni strategie -

komunikacni aktivity budou vykonavany jednoduse;ji, elegantnéji, rychleji a levnéji.

11.2.2 Vytvoreni strategického ramce pro event marketingové aktivity

Problematicka je soucasna neznalost interniho prostedi firmy, cilové skupiny, pro kterou
jsou eventy urCeny, jejich preferenci a reakci na eventy a dale také jejich ndzori na
pracovni prostiedi a vztahu k zaméstnavateli. Je tieba provést dikladnou pocatecni analyzu
soucasného stavu, cilovych skupin a jejich segmentaci. Poté vypracovat cile a s timto
zakladem pfipravit uc¢innou strategii, kterd bude mimo jiné zahrnovat i zptsob kontroly,

zda jsou naSe Uivahy spravné, a méteni efektivity vynalozenych penéz.
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12 OVERENI VYZKUMNYCH OTAZEK
Na zacatku byly formulovany dvé vyzkumné otazky, které byly ovétreny:
1. Jsou event marketingové aktivity povaZovany ve vybrané firmé za dilezité?

Vzhledem k tomu, ze firma kazdy rok pfipravi 20-25 eventl ro¢n¢ a investuje do nich

kazdy rok nemalou sumu penéz, je mozné tuto hypotézu povazovat za potvrzenou.

2. Ma vybrana firma vypracovanou strategii event marketingovych aktivit?

Tato otdzka byla touto praci vyvracena. Zvolend firma, ac¢ ptikladad event marketingu
pomérmné velkou vahu, nemd formulovanou strategii event marketingovych aktivit a
dokonce ani komunikac¢ni strategii. Eventy jsou ve firmé vyuzivany spiSe jako forma
zaméstnaneckého benefitu, nez jako komunikacni ndastroj. Jejich funkce je pfedevsim
zabavna. Bez strategickych dokumentti se firma pfipravuje o fadu moznosti, jak eventy
vyuzit k posileni své image a jest€¢ vyraznéjSimu zvySeni spokojenosti zaméstnanctl.
Mimo to vsoucasné dobé nevi, jak efektivné jsou naklady na realizaci eventi
vyuzivany a zda pomdhaji napliovat firemni cile, protoZe nejsou nastavena mefitelnd
kritéria ani systém jejich méfeni. Sleduji se objektivni ukazatele, naptiklad pocet
ucastniki nebo pocet zajemctl, nicméné z téchto udajii neni zcela ziejmé, zda vysledky

znamenaji uspéch, ¢i nikoli.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

ZAVER
Tato bakalafska prace méla za tkol vysvétlit pojem event marketing, zasadit ho do
kontextu marketingové komunikace, popsat typy eventdl a zpisob tvorby event

marketingové strategie. Tato problematika byla zpracovana v teoretické casti. Prakticka

¢ast naplituje teti cil, a to analyzovat event marketingové aktivity vybrané spolecnosti.

Zkoumana firma nechtéla poskytnout ke zvetejnéni mnoho podrobnéjsich informaci. Proto
nebylo mozné provést hlubsi analyzy a uvadét detaily. Nicméné bylo zjiSténo, Ze
problematické jsou jiz oblasti strategického planovani. Zda se, ze by spolecnost
potfebovala vénovat vice pozornosti firemni strategii a efektivnéji s ni pracovat. Nejspise
prostupuje ¢innosti na nejvySs$i Urovni fizeni, dale vSak jeji vliv a aktivni uplatnovani

slabne a naptiklad s komunikaci a event marketingem je spojend minimalné¢.

Tuto skutecnost potvrzuje pravé absence strategie komunikace i event marketingu. Nejsou
nastaveny méfitelné cile, které by pomdahaly napliiovat cile spole¢nosti. VétSina aktivit
Vv téchto oblastech se zda byt spiSe intuitivni a jejich kvalita a zajiSténi zavisi z velké Casti
na osobnosti odpovédného manazera a zaméstnance, ktery je zabezpeCuje. V momenté,
kdy je téchto osob ve firmé& vice, mohou se jejich piedstavy a priority liSit. Vysledkem pak
muze byt nejednotnost, ktera dale pisobi na cilové skupiny, jimiz jsou v tomto ptipadé

predevSim zaméstnanci.

Také proto se tato prace nezaméfuje na podrobné zkoumani jednotlivych eventll a navrh
jejich zlepSeni. Soustiedi se spiSe na doporuceni spojend prave se strategickymi tivahami,
které jsou zakladem vSech souvisejicich ¢innosti. Pokud si firma ujasni, jak chce v oblasti
komunikace a event marketingu pracovat a ¢eho chce dosdhnout, pak bude mozné hloubé;ji
rozpracovat plan eventll, jejich zamétfeni, obsah a formu, které budou tyto zaméry v

maximalni mozné mitfe podporovat.

Prace poklada za dulezitou také znalost cilovych skupin a pravidelny sbér s nimi
souvisejicich dat. Vhodné¢ zvolend metoda ziskavani zpétné vazby by mohla mit pro firmu
velky vyznam i v dalSich oblastech. Diky ni by bylo mozné sledovat nejen aktualni stav,
ale také vyvoj hodnot, postoji a dalSich ukazatelti. Dulezité vSak je s témito informacemi
skutecné pracovat, aby zaméstnanci méli motivaci se poskytovani zpétné vazby i1 nadale

ucastnit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SWOT

RFID

THP

LCD

SMART

Analyticka metoda vyuzivana predevsim v marketingu pro identifikaci slabych
a silnych stranek, ptilezitosti a hrozeb projektu, firemni politiky apod. Zkratka
je slozena zprvnich pismen anglickych vyrazi Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats.

Radio Frequency Identification, identifikace na radiové frekvenci (RFID) je
dalsi generace identifikatort navrzenych Kk identifikaci. Slouzi k bezkontaktni

komunikaci na kratkou vzdalenost.
Technicko-hospodatsky pracovnik.

Displej z tekutych krystalt (anglicky liquid crystal display, zkratka LCD) je
tenké a ploché zobrazovaci zatizeni skléddajici se z omezeného poctu barevnych
nebo monochromatickych pixeli sefazenych pfed zdrojem svétla nebo

reflektorem.

Zkratka techniky stanovovani cilii. Podle ni by cile mély byt specifické
(konkrétni), méfitelné, dosazZitelné, relevantni (odpovidajici) a ohranicené
v ¢ase. Zkratka je slozena zprvnich pismen anglickych vyrazi Specific,

Measurable, Attainable, Relevant, Time-bound.
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