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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva event marketingem a jeho synergii s dalSimi nastroji
komunika¢niho mixu. Cilem prace je zjistit, zda je event marketing vyuzivan i v praxi a
zda je kombinovan i sjinymi nastroji marketingového mixu . Zbyvajici ¢ast prace se
zaméfuje na moznost vyhodnoceni eventu, zjisténi zpétné vazby a eventudlni piinos event

marketingu.

Klicova slova:event, event marketing, integrovany event marketing, cilovd skupina,

komunikaéni mix

ABSTRACT

This Bachelor Study analyses Event Marketing and its synergy with the other tools of
communication mix. The goal of the Study is to investigate, if the Event Marketing is
being applied in field at all, and if it is combined with other tools of marketing mix. On top
of above mentioned, there is evaluation and effectivity calculation of the event and follow

up, eventually return of investment for the event estimation in this study.

Keywords: event, event marketing, integrated event marketing, communication mix, target

group
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UvoD

Event marketing - to je pojem, ktery v naSich zemépisnych Sifkach jesté piilis

nezdomacnél.

V minulosti zde sice byly aktivity, které bychom mohli zafadit mezi eventy, ale nikdo
zfejmé tyto aktivity nezahrnoval mezi nastroje komunika¢niho mixu, nikdo tyto aktivity

nevyhodnocoval a pravdépodobné nemély ani presné definované své cile.

Do povédomi ¢eskych marketérii, manager a majiteld firem se zac¢ind postupné dostavat
piedevsim diky zahraniénim spole¢nostem, které Kk nam expanduji, ale ptedevsim proto, ze

si to vyvoj situace v podnikani vyzaduje.

Event marketing je obor, ktery méa svoji budoucnost a misto mezi nastroji komunikacniho

mixu.

Cilem této prace je seznamit se podrobnéji s event marketingem, jeho mozZnostmi vyuziti a
moznosti kombinace s jinymi nastroji marketingového mixu. Porovnat tyto informace se
situaci vCR a na konkrétnim piikladu eventu demonstrovat moznost vyhodnoceni

celkového ptinosu.

rowr

V praktické Casti prace budeme pracovat s hypotézou, Ze event marketing v soucasnosti
ma pevné misto v marketingovém mixu z pohledu praktického vyuziti u mnoha spole¢nosti
v CR. A zafazeni eventl mezi stabilni prvky komunikagniho mixu znamena pochopit a
potvrdit na zakladé¢ ekonomicko finan¢nich parametri, ze se jednd o standardni

ekonomicko obchodni kategorii, ktera je kontrolovatelna a fiditelna.
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1 COJETOEVENT A EVENT MARKETING?

,»Eventy jsou spoleCenské akce potradané za ucelem sdé€leni urCitych zprav cilovym
pfijemcim. Jednim z hlavnich ukoli event marketingu je tedy pfiprava a poradani
takovych aktivit, které jsou zaméteny na propagaci firmy, jejich vyrobki a pracovniku.*

(Feditel spole¢nosti New Face Promotion, 2000, Event — zabavy a propagace)

,»Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitka stejné jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a
emociondlni podnéty zprosttedkované uspotadanim nejriznéjSich akci, které podpofi

image firmy a jeji produkty.” (Sindler, 2003, 5.22)
»Event marketing = event + marketing

Existuje mnoho definic, které vysvétluji obsah slova event marketing, vSechny se vSak
shoduji v charakteristice, ktera vyjadfuje podstatu event marketingu a tou je zvlastni
predstaveni nebo vyjimecna udalost, prozitek, ktery je vniméan najednou vice smysly a

komunikované sdéleni.

1.1 Event marketing jako sou¢ast komunika¢niho mixu

Podminkou pro uspésné fungovani marketingovych komunikaci je nutné, aby byl event
marketing zafazeny do komunika¢niho mixu. Existuji minimalné ¢tyfi diivody, které tento
fakt dokladaji. Hlavnim divodem je, ze event marketing nemilize fungovat samostatng.
Organizovani zazitki ma smysl, jen kdyZ je propojeno s ostatnimi nastroji komunika¢niho
mixu. Druhym a nemén¢ dilezitym diivodem je, ze event marketing zvySuje synergicky
efekt v komunikaci. VSechny aktivity, které v ramci komunika¢niho mixu podnikdme se
vzajemné podpoii a jejich efekt se tak nasobi. Ttetim divodem je, Ze event marketing
pracuje s emocemi. Emocionalni komunikace je charakteristickd i pro dal$i nastroje
komunika¢niho mixu. Vedle event marketingu také reklama a direct marketing pracuje
S emocemi.

Poslednim, velmi dulezitym divodem je , Zze integrace komunikace snizuje naklady.

Event marketing je nakladnym néstrojem, ktery vyzaduje velké investice. Integraci mezi
dal$i nastroje komunika¢niho mixu je mozné celkové néklady snizit a zaroven zajistit
maximalni vytéznost nez jakou bychom ziskali, kdybychom vyuzivali néastroje

komunika¢niho mixu jednotlive.
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Komunikaéni mix se skladd z péti hlavnich nastroji: reklama, public relations, osobni
prodej, podpora prodeje a direct marketingu.

P. Kotler event marketing zahrnuje mezi nastroje, které zastifeSuje public relations.
Obdobn¢ zatazuji event marketing do Public relations i I. Horakova, D. Stejskalova a H.
Skapova.

,Marketingové public relations jsou tvofeny souborem nastroji, které 1ze klasifikovat pod

akronymem PENCILS:

P = publications (publikace- podnikové ¢asopisy, vyroéni zpravy, brozury pro potiebu
zékaznika atd.).

E = events (verejné akce - sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych akci nebo
prodejnich vystav).

N = news (novinky- pfiznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a produktech)

C = community involvement activities ( angazovanost pro komunitu- vynakladani ¢asu
a penéz na potieby mistnich spolecenstvi).

| = identity media (nosice a projevy vlastni identity- hlavickové papiry, vizitky,

podnikova pravidla oblékani).

L = lobbing aktivity (lobbystické aktivity— snaha o prosazeni ptiznivych nebo
zablokovani nepfiznivych legislativnich a regula¢nich opatienti).

S = social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti- budovani dobré

povésti v oblasti podnikové socialni odpovédnosti)“. ( Kotler, 2002, 5.128)
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Pozice Event Marketingu v komunikacnim mixu

Komunikacni mix

Direct . , .
RENEINE] Public oennipress oo
Relation Prodeje

EVENTS
Lobbing Activity

Social
Publications Responsibility
Activities
Community
involvement Identity Media
activities

Obr.1 Pozice Event marketingu v komunikacnim mixu

Zdroj: vlastni zpracovani

vvvvvv

tedy téméf vyhradné reklamni agentufe a médiim, je minulosti.Ve vyspélych zemich se
pomér komunikacnich nastroji méni. Reklama ustupuje cilengjSim a rdznorodéjSim
formdm komunikace, jako je pfimy marketing, zvlastni akce ( special events), PR a
podpora

prodeje zaméfena na spotiebitele a na maloobchodni sféru (maloobchod, velkoobchod atd.)
a do budoucna se bude stdle vice prosazovat interaktivni marketing.“ ( Hordkova,
Stejskalova, Skapova, 2000, s. 34)

1.1.1 Integrovany event marketing

,Integrovany event marketing zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, které
pomahaji vytvaret nebo zprostfedkovavat zinscenované zazitky. Hovotfime o ptechodu od
pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku a o cesté¢ k reklamnimu monologu se
zakaznikem.* (Sindler, 2003, s.24)

Aby naSe komunikace byly Uspésné a piedevsim efektivni je dilezité spravné integrovat

své¢ komunikace. Je dulezité, abychom propagacni nastroje pouzivali ve spravnych
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proporcich a také pomoci rliznych nastroji dokazali formulovat a komunikovat

konzistentni sdéleni.  Odpovidajici vybér propagacnich néstroji bude samoziejmée

vychazet z teorie faktort, které ovliviiuji naSeho konkrétniho zakaznika.

Vyhodou integrovaného marketingu je vyssi ucinnost a celkové nizsi naklady.

»IEM slouzi dlouhodob¢ pro budovani image znacky, produktu, nebo sluzby, stejn¢ jako

dokaze kratkodob& emotivné ovlivnit zvolenou cilovou skupinu.* (Sindler, 2003, s.27)
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Obr.2 Pozice integrovaného event marketingu v komunikacnim mixu firmy

Zdroj: Sindler, 2003, 5.25

1.1.2 Event marketing ve vztahu s jednotlivymi nastroji komunika¢niho mixu

Event marketing a reklama. Velmi uzké propojeni dvou nastrojii marketingového mixu,

kdy reklamou v masmédiich informujeme vefejnost o pfipravovaném eventu.

Ptedpokladem uspéchu je samoziejmé spravné nacasovani a vybeér spravného média.

Naopak eventu miize byt vyuzit k reklamé pro pfipravovanou kampan.
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Event a direct marketing. Spole¢nym jmenovatelem pro tyto dva nastroje komunika¢niho
mixu je budovani osobni vazby se zvolenou cilovou skupinou. Direct marketing vSak

Castéji slouzi potfebam event marketingu.

Event marketing a public relations. Cilem PR je budovani dlouhodobych dobrych vztaht
s vetejnosti, podobné je tomu i u event marketingu, ktery mj. poméha budovat dobré
vztahy, posilovat pozitivni emoce a loajalitu. Spole¢nym rysem pro EM a PR je snaha
poznat co nejhloubéji chovani, potfeby a ptani vybrané cilové skupiny t€émto poznatkiim
ptizplsobit své dalsi jednani.

Dobrym ptikladem, kde mizeme najit kombinaci téchto dvou nastrojii je uvadéni novych
produktti na trh. V tomto ptipad¢, pired zahajenim distribuce zpravidla ptipravime tiskovou
konferenci, jejiz scénaf pojmeme v netradicnim pojeti, emoce vyvolané jiz na tomto eventu
spojime s dalsi pripravovanou akci pro vefejnost a obchodni partnery, na kterou rovnéz

pozveme novinaie.

Event marketing a podpora prodeje. Event v tomto pfipad¢é pusobi jako motivace pro
spotiebitele, kdy Ucast na eventu muze byt souasti spotiebitelské soutéze. DalSim
ptikladem, kdy event marketing piisobi spolu se sales promotions, jsou malé zaZitkové
akce v prostordch obchodu s odpovidajicimi dekoracemi nebo vétsi typy akce jako

napiiklad road show, podium nebo ptehlidkové molo v nakupnim centru.

Event marketing a osobni prodej nebo piima komunikace. Asi nejcastéjsi spojeni dvou
nastroji komunika¢niho mixu. V tomto pfipad¢ se jedna o dvé funkce, které zde event
marketing plni. Jednak jsou to veletrhy a vystavy, které osobni prodej podpoii ptimo a pak
jsou to razné spoleCenské akce, sportovni akce, Skoleni, workshopy, které osobni prodej a

pfimou komunikaci podpoti neptimo.

1.2 Typy eventa

»KdyZz jsou akce event marketingu dobie propracovany, mohou efektivné zasdhnout

cilovou skupinu, at’ jde o profesionalni sporty nebo festivaly.“ (Frey, 2005, s.46)

Event marketing je pomérn¢ mlada disciplina, kterd ovliviiuje mnoho marketingovych
aktivit a vzhledem k jeho rozmanitosti, raznorodosti a neopakovatelnosti je slozité ho

néjakym zpiisobem kategorizovat. Odbornici a lidé z praxe se vSak shoduji vtom, ze
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nejcastéjsi kategorizace eventi ma tuzkou souvislost s cilovou skupinou, kterou ma oslovit,

obsahem a mistem konani. Asi nejprehledn&jsi rozdéleni typt eventii predklada P. Sindler:

N <
ZANIE

Obr. 3 Zakladni typologie event marketingu

Zdroj: Sindler, 2003, 5.25

Eventy podle obsahu mzeme dale rozlisit na tfi druhy :

1. Pracovné orientované eventy. Jsou zamétfené bud’ na interni zaméstnance firmy,
nebo na obchodni partnery. Pfikladem mohou byt naptiklad produktova Skoleni.

2. Informativni eventy. Jsou zaméfené opét na interni zaméstnace a Castéji na
obchodni partnery, kdy formou show nebo doprovodného programu piedstavime
novy vyrobek.

3. Zabavné orientované eventy. Zde se zaméfujeme spiSe na koncového
spotiebitele, obchodni partnery. Tento typ akce byva vyuzivan napiiklad

k budovani zna¢ky s vyuzitim pozitivnich emoci s danou aktivitou.
Eventy podle cilovych skupin:

1. Verejné eventy. Jsou zaméfeny na externi cilovou skupinu, kterd je zpravidla
heterogenni. Ptikladem jsou napiiklad novinafi, potencialni a stavajici zékaznici.
Ptikladem téchto eventli jsou naptiklad veletrhy a vystavy, road show.

2. Firemni eventy. Jedna se o interni cilovou skupinu. Zaméstnanci, obchodni

partneti, akcionafi. Cilovou skupinu organizator dobie zna a mizZe maximalizovat
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komunikac¢ni efekt. Ptikladem takové akce je vyroci zalozeni spolecnosti, valna

hromada, $koleni nebo vecirek pro dodavatele.

Eventy podle konceptu:

1.

Event marketing vyuZivajici prFileZitosti. Spojuje komunikaci firmy se
zavedenymi oslavami, vyro¢imi. Piikladem je oslava vyroci zalozeni firmy spojena
S dnem otevienych dvefi.

Znackovy event marketing. Je zaméfen na budovani a spojeni pozitivnich emoci
spojenych s konkrétni znackou. Ptikladem je podpora sportovni akce nebo lépe
konkrétniho sportu se znackou, kulturni udalosti se zna¢kou. Spojeni by mélo byt
dlouhodobé.

Imageovy event marketing. Spojeni image a prestize konkrétniho mista se
znackou. Piikladem je znacka Rolex spojena s golfem.

Event marketing vztaZzeny k know-how. Objektem tohoto typu event marketingu
neni znacka samotna, ale know-how vztahujici se k nééemu jedine¢nému, co zatim
nikdo nevlastni a nenabizi. Zde bychom mohli nabidnout jako piiklad znacku
BMW spojenou s F1.

Kombinovany event marketing. Vyuziva pfilezitosti a kombinuje jiz zminéné
formy s touto piilezitosti. Jako ptiklad P. Sindler uvadi spojeni Vanoc s Coca-

Colou — Vano¢ni trucky.

Eventy podle zazitku:

Jedna se o silu zazitku, ktery je event schopen vyvolat a ktery je individualni jednak

jedinecnosti kazdého zéazitku a emoc¢niho naladéni kazdého jedince.

Eventy podle mista:

1.

Venkovni eventy. Eventy konajici se pod Sirym nebem na volném prostranstvi.
V praxi jsou to vétSinou festivaly, koncerty, sportovni akce, road show.
Eventy pod stirechou. Eventy, které se konaji v nakupnich centrech, budovach

firem, v zastfeSenych prostorach.

V literatufe je mozné nalézt také dalsi zpisob dé€leni, napt. evropské a americké nebo dle

nekterych evropskych statii, ktery pro nas ucel je spiSe zajimavosti, kterd neni podstatna

pro dalsi cast této prace.
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2 CILOVA SKUPINA

Obdobné jako u vSech aktivit a vyuzivanych nastroji komunika¢niho mixu, je nutné,
abychom si 1 u event marketingu stanovili cilovou skupinu, které bude sdé¢leni nebo
poselstvi urceno, aby bylo dosazeno co nejvyssiho komunikac¢niho efektu. Jestlize pro
nastroje komunika¢niho mixu plati, Zze ¢im pifesnéji jsme schopni definovat svoji cilovou
skupinu, tim vysSiho komunikacniho efektu dosahneme, plati toto pravidlo pro event

marketing dvojnasobné. Cilova skupina velmi Gzce souvisi s cili event marketingu.

V event marketingu se setkdvame s délenim cilové skupiny na dvé zakladni kategorie:

1. Priméarni cilova skupina. Cilova skupina, které je event urCen, kvuli které je
realizovan

2. Sekundarni cilova skupina. Cilova skupina, ktera se sice eventu ptimo netdastni,
ale sdéleni nebo poselstvi se k ni dostava zprostiedkované prostiednictvim médii

nebo doslechem.

Dale bychom mohli pokracovat v segmentaci cilové skupiny event marketingu spojenych

podle potieb a zajma tak, aby cilova skupina méla co nejvice spoleénych rysi.

1. Interni cilové skupiny — interni a externi zaméstnanci firmy, majitelé firmy,
akcionafi, spole¢nici.
2. Externi cilové skupiny — zakaznici, dodavatelé, obchodni partnefi, novinafi,

média.

Dale je samoziejmé mozné pro interni potieby délit cilovou skupinu podle demografickych
a sociologickych kritérii, podle nakupniho chovani a napfiklad podle emocionalnich

kritérii.

2.1 Lidské smysly a faktory na které eventy ptuisobi

Obdobn¢ jako u vSech néstrojiit komunikacniho mixu i u event marketingu hraje dtlezitou
roli chovani kazdého jednotlivce. Tedy mame tim na mysli nadkupni chovani. Nakupni

chovani ovliviiuji pfedevsim ctyfi faktory :
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e Kulturni faktory
e Sociologicke faktory
e Ekonomické faktory

e Psychologické faktory

Rada bych se zastavila pravé u psychologickych faktort, protoze jak jsme se jiz zminovali,

zde je mozné najit nékteré odlisnosti od ostatnich nastroji komunika¢niho mixu.

,.Event marketing je zaloZen na schopnosti véci a d&jii piisobit na lidské emoce.“ (Sindler,

2003, 5.83)

Vzhledem k tomu, ze nakupni chovani, tedy pfedevsim to zda na$ spotiebitel koupi ¢i
nikoliv, zalezi na psychickém rozpolozeni, je vice nez zadouci pusobit na spotiebitelovo

vnimani, pozornost, pamét’, predstavovani, mysleni a prozivani.

Event marketing pracuje s emocemi snad nejintenzivngji ze vSech nastroji komunika¢niho
mixu, coz samo o sobé je velka deviza event marketingu. ,,Clovék vyhledava silné prozitky

nejenom Vv zajmu uspokojovani svych potieb, ale pro né¢ samotné. (Vysekalova, 2002, s.
103)

Coz nam napovida, jaké moznosti v sobé event marketing skryva, jak nevtiravou formou
nabidnout nasemu spotiebiteli informace o vyrobku, sluzb¢, znacce. ,,Aby na sebe reklama

upoutala pozornost, musi pfinaSet stale nové a neobvyklejsi podnéty.« (Vysekalova, 2002,
s. 104)

»Efektivni je vytvofit spojeni vyrobku s pozitivni emoci. Kdyz se reklamé podaii vzbudit
pfijemné a dostatetné silné emoce a upevnit jejich spojeni s konkrétnim vyrobkem,
zvySuje se pravdépodobnost, Ze si pii rozhodovani o nakupu vybere pravé to zbozi, které
pfijemné emoce navodilo. S negativnimi emocemi je to obracené, a proto je zamérné
pouzivani strachu a jinych negativnich emoci v reklamé velice sporné.“ (Vysekalova,

2002, 5. 104)

K této oblasti bychom mohli snad jen dodat, Ze pozitivni emoce maji takovou silu, zZe nas

ovlivni nejen k ndkupu, ale i Kk loajalité, doporuc¢eni znamému a k opakovanému nékupu.
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3 CILE EVENT MARKETINGU

Cile jednotlivych eventli nebo event marketingu mohou byt rtizné. Odviji se od celkové
firemni marketingové strategie, planu, cilové skupiny a ostatnich nastroju, které v
komunika¢nim mixu pouzivame. V zasad¢ bychom si mohli cile event marketingu rozdeélit
na dvé hlavni skupiny a to na financni cile a na strategické cile. Financni cile je mozné
vyhodnotit, protoze se vétSinou dotykaji prodejnich ukazatel. Mezi finan¢ni cile patii

napiiklad :

podpora prodeje, sezndmeni s novym vyrobkem, prodej vyrobku ( sluzby, prodejni
smlouvy), rozsifeni zabéru na trhu, plsobeni popularity celebrit na prodej, motivovani

obchodu, distribuce a prodejci.

Strategické cile, ¢asto také zvané marketingové cile, maji za ukol spiSe podpofit ty financni
cile. P. Sindler uvadi mezi tyto cile zvyseni kvality produktd, narist trzniho podilu ve

zvoleném obdobi, vybudovéni pozice technologického a inovativniho trzniho vidce.

Pak je moZzné hovofit také o taktickych cilech. Taktické cile jsou ty, které maji slouZit
k vytvofeni vazby mezi cilovou skupinou a zna¢kou nebo image firmy. Tyto cile tedy

sleduji pocet rozeslanych pozvanek, pocet potvrzenych casti a také €ast samotnou.

Event marketing se snazi vyvolat zménu chovani prostfednictvim emocionalnich zazitkd.

To jsou komunikacni cile event marketingu, které jsou soucasti strategickych cili.
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Obr. 4 Deéleni cilit event marketingu

Zdroj: Sindler, 2003, 5.48

3.1 Vyhodnoceni event marketingovych aktivit.

VSeobecné pro jakykoliv cil plati, v pfipadé¢ kdy ho stanovujeme, Ze cile maji byt
dosazitelné a mefitelné. Tedy jiz v okamziku, kdy stanovujeme cile a strategii, se
zabyvame také tim, jakym zptisobem budeme plnéni cil, nebo priubéznych cilt

kontrolovat.

I zde se projevuje fakt, Ze event marketing je pomémé mlada disciplina a Ze se zde
zkuSenosti teprve sbiraji, proto je pomérné tézké uspésnost akci vyhodnocovat. Je mozné
vyuzit metodologii dohodnoceni Gspésnosti z ptibuznych obort jako je sponzoring, direkt

mailing, public relations nebo reklamnich aktivit.

Pokud se vratime k rozdéleni cili event marketingu, mohli bychom obecné fici, ze finan¢ni
cile a kontaktni cile je mozné hodnotit. Strategické cile je velmi obtizné méfit a hodnotit,
protoze se mohou projevit v delSim ¢asovém horizontu a také proto, Ze eventy s témito cili

byvaji velmi ¢asto kombinovany s jinymi nastroji komunikac¢niho mixu.

Je ale mozné se pii vyhodnocovani zaméfit pouze na cilovou skupinu nebo uroven

cateringu, u€inkujici, darky, které dostavaji ti€astnici apod.

P. Sindler také uvadi, Ze je obtizné vyhodnocovani event marketingovych aktivit, protoZe

se jedna o velmi riznorodé portfolio. VétSina firem nedokaze docenit vyznam event
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controllingu, firmy nejsou ochotny vénovat €ast rozpoctu na controllingové aktivity a
predevs§im rozsahlejsi pruzkumy. A co je asi nejdulezitéjsi, neni zde dostatek odbornikd,

ktefi by méli s event controllingem zkusenosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 EVENT MARKETING —ANALYZA A POROVNANI

Pozice Event Marketingu v mnozin¢ marketingovych aktivit a nastroji, jeho vhodnost,
silné a slabé stranky, hrozby a moznosti jsme definovali v ¢asti teoretické. I kdyz jsme se
V teoretické casti snazili definice analyzovat, popfipad¢ teoreticky porovnat a zafadit,
neboli systematizovat, nejvhodnéjsim métitkem multifunkénosti témét kazdé teorie C¢i
kategorie je praktickd aplikace a vyhodnoceni jejich vysledku. Zvlasté, kdyz chceme
prokazat tvrzeni o dulezitosti nebo neduleZitosti, relevantnosti ¢i nerelevantnosti, a
nechceme to délat na neodborné a mnohokrat neprofesionalni urovni reportért Blesku,
musime sédhnout k datim a faktim — definicim a pouckam. Znama to véta celosvétové
proslulého systému kvality SixSigma - Show me the data, je zacatkem precizni a solidni

analyzy jenZ stoji pevné na zemi prakti¢nosti.

4.1 Definovani parametri a atributii prizkumu

Neni snahou této prace vénovat se teoreticky a prakticky statistickym metodam, avsak
jejich zékladni principy musime brat v potaz. TakZe jenom na okraj definovani zakladnich

parametru:
- adekvatni vzorek respondentl (pocet, struktura)
- forma — prizkumna sonda, dotaznik (Uplny dotaznik je uveden v Piiloze P1)
- vypovidajici otazky - nesugestivni, nezavadéjici, métitelné

Vzhledem knaSemu cili, prokazat soucCasné misto Event Marketingu ve spleti
marketingovych nastroju a aktivit a provéfit spravnost vahy, ktera se v mnoha organizacich
a spolecnostech této kategorii priklada, jsme piipravé sondy vénovali snad nejvice Casu a
prostoru. Vysledky naseho proveéfovani mohou podpofit pracovniky marketingu, nebo

vedeni spole¢nosti v jejich rozhodnuti, a to:

- pro vyuzivani Event marketingovych aktivit v marketingové strategii

spolecnosti z hlediska formy, rozsahu a obsahu

- pro pozastaveni, nebo utlumovéani Event Marketingovych aktivit ve spole¢nosti

z dtvodt neuspokojivé navratnosti vlozenych investic do této strategie.

Snad z mnoziny vSech parametrii za zminku a komentar stoji nasledujici:
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1. Zpisob sbéru — pro sbér dat byl pouzit emailovy komunikacni kanal.

2. Utastnici sondy — z celkové databaze 150 spolecnosti, ve které byli zékaznici
jednoho nejmenovaného rédia, jich bylo osloveno 80. Z této mnoziny bylo ziskano
50 vyplnénych dotaznikl. Spolecnosti byly z riiznych odvétvi (variabilita segmentt
— vyrobni spole¢nosti, obchodni spolec¢nosti a spole¢nosti poskytujici finanéni, IT,
telekomunikaéni a jiné sluzby). VEkova struktura respondentti (vétSinou vykonni
feditelé, nebo feditelé pro sales a marketing) od 24 do 53 roku. Co se tyce velikosti
spole¢nosti, bylo rozd€leni prvkd z hlediska statistiky opét standardni neboli

statisticky fe¢eno — normalni.

3. Semantika otdzek — otazky se koncipovaly tak, aby nezavadély, nepusobily
sugestivné a aby z nich respondent nemohl usoudit o co ndm jde. Respondent mél
mit pocit, ze se ptame jenom na pohled na Event marketing jako takovy, jak se jeho

spole¢nost stavi k eventam jako klasickym marketingovym prostiedktim.

4.2 Analyza udaju
Pfi analyze udaji jsme sledovali dvé hlavni linie:
- potvrzeni nebo vyvraceni teoretickych predpokladi, definic, axiom a vét z prvni
casti prace
- zakladni podminky pro redlné a piirozené aplikace atributii event marketingu,
neboli alespon definici pro jejich specifikovani pro ptipad predpokladané a
pifipravované aplikace a implementace
4.2.1 Zikladni podminky, parametry a prostiredi sondy
Zakladem pro realizaci sondy byly nasledovné podminky:

- dotaznik — kompletni seznam otazek v kone¢né podobé tak, jak byl zasilan
respondentim je uveden v ptiloze PI. Sumdrni data za jednotlivé skupiny
(rozdéleni na skupiny a jejich definice bude popsano v dalsim textu

v nasledujicim odstavci) pak nasleduji za vzorovym dotaznikem.

- strategie 1 - zkoumani odpovédi respondentti jako celku
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- strategie 2 — zkoumani po rozdéleni na dvé Groviiové skupiny — porovnavani
pfistupu a techniky mezi skupinami. Skupiny jsme rozdélili na zéklade
odpovédi na otazku ¢. 9: ,, Kdo kontroluje efektivitu vynalozenych prostiedka
na marketing®“. Pokud respondenti odpovédéli moznosti prvni nebo druhou
(Controling nebo Vykonny feditel), zvyraznéno v sumarnim formulafi v ptiloze
zelenou barvou, byli posuzovani jako respondenti spole¢nosti na vyssi Grovni a
oznaceni logem TOP. Ostatni zastupci spole¢nosti byli zahrnuti do skupiny

LOW. Sumarni dotaznik byl ozna¢en symbolem All.

- grafické zpracovani odpovédi pro rychlejsi a komplexnéjsi pohled
s vyznaéenim (zakrouzkovanim) dualeZitych moment nebo informaci, na které

se upozortnuje Vv textu. Grafy se zpracovaly ke kazdé otazce a to:

o prostorovy koladovy za celou skupinu, vyjadiuje rozdéleni v rdmci

otazky

o plosny — identifikujici hodnoty skupiny TOP versus LOW pro danou

otazku.

4.2.2 Naplnéni teoretickych predpokladu

Pro ovéfeni splnéni zakladnich ptedpokladia funkce a aplikace Eventu Marketingu jako
nastroje Marketingového mixu, jsme vyhodnotili kazdou otazku osobitné, popiipadé jsme
ptihlédli na souvisejici parametry pro zjednoduseni analytického prostredi. Ze sesbiranych

Udaji nasi sondy jsme dospéli k nasledujicim zavérim

- Z hlediska charakteru (odvétvi) plati teze o vyuzivani marketingovych nastrojt
zejména obchodnimi spole¢nostmi. Také proto jsme volili rozd€leni jak ukazuje

QGraf ¢. 1.
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Za povSimnuti také stoji, Ze ke skupiné TOP se nefadi, az na jednu vyjimku, Z4dna vyrobni
spole¢nost. Naopak obchodni a finan¢ni spole¢nosti dokazuji, Zze jim marketing neni cizi.

Alespon ve vice jak poloviné u obou skupin.
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organizovani
v I r . r 40%
Vyuzivani marketingového 3% 2
. 30% —‘\
mixu 25% /
Podpora 20% ahe=T0P
15% ,‘—
Prodeje Reklama Y \
10%
20% 7% o \/ =f=L0W
Osobnf - 0% . i . . .
rodej Primy
pll‘V Puhll marketing Reklama ~ Pfimy  Public  Osobni  Podpora
* Relation 12% marketing Relation  prodej  Prodeje
30%
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stoji za povSimnuti, Ze vic jak polovina marketingového mixu je zaméfena na PR a

Reklamu (prvni z trojgrafu). Je to jev u obou skupin shodny. Co ale zajimavé je, je fakt, ze

u skupiny TOP je kladen ddraz na vSechny kategorie téméf shodny, zatim co u skupiny

LOW jde hlavné o promotion (druhy ze skupiny trojgrafu), jako by promotion mélo

vytrhnout trn z paty neaspésného prodeje. To, Ze se jedna o recidivu ukazuje i posledni ze

skupiny grafii, a to zZe eventy se u skupiny LOW konaji hlavné nepravidelné a stale je

hodné téch co je neorganizuji viibec (celkem ,,nepravidelné“ a ,,neorganizuji je“ je piesné

polovina). Naopak u skupiny TOP tyto kategorie tvoii 16% t.j. mén€ neZ jedna pctina

respondentd.
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-z hlediska Hodnoceni marketingovych akci a aktivit

Hodnoceni Marketingowych Akci

ne
2%

— 0P
ano
58%

mLow

ano ne

Graf 5 Hodnoceni marketingovych akci
Zdroj: vlastni

Zdanlivé jednoducha textace otdzky zpusobila snad nejvétsi komplikace pochopeni.
Ve slovnim a emailovém vysvétleni se zadalo vyplnit dotaznik podle skutecnosti, nebo
formou — ,, Kdybychom TO délali, s&hli bychom po odpovédi x*. Prosté se zde o¢ekavala
odpovéd” ANO. Kdo alesponi jednoduSe neanalyzuje situaci, kdyZ néco stala, byli na ni
vynalozeny finan¢ni prostfedky. V skupiné TOP jasn¢ vSichni kazdou marketingovou akci
nasledné hodnoti. Forma, ta se analyzovala v nasledujici otazce. Zajimavé vysvétleni bylo
u skupiny LOW. Z celkového poctu prvki 24 odpovédélo NE 21 a jenom 3 odpovedéli, Ze
akce vyhodnocuji. I kdyz zprava, nebo report z akce se ve spole¢nosti zpracovava (viz graf

a analyza piedposledni otazky sondy). Z uvedeneho vyplyvaji 3 zékladni teze:

A/ Uroveir marketingu je realizovana piili§ laickou formou, bez teoretické i praktické
védomostni trovné. Je to jev u pomérné¢ mladych nebo zacinajicich spolecnosti, u kterych
se nekteré¢ obchodné-ekonomické procesy podcenuji nebo minimaln€ zaostavaji a
marketingova strategie je vytvarena jenom podle intuice, nebo odpozorovanim. Coz muze
bez poznani pozadi zejména principli a systémi marketingového mixu mit pravé nasledky

Vv plytvani financnimi prostiedky a spirala je dokonana.
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Spirala nefukcnich investic v ,laickém® marketingu

Obchodni
(,,marketingova®)
strategie

o Cerpani financnich
Nedavérav prostiedia
Marketingove

teorie

Nevhodna volba
Antisynergia marketingoveho mixu
marketingove ho mou a
negativni analyzy

MNespravna [ nepresna
analyza

Obr. 5 Spirdla nefunkcnich investic v ,, laickém “ marketingu
Zdroj : vlastni

B/ 1 kdyz se zastupci predmétnych spolecnosti Eventl zucastiiuji mnozi ucastnici
nedovedou na zékladé vnimani situace na Eventu rozpoznat pozitiva téchto eventli, nebo

1épe feceno,

C/ chybi jim know-how, controllingovy néstroj a metodika kalkulace - kolik finan¢nich
prostiedkii vlozené investice do Eventl vrati a za jaké obdobi, aby si pak marketingové

Vv o w

naklady mohli prabézné kontrolovat a kalkulace ovefovat a aproximovat realité trhu.

Ptitom kazdy respondent potvrdil, Ze ndklady na marketing se kazdoro¢né definuji a také
spotfebuji. Nasledné vyvstala jesté otazka, jestli maji v organizaénim schématu vytvotrenou
a obsazenou pozici pracovnika marketingu. To by mohlo jesté leccos napovédet, ale
vzhledem Kkjiz odevzdanym a ¢aste¢né zpracovanym dotaznikim, bylo malo

pravdépodobné, Ze by respondenti byli ochotni spolupracovat na dalsich doplnénich.

Jesté dovétek k typu grafu. Protoze znazoriiuje jenom dvé moznosti (ano/ne), zvolil se

sloupcovy typ, protoze sledovani prub&éhu, nebo maxima, ¢i minima nema smysl. Zaroven
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to zadava moznost polemizovat o optickém vnimani zmény v souvislém toku informaci na

forméatu A4.

- Zhlediska vySe rozpoétu vici celkovému rozpoctu spole¢nosti a z toho na

Eventy

Marketingovy rozpotetzrotniho | | g
planu 80% \

609
vicnei5% =p=T0P
45 0% L
=H=L0W
20% -| o
dol% | 0% 4 ; .\l

do1% 2-3% 4.5% vicnei5%

Graf 6 Marketingovy rozpocet z rocniho planu

Zdroj: vlastni

Rozpotet eventii- East zMarketing 100% \
nakladd 80% \
0-25% 26-50% | 60%

==T0P

40%

\ afi=0W
20%
0% . \A=|—

0-25% 26-50%  51-75%  75%avic

75%avic 51-75%

Graf' 7 Rozpocet eventii - cast z marketingovych nakladii

Zdroj: vlastni

Vyse planovanych nakladi na marketing a z toho na Eventy v podstaté potvrzuje normalni
statistickou distribuci u TOP skupiny a v podstaté uz zminované ,,za malo penéz mnoho
muziky* u skupiny LOW. Stalo by za analyzu jak koreluje vySe rozpoctu s charakterem

spolec¢nosti, ale to snad u dal$ich praci.
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- Z hlediska kontroly vynakladani nakladd a reportovani

Reporting efektivity marketingovych 0%

60%
nakladi /) A
50% 3
Controling / \ ’

40%
18% r'd =4=TOP
30%

20% ==L 0W

10% /\
o%l./-\.t-

Controling ~ Vyk.reditel ~ Marketing  Noreport

No report
26%

Marketing

2% Vyk Feditel

34%

Graf 8 Reporting efektivity marketingovych nékladii
Zdroj: vlastni

Uz zminovand kontrola na vrcholové urovni, a to bud’ pfimo vykonnym feditelem, nebo
nejvys$imi kontrolnimi organy spolecnosti, je u vyspélych spolecnosti samoziejmosti.
Naopak, urovenn kontroly pifimo tmeérné klesa s Urovni ovladani nebo s chapanim
potencialu marketingovych moznosti — nastroji. Jak jiz bylo zmifiovano v Uvodu této
praktické casti, byl to také divod na rozdéleni mnoziny respondentii na dvé disjuktni
podmnoziny TOP a LOW. Hlavnim divodem bylo na této praktické Casti prokazat
dulezitost marketingového mixu a zvlasté analyzovat misto eventd v tomhle okoli, jako

neoddé¢litelnou a vyrazné dilezitou entitu prvki do Eventil spadajicich.

-z hlediska sledovani vlivu na retenci a akvizici zdkazniku, popiipadé vliv na

zménu obratl se zadkazniky
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Graf'9 Vliv eventii na retence, akvizice, obraty

Zdroj: vlastni

I kdyz 7/8 respondentl ze skupiny LOW nevyhodnocuje marketingové akce, stejné si jich
50% mysli, ze Eventy maji vliv na retenci, udrzeni zdkazniki. Na druhé strané 1/3
v Eventech nevidi ani reten¢ni ani akvizi¢ni smysl. Je to paradoxni tvrzeni, které na druhé
stran¢ priklani jazycek vah na pfedmét naSi analyzy — vyznam eventll v mnoziné
prostfedkil a metod marketingového mixu.

Analogicky se zakladnim sloganem systému kvality Six Sigma — ,,Show me the Data“, ma
naSe analyza na zakladé provedené sondy prokézat, Ze spoleCnosti pravidelné¢ méfici a
kontrolujici finanéni prostfedky vynalozené na eventy jako soucast marketingu, maji také
tyto naklady podstatné proporcionalné vyssi, ¢imz dokazuji vyznam a financni efektivitu
eventd jako prostredkt marketingového mixu. Slogan ,,Show me the Data“ se v tomto
piipadé vztahuje jak na data zpracovana a analyzovana uvniti spole¢nosti (v naSem ptipadé
skupiny TOP), tak v pfipadé této prace, abychom na zaklad¢ téchto dat mohli prokazat
vztah mezi uspéSnosti eventt v marketingovém mixu a jeho pevnym mistem v tomhle

vztahu.

4.3  Prakticky priklad efektivity eventu

Na analyzu dat, ktera vyplynula ze Setfeni bych rada navézala také vlastnimi zkuSenostmi
z radia Hey Brno. Radio jako kazdy podnikatelsky subjekt, nebo 1épe feCeno spolecnost
Heymédia, kterd vlastni licenci radia, ma svoji marketingovou strategii a dava o sobé

veédét vlastnim komunikaénim mixem.
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Nejcastéji s vyuzitim reklamy (billboardy, reklama na dopravnich prostfedcich, Stity
budov), Public relations v nejruznéjSich denicich a casopisech, Ssponzoringu nebo
medialniho partnerstvi koncertli, sportovnich akci a eventli ( road show, Skoleni, party a

spolecenské a sportovni akce pro obchodni partnery radia)

Cilové skupiny radia, pokud smétfujeme k naSemu hlavnimu tématu, tj. event marketingu,
jsou tfi. Prvni skupinou jsou poslucha¢i radia, vlastni zaméstnanci a externi
spolupracovnici a obchodni partneii radia. Obchodnimi partnery v tomto piipadé jsou

firmy a vSichni ti, ktefi kupuji vysilaci ¢as, dodavatelé a statni sféra.

Radio pravidelné délalo a d€la eventy pro zaméstnance a externi spolupracovniky, coz byla
Skoleni a oslavy bud vyroci pfipomenuti zahajeni vysilani nebo vanoc¢ni vecirky. Pro
posluchace to byly nejriznéj$i road show, hudebni akce, které radio potadalo jako vlastni
akci nebo nejriznéjsi rockotéky. A eventy, kterym bych se v tuto chvili chtéla vénovat
podrobnéji a to byly akce zamétené praveé na obchodni partnery radia, predevs$im tu cast
obchodnich partnerti, kterd nakupovala vysilaci ¢as ptipadné formou barteru poskytovala
své zbozi a sluzby. Eventy potfadané pro obchodni partnery radia byly pro ilustraci
nejriznéjsi party spojené s divadelnim predstavenim, tematicky zaméfené party napf.
Havajsky vecirek spojeny s modni prehlidkou, ohfostrojem, barmanskou show a také

workshopy a Skoleni na téma jak funguje radio, reklama.

Pro Uplnost bych méla uvést, Ze planovani, organizovani a realizace této Casti
komunika¢niho mixu bylo pfevazné v reZii obchodniho oddéleni a promotion managera.
Obchodni oddéleni tvofilo v priméru asi 6 obchodnikdi — media consultantd. Kazdy
z obchodnikd pracoval s portfoliem 120-150 firem. Z tohoto portfolia primémé se 70
aktivnimi firmami. Primérna cena kampané cca 29.000 K¢, primérné naklady na event cca
150 — 200 tisic K¢, mési¢ni obrat jednoho obchodnika v priméru 150 — 200 tisic K¢, dle

sezony a schopnosti obchodnika.

Po zrealizovani eventu mohu konstatovat, Ze jsem ziskala minimalné 1 nového inzerujiciho
obchodniho partnera, 2-3 obchodni partnery, kteti ptesli z kategorie pravidelné inzerujicich
nebo obcasné inzerujicich do kategorie téch, ktefi uzavieli dlouhodobou objemovou

smlouvu a 2-3 partnery, ktefi zacali inzerovat pravideln¢.

Tento vysledek eventu, bychom mohli vynasobit x6, jestlize budeme uvazovat, ze i ostatni
media consultanti byli podobn¢ uspésni. Dale je zde faktem, ze zbyvajici Gcastnici eventu

zachovavaji vérnost prave tomuto radiu.
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Zavérem je nutné Konstatovat, nasledujici véty, k nimz dikazy jsou v jednotlivych

kapitolach této préce:

1.

S

Event marketing je vysoce efektivni prostfedek marketingové komunikace na
udrzeni a ziskani zdkaznikl
Event marketing je v mnoha piipadéch kontrolovatelny nastroj z pohledu
investovani a navratnosti této investice
U spolecnosti, jenz maji marketingové oddéleni a zvladaji zakladni marketingové
teorie a kontrolni mechanismy, je patrné, ze za pouziti historickych dat a
jednoduchych ptepoéta, by byly schopny precizné a efektné fidit Event politiku
spole¢nosti
Jednoduchou sondou bylo prokazano, Zze analogicky systém nastaveni,
procesovani, fizeni a kontroly marketingovych eventt, jaky jsem popsala ve své
praci, je u takovychto vyspélych spole¢nosti aktualni a bézny.
Event Marketing ma v komunika¢nim mixu zcela rozhodné pevné misto a navic
jeste s velkym M.
Posilovat pozici Event Marketingu v budoucnu a to piedevsim:

a. gnozeologii marketingu

b. analyzou okoli v némz se pohybujeme

C. definovanim parametr, kalkulaci, systému tvorby, fizeni a kontroly

d. zptesnovanim kalkulaci a definovanim parametrti

e. ovéfovanim dat a jejich korektni aplikaci
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I11. PROJEKTOVA CAST
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5 NAVRH KONTROLY NAVRATNOSTI INVESTICE DO EVENTU

V této Casti bych chtéla navazat na své praktické zkuSenosti z radia a navrhnout moznost
jak vypocitat navratnost investic do eventl. Pro ndzorny vypocet vychdzim z ¢isel ktera

jsem uvadéla v kapitole 4.3. a ktera jsou pienesena do nize uvedené tabulky.

Usporadana data jsou v tabulce:
Tabulka:

Matematické kalkulace efektivity marketingu - Eventu

0 Obrat spolecnosti 14,400,000 0(zak) Prumérny obrat na zakaznika 29,150
P(r) |Zisk% 15.90% pocet eventd v roku 4
P Zisk 2,289,600
0(o) |[Obrat obchodnika (prdm. més.| 200,000 Zvany na Eventy Hit
Z(pc) |Zakaznici Celkem v DB 130) 35
Z(np) Zakaznici Nepravidelni 70 15| 1.25| 8%|ret/akvizice 36,437|ROI(RA) |Navratnost retence | 3.40|roka
Z(p)  Zakaznici Pravidelni 35 17 17|100% [retence 495,547
Z(pt) Zakaznici Potencionalni 25 3] 1| 33%|0(Aq) 29,150(ROI(Aq) |Navratnost akvizice | 4.24|roka
N(Mkt) Naklady na marketing roéni 3,600,000| 25%|z obratu Obrat z akvizic
N(Evt) INaklady na Event 180,000
20% |z celkovych Mkt nakladl ROI Absolutni névratnosroka

za podminky, Ze pfi nekondni Eventu se ostatni marketingové aktivity nechytily (coz na zakladé historie - NO ACTION) mizeme spolehlivé potvrdit.

Tab. 1 Matematické kalkulace efektivity marketingu — eventu

Zdroj: vlastni

Nastaveni matematického modelu Event Marketing

Dulezitost, jaka se klade v oblasti marketingovych teorii na Event Marketing, popularita
(odbornd) této kategorie v ramci jinych marketingovych iniciativ a zna¢na vaha na Event
marketing, plynouci z vysledktu nasi jednoduché sondy, jenz je také prezentovana v této
praci, piinadsi s sebou zavazek, prokdzat pomoci matematickych modelt (alespon
jednoduchych) korelaci mezi kvalitnim vysledkem prodeje a vlivem event marketingu na

dosazeni tohoto vysledku.

Zvolila jsem princip navratnosti vloZenych finan¢nich prostiedki, které nam mohou
prokazat silu a efektivnost kategorie Event Marketing. I kdyZ Event marketing neni nikdy

aplikovan, realizovan sdm a samoziejmé neni jediny marketingovy néstroj, jeho vyhody a
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jeho efektivita, jsou v ur¢itém modelovém okoli méfitelné a prokazujici jeho vaznost a

dualezitost v komunikaénim mixu.

5.1 Ziskani novych zakazniki

Zaklad rozmachu a rGstu — akvizice. Na zdklad€ historickych dat a zkuSenosti byla
uspésnost eventll primérné 1 novy zdkaznik za rok. KdyZ spocitdime primérny obrat na 1
zakaznika 29tis K¢ a prohlasime, Ze trzba z jeho obchodniho vztahu uz nemusi pokryvat
fixni naklady, protoze ty nam pokryvaji stavajici zékaznici pokud jsme od minulého
rozpo¢tu udrzeli naklady na stejné Urovni. Pokud ne, musime index ROI néasobit
koeficientem néartstu meziro¢nich marketingovych naklada.

Pak v nasem ptipadé mame Cisty zisk z Eventu 29tis K¢ a pokud budou tspés$ni vSichni
obchodnici (6) a mame zhruba 4 eventy v roce, pak navratnost investice (ROI) u akvizic
bude 3,40 roka, t.j. po 3 a ptl roku se pfedmétny zékaznik zaplati a zac¢ne pfinaSet zisk.

Vzorec na vypocet je nasledujici:

Evt
ROI,, = , kde
1 (OAq *$)*Cind

ROIy, - navratnost ,marketingové* investice do eventli u potencialnich zakazniki

(aquisitions),

Evt - roc¢ni ndklady na eventy

Oy - rocni obrat z akvizic na obchodnika
S - pocet obchodnikt dosahujici primérné vysledky
: . . Nmie Y1
Cing - index meziro¢niho nariistu marketingovych nakladt = Ny
Mkt

resp. koef. Inflace
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5.2 Ziskani nepravidelnych a nahodnych ziakazniku

Uvazujeme-li, ze stabilni zakaznici podrzi stabilitu ve vztahu po dobu alespon 3 - 5 roki
bez jakychkoliv extra atraktivnich prostfedkd, pak nad ramec stabilizovaného systému
muzeme pohybovat s retencné-akviziénimi zdkazniky — Zékaznici nepravidelni. To, Ze
jednou za rok zpozorni a zapoji se do koloto¢e obchodu, je v daném piipad¢ zasluha
Eventu, protoze pii kalkulaci vynost z Eventli kalkulujeme pouze s Udajem, ktery je
vysledkem akce — event. V tomto piipadé je navratnost vypoétena ROI retenéni = 4,25

roka. Vzorec je modifikovany o pocet uspésnosti (Hit Rate — Hit), ziskani zékaznikt

Evt

ROI,, = kd
RA = (0pa+S)<Cina ' "

ROIg, - névratnost ,,marketingové™ investice do eventd pro nepravidelné

zakazniky,

Evt  -rocni ndklady na eventy

Ors - rocni obrat z akvizic na obchodnika

S - poc¢et obchodnikli dosahujici primérné vysledky

Cina - index meziro¢niho nartistu marketingovych naklada = Newo ¥
Mkt

resp. koef. inflace

5.3 Konecna verze simulace a predpokladany navrat investice

Pokud zvézime, Ze ob¢é podminky pro akvizici a retenci plati nardz, vyslednad hodnota ROI

— absolutni navratnost se pak vypocte:

Evt
((Ora +04q)*S)*Cing

ROI =
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a dava hodnotu 1,89 roka. Z toho vyplyva, ze méné nez 2 roky splacime investici na

zékaznika a pak jiz jenom ziskavame.

Je samoziejmé, a to je nutné zdlraznit, ze vypocet zavisi i od jinych proménnych, které se

nemusi chovat linearné, napf.

- uspeésnost akvizice a retence pii kazdém eventu;

- shodnost v Gspésnosti a dosahovani vysledkti u obchodniki apod.

- mluvime o tzv. meznich hodnotach, pfed a za kterymi rovnice jiz neplati. Jako
priklad, pokud bychom zvysSovali pocet obchodnikii do nekonec¢na, neni

automaticky zarucen nartst zakazniki apod.

To je ale véci controllingu a jejich kalkulaci a zaroven historickych dat, aby se parametry
vypoétu nastavily vhodné a co mozna nejpiesnéji. V organizaci, na kterou se Vv této
praktické kalkulaci poukazuje a odvolava, jsou rovnice a jejich parametry dostacujici a
vhodné pro nastaveni cilli a kontrolnich bodl a jejich zpétné ovétovani dosahovani cill.
Zaroven miZeme potvrdit, Ze skutecnost podle praxe v radiu odpovida predpokladim a

prepo¢tiim, a Ze navratnost pod 2 roky je vysoce efektivni v kazdém odvétvi.

Nutno zde podotknout, Ze dale bychom mohli pokracovat v ptipadé€, kdy diky eventu piesli
obchodni partnefi radia z kategorie obCasné inzerujicich do kategorie pravidelné
inzerujicich nebo do kategorie obchodnich partnert, ktefi ovlivnéni eventem uzavirali

objemové smlouvy.

5.4 DalSi navrhy a doporuceni

Po prostudovani problematiky tykajici se eventli a event marketingu a jeho zaclenéni do
komunika¢niho mixu je mozné konstatovat, ze v této oblasti komunikace se skryva jesté
obrovsky potencial plynouci z n¢kolika faktort. Tak jak se objevuji signaly i z jinych
oblasti marketingovych komunikaci, je pravdépodobné, Ze vyvoj trhu se bude ubirat
smérem k dal$i segmentaci trhu, ¢ili od hromadného marketingu pies segmentacCi K

individualizaci, vétsi konkurenci mezi vyrobci, poskytovateli sluzeb, distribu¢nimi ¢lanky
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a zrychlenému tempu kopirovani népadl, novinek se kterymi na trh ptichdzi napiiklad
distribucni ¢lanky.

Zde se otevira prostor pro $irSi uplatnéni eventli, protoze tento zptisob komunikace nam
umozni komunikovat s mensimi cilovymi skupinami, maximalné¢ vyuzit moznosti ,,atoku‘
na vSechny smysly najednou, vyuzit pozitivnich emoci a vice posilit loajalitu. Pro tento
mozny vyvoj sved¢i fakt, Zze spole¢nosti v ramci planovani lidskych zdrojt vytvati pozice

event managera.

Event marketing je vyjime¢ny a zazitky z néj neopakovatelné. To je dalsi argument na
podporu rozvoje vyuzivani event marketingu.Aby si nas na§ zakaznik v8iml, musime se
odliSovat, z toho divodu je nejvhodnéj$im nastrojem event marketing — je obtizn&jsi ho

kopirovat pro jeho jedine¢nost.

Piibyvajici zkuSenosti event managert a PR agentur povedou k vétsi profesionalizaci event

marketingu.

S ohledem na vys$$i nakladnost event marketingu a potiebu vétSiho rozpocétu bude
pravdépodobné dochézet k lepsi integraci mezi ostatni néastroje komunika¢niho mixu, tak
aby v celkovém souctu vynaloZenych prostiedkd nebyly tyto ndklady tak vysoké a

vytéznost byla maximalni a také vyssi nez z jednotlivych aktivit.

V blizké budoucnosti bude jisté do event marketingu zasahovat také hospodaiska krize,
ktera ovliviiuje ekonomické déni ve svéteé jiz druhy rok. Tyto signdly potvrzuji i reklamni a
PR agentury, rozpocet na event marketing sice neklesa, ale stagnuje.

Mezeru na trhu a prostor bych vidéla pro podnikani v oblasti provadéni vyzkumu. Chybi

zde zkuSenosti s vyhodnocovanim event marketingu, chybi prizkumy samotné, zamétené

na problematiku event marketingu a event controllingu.
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ZAVER

Po zpracovani a provedeni prizkumné sondy s cilem zjistit situaci v oblasti vyuzivani
event marketingu a jeho integraci do komunikacniho mixu, je mozné konstatovat, ze event
marketing jiZ je vyuZivan i v Ceské republice a jiZ se ho firmy ve vétsi &i mensi mife snazi
zaClenovat mezi ostatni ndstroje komunika¢niho mixu. Vyhoda tohoto néstroje
komunika¢niho mixu je postavena na vyuziti emoci, obzvlasté téch pozitivnich, podpora

znacky a loajalita.

ZkuSenosti ukazuji, ze vétSi efekt pifinasi event marketing, pokud je zaclenén do
komunika¢niho mixu a je vyuzivan spolec¢n¢ s ostatnimi néstroji. Kazdy z nastroji ma své
ptednosti a nedostatky. Pokud vyzivame komunika¢ni mix, vhodnou strategii nedostatky

muzeme potlacit a prednosti vyzdvihnout.

Protoze se jedna o disciplinu pomérmé mladou, chybi na tomto poli dostatek zkuSenosti

s vyhodnocovanim eventovych kampani a méfeni efektivity.

Prestoze je vétSinou velmi tézké vyhodnotit efekt event marketingu, protoze se vysledek
projevi az v delsim Casovém horizontu a pak také je kombinaci s jinym nastrojem

komunika¢niho mixu, ukazali jsme si, Ze v n¢kterych ptipadech to mozné je.

Tim jsme potvrdili hypotézy, které byly definovany v samotném (vodu této préace.
Spole¢nosti event marketing vyuzivaji minimaln€ 1x ro¢né&, vyuZivaji ho cilené, nejcastéji
na udrZeni stavajicich zakaznikl a ziskani novych, s event marketingem je uvaZovéano také
v roénim planu a spole¢nosti se také snazi jednotlivé eventy vyhodnocovat. V drtivé

vetSing je event marketing pouZivan v kombinaci s jinymi nastroji komunika¢niho mixu .

Moje osobni zkuSenosti S vyuzitim event marketingu ukazaly, Ze obchodni partnefi radia
byli po emociondlni strance pozitivné ovlivnéni, potéSeni, Ze jsou jako jednotlivci
vyznamni pro radio, vyjimecni, kdyz se s nimi pozdravil napft. feditel radia nebo oblibeny
moderator. Takto ,,osloveni obchodni partnefi ochotnéji spolupracovali, nakupovali
vysilaci Cas Castéji a ve vEtsi mife a zlstavali vérni konkrétnimu radiu.

Event marketing své misto ma a jeho vyuziti s vyvojem trhu bude Cast&jsi a §irsi. Trh se
bude nadale segmentovat, konkurence poroste a marketingové nastroje, které maji delsi
tradici budou mén¢ ucinné a bude tteba sdhnout po novych nastrojich pracujicich s fantazii,

emocemi a novymi napady.
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»EBvent marketing je myslenkou jednoho, naplnénim mnoha, a zazitkem pro vSechny.*

(Sindler, 2003,s. 163)
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PRILOHA PI: DOTAZNIK SONDY — S VYPLNENYMI UDAJI
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PRILOHA P 2: DOTAZNIK SONDY — S VYPLNENYMI UDAJI

HIGH END (TOP)
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PRILOHA P 3: DOTAZNIK SONDY — SVYPLNENYMI UDAJI
SOUHRNNY LOW END (LOW)

Dotaznik

pouzivate ve vasi spolec¢nosti Event Marketing

V dotazniku, prosim zaskrtnénte polic¢ko, které je nejbliZe vasi strategii, popf. i vic kjedné otdzce
nebo v pfipadé, Ze vyznam otazky nerealizujete-neaplikujete prakticky ve vasi spoleénosti,
tak vyberte tu ¢innost, ktera by charaterizovala vasi pfedstavu o odpovédi
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PRILOHA P 4: KALKULACE A GRAFY UDAJU
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