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1. UVOD

Sektor sluzeb je velice rozsahlou a komplikovanou oblasti. Poznani potfeb
a pozadavkl zakazniku a jejich nasledné uspokojeni je cesta k uspéchu na dnesnich
vyspélych trzich cestovniho ruchu. Marketing znamena zjistit, co host chce nebo po
¢em touzi, a prodat mu to ze ziskem. Znamena nabizet spravny produkt na
spravném misté, ve spravném Case, spravnym zpusobem a za hostem
akceptovanou cenu. Stejnym zpusobem se postupuje i v oblasti cestovniho ruchu.
Ugastnikdim cestovniho ruchu jiz dnes zpravidla nesta&i mit zajistény zakladni sluzby
(ubytovani, stravovani, dopravu), ale oCekavaji néco navic, originalni zazitek, darek,
dalSi vyhody (Palatkova, 2004).

Cestovni ruch zajistuje uspokojovani nékterych specifickych osobnich potieb
Clovéka. Odvétvi cestovniho ruchu patfi mezi nejvyznamnéjSi soucasti narodniho
i svétového trhu. Podle udaju Svétové organizace cestovniho ruchu (WTO)
a Svétové rady cestovani a cestovniho ruchu (WTTC) je cestovni ruch nejvétsim
zaméstnavatelem na svété. Ceska republika patfi v oblasti cestovniho ruchu

k vyspélym evropskym zemim.

Na trhu cestovniho ruchu existuje konkurence a neustale pfichazi nova, ktera se
osvédcCuje. Proto predtim, nez podnik za¢ne na trhu pUsobit, je potfebné uskutecnit
analyzu vnitiniho prostfedi podniku, v€etné analyzy hostl a konkurence. Existuje
cela fada tendenci v oblasti podnikani a marketingové komunikace, ktera ovliviiuje
zasadnim zplUsobem uspéch daného subjektu na trhu (globalizace, vyssi flexibilita

a mobilita, rostouci individualizmus).

Kazdy subjekt se snazi hledat nové a inovativni zpasoby, jak oslovit potencionalniho
klienta, budouciho obchodniho partnera. Inovacni strategie je dlouhodobym
procesem, ktery hleda odpovédi na nejriznéjsi otazky typu ,Co nabidnout, aby byly
naplnény potfeby, prfani a pozadavky zakazniku?“; ,Jaké jsou nase cilové trhy?“
apod. Inovacni politika maze byt UspéSna jediné tehdy, je-li vzajemné sladéno

strategické, organizacni a personalni zajisténi inovacniho procesu. (Pitra, 1997)



Jednou z oblasti, ktera si vybudovava svoje misto v marketingovém mixu firem a fadi
se mezi inovativni metody je i event marketing. Snazi se upoutat pozornost a ziskat
zajem potencialniho zakaznika, av8ak nikoliv béznymi reklamnimi akcemi, ale
uspofadanim udalosti, ktera pfinese nevsSedni zazitky. Zakladnim problémem pfi
definovani event marketingu je vymezeni tohoto pojmu vzhledem k ostatnim
nastrojim marketingové komunikace, jakoZz i vzajemny vztah mezi pojmy event

a event marketing.

Skripta jsou uréena pracovnikim ze statni spravy zabyvajicich se cestovnim ruchem,
malym a stfednim podnikatelim podnikajicim v cestovnim ruchu, manazerim
a zaméstnancu firem pusobicich v cestovnim ruchu, ale i Siroké vefejnosti. Hlavnim
cilem téchto skript je snaha o dukladné pfiblizeni jednotlivych pojmU a definic, které
prispé€ji k hlubS§imu pochopeni daného tématu. A vymezi zakladni hranice a rozsah

eventu a event marketingu v komplexnim pohledu na danou problematiku.

Dale se pokusime nastinit konkrétni event marketing v praxi nejen v Ceské republice,
ale i vzahrani€i a poukazat na nové trendy v této specifické oblasti marketingu.
Zaroven bude naSi snahou ukazat na praktickych pfikladech a pfipadovych studiich
specifika pfipravy konkrétni event marketingové akce poradané v oblasti cestovniho
ruchu a poskytnout uceleny navod pro vSechny, ktefi by chtéli vyuzit event

marketingu v praxi.



2. ZARAZENI DO SOUCASTI MARKETINGU

,CO je marketing? VétSina lidi si pod timto pojmem predstavuje prodej a reklamu.
Marketing mimo jiné skutecné znamena prodej a reklamu. Jestlize vSak produkty
maji vyhovovat potfebam zakaznika, prodej a reklama je pouhou polevou na dortu”
(Horner, Swarbrooke, 2003).

Marketing se zabyva vztahy mezi kupujicimi a prodavajicimi a ¢innostmi, které maji
tyto Cinnosti dovést do uspokojivého zavéru. Na rozdil od ekonomiky, ktera se
soustfeduje na vztah mezi nabidkou a poptavkou, marketing vychazi z myslenky, Zze
ustfednim zajmem vSech lidi pracujicich v organizaci je zakaznik. Orientace firmy na

marketing znamena ucinit zakaznika stfedem v8ech rozhodovacich procesu.

Dulezitost je také kladena na poznani potfeb a pozadavkl zakaznik( a jejich
nasledné uspokojeni. Marketing znamena Zzjistit, co klient chce nebo po ¢em touzi,
a prodat mu to ze ziskem. Tedy nabizet spravny produkt na spravném misté, ve

spravném Case, spravnym zpusobem a za klientem akceptovanou cenu.

Organizace, ktera se orientuje na zakaznika, ma obvykle tyto zakladni problémy:
1) Pro mnoho lidi v organizaci ¢asto byva tézkeé vidét konec¢ného zakaznika jako
ustfedni bod jejich €innosti.
2) Neschopnost vyporadat se s pozadavky, které na né klade pfipadna zména

poptavky.

Organizace Casto uvazuji o potfebach a pfanich zakazniku, ale také se spoléhaji, ze
zakaznika presvédci, aby kupovali jejich existujici vyrobky nebo sluzby. Takovéto
presvédCovani predstavuje totalné odliSny pfistup k marketingu. Presvédcéovani
nebo v nejextrémnéjSim pfipadé manipulaci zakaznikdi znacéna c&ast populace
povaZzuje za marketing. Chybna je také predstava, Zze organizace pracuji bud
v jednom, nebo v druhém extrému, tj. Ze zakaznik je bud naprosto nezavisly, nebo je

manipulovan.



Marketing lze spiSe vyjadfit pomoci modelu kontinua:

Obr. 1: Model marketingového kontinua
I

Nezavislost zakazniku

(zékaznik je centrem pozornosti)

Zdroj: zpracovani viastni

Marketing je plynuly proces probihajici v dilCich krocich, prostfednictvim néhoz
management organizaci planuje, zkoumada, naplfiuje, kontroluje a vyhodnocuje
¢innosti navrzené k zajisténi jak zakaznikovych potfeb a skrytych prani, tak i cil své
vlastni organizace. K dosazeni nejvétsi ucinnosti vyZzaduje marketing usili kazdého
jednotlivce a jeho ucinnost se muaze zvySit C&i snizit c&innosti  dalSich

komplementarnich organizaci (Morisson, 1995, 56).

Marketing cestovniho ruchu zahrnuje komunikaci s hostem, prodej produktu
individualnim  hostiim,  organizovanym  skupinam, obchodnim cestujicim,
rekreantim i ostatnim, prodej jidel, napoju a doplfikovych sluzeb. Jsou to vztahy
s hosty, dodavateli a odbérateli, s konkurenci, vnéjSim okolim, je to vyzkum,

planovani, realizace a kontrola (Kiralova, 2002).

Podstatu marketingu vystihuje fada definic, které maji vétSinou tyto spole¢né prvky:

e jde o integrovany komplex c¢innosti, komplexni proces, nikoliv jen
fragmentovany soubor dil€ich €innosti,

e vychazi z pochopeni problémU zakaznikl a nabizi feSeni téchto problémd,

e marketing jako proces zacCina odhadem potfeb a utvafenim predstavy

o produktech, které by je mohly uspokojit a kon¢€i jejich plnym uspokojenim,



e spokojenost zakaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem
uspésného podnikani,

e marketing je spojen se sménou.

Pfi vyuziti marketingu v cestovnim ruchu musi byt respektovana specifika, ktera
doprovazi trh cestovniho ruchu. Abychom zakazniky v cestovnim ruchu ovlivnili co
nejucinngji, tak je dllezité poznat potencionalni skupinu uc€astniku cestovniho ruchu.
Této Cinnosti se v marketingu fika segmentace trhu. Segmentaci provadime zejména
z hlediska zemé plvodu, z hlediska véku, pohlavi, Urovné vzdélani, zaméstnani,

socialni skupiny, vySe pfijmu, podle motivl k u€asti na cestovnim ruchu.

Obr. 2: Segmentace trhu cestovniho ruchu

[ Hlediska J

<

[ Zemé plivodu ] Socialni }

skupina

[ Uroveni
vzdélani
[ Vyse prijmu ] [ Motiv UcCasti ]

y
[ Pohlavi ]

Zdroj: zpracovani vlastni
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Hlavnim cilem provadéného marketingu v oblasti cestovniho ruchu je na jedné strané
maximalné spokojeny zakaznik a na druhé strané co nejlepSi splnéni stanovenych

zamerl podnikatelského subjektu.

2.1. Marketing sluzeb v cestovnim ruchu

Marketing sluzeb je vyvojovym stupném, ktery se neustale méni a vyviji. Stejné tak
jako marketing zaméfeny na hmotny uzitek je procesem zabyvajici se zjistovanim
pozadavku zakaznikd, jejich pfedvidanim, vnimanim porozuménim a uspokojovanim.
Vychazi z pozadavkd trhu a je na trh neustdle zaméfen. Je procesem, kdy se
postupné pfizplsobuje a sladuje podnikova sféra marketingu s potfebami trhu.
Uplathuje a rozviji se v zavislosti na rozvoji sféry sluzeb, k némuz ve znacném

méritku dochazi az ve druhé poloviné 20. stoleti.

Jednim z problému, souvisejicich s marketingem sluzeb, je skute€nost, Ze mnohé
organizace neprodavaji produkty, které by se daly pfesné oznacit jako vyrobky nebo
jako sluzby. Shostack uvadi, ze existuje kontinuum zboZi — sluzby, kde pfrevaha

jednoho nebo druhého zavisi na mife materialnosti nabizeného produktu.

Obr. 3: Kontinuum zboZi — sluzby

Sal Nealkoholické Kosmetika  Reklamni Management Vyuc&ovani
napoje agentury

Zdroj: zpracovani viastni
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2.2. Cestovniruch z pohledu sluzeb

Cestovni ruch mizeme jednoznaCné zaradit jako soucast trhu, ktery je tvofen
souborem sluzeb. Jedna se o komplex sluzeb, které jsou prezentovany zakaznikim
a rozliSovany podle jejich specifik a zvlastnosti. Jsou také vnimany z pohledu jejich

marketingové zvlastnosti a uzitych specifickych marketingovych nastroju.

Sluzbu definujeme jako ,jakoukoliv ¢innost nebo schopnost, kterou mlze jedna
strana nabidnout druhé strané. Svou podstatou je nehmotna a nevytvari zadné
hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby muize (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym
produktem.” (Kotler, 2000, 421)

Mezi zakladni sluzby cestovniho ruchu patfi:

» Ubytovaci sluzby — hraji v cestovnim ruchu dualezitou ulohu. K jejich
specifickym rysim patfi tfidéni a klasifikace podle urovné a vybaveni.
Jejich poskytovani je predpokladem rozvoje zejména pobytového
cestovniho ruchu. Poskytuji vefejnosti pfistupné ubytovaci zafizeni, ktera
pracuji na ziskovém principu. Ubytovaci zafizeni poskytuji mimo sluzeb

prechodného ubytovani také celou fadu dalSich, doplhkovych sluzeb.

» Stravovaci sluzby — zabezpecCuji zakladni potieby vyzivy, pfispivaji ke

zotaveni a vytvareji vétsi fond volného Casu. Stravovani ma nékolik podob,

jedna se o tzv. rezimové stravovani v lazenskych Ié€ebnych domech, kde
zakladem celodenniho stravovani je pevné stanoveny fad spocivajici ve
stanovené dieté, stravovacich Casech atd. Déle se jedna o nereZimovy

restauraéni_provoz, jenz je prakticky shodny s béznym restauracnim

provozem a jako posledni jsou doplrikova stravovaci zafizeni, ktera maji

podobu kavaren, Cajoven, kioskl, mlé€nych, ovocnych a zeleninovych

bar(.
» Kulturné-spole¢enské sluzby — Uspokojuji spoleCenské a kulturni

potfeby uc€astnikl cestovniho ruchu. Jejich poskytovani je spojené

s hlavnim motivem kulturnino a méstského cestovniho ruchu. Kvalita
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arozsah kulturnich aktivit daného turistického mista jsou jednim
z rozhodujicich atributd destinace. Rekreacni stfediska jsou zpravidla
nadstandardné vybavena kulturnimi a spoleCenskymi zafizenimi.
K tradicnim spoleCensko-zabavnim akcim patfi divadelni a filmova
predstaveni, animacni programy, koncerty a promenadni koncerty, besedy,

prednasky, vystavy atd.

Sportovné-rekreacni sluzby — Jsou z hlediska ucasti na cestovnim ruchu
i uméle vytvofené podminky pro rozvoj sportu, rekreace a turistiky. Jedna
se o pfiméfené pohybové aktivity, jako jsou télesna cviCeni, streCink,
fitness, razné formy turistky a adrenalinovych sportl. K tradi¢nim
nabizenym sportim patfi napfiklad tenis, golf, plavani, koupani a turistika.
V poslednich letech pfibyly nékteré dalSi jako joga, kalanetika, nordic

walking atd.

Ostatni sluzby cestovniho ruchu — do této kategorie sluzeb patfi
zejména sluzby cestovnich kancelafi a cestovnich agentur, dale sluzby
zdravotnické, sluzby policie a zachranné sluzby, turistickych informacnich
center, sluzby sménarenské, puajéovny vozl, privodcovské sluzby,

animacni sluzby.

Doplrikové sluzby — dotvareji charakter turistického mista. Lze k nim Fadit
tzv. komunalni sluzby, jako jsou napfiklad péce o pfilehlou zeleh (parky,
lesoparky, lesy a sady), mistni doprava, uklid a odvoz odpadkl(. Kromé
toho sem patfi sluzby maloobchodu, kadernictvi a holiCstvi, Cistirny

a pradelny.
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Obr. 4: Struktura sluzeb v cestovnim ruchu

Sluzby cestovniho ruchu

N,

Ostatni sluzby

T

spoleCenské
— Lazeriské
— Kongresové
— Venkovského
cestovniho
ruchu
— Privodcovské
a asistencni

— Animacéni

Dodavatelské Zprostredkova- Specializované Sluzby mistni
sluzby telské sluzby infrastruktury
sluzby pro v cilovém misté
cestovni ruch
\ 4 \ 4 A4 v
— Informacni — Informacéni — Informacni — Informaéni
— Dopravni — Cestovnich — Pojistovaci — Obchodni
— Ubytovaci kancelafi — Sménarenské — Komunalni
— Stravovaci — Cestovnich — Pasovych org. — Zdravotnické
— Sportovné- agentur — Celnich org. — Policejni
rekreacni — Zachranné
— Kulturné- — Postovni a

telekomunikacéni

Zdroj: Heskova & kol., 2006
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2.2.1. Sluzba

Sluzba — aktivita, nebo komplex aktivit, jejichz podstata je vice, & méné nehmotna.
Jeji poskytovani se uskute€riuje ve vzajemném pulsobeni s poskytovatelem — s jeho

zaméstnanci, stroji a zafizenim. (Bouckova a kol., 2003)

Zakladnim ukolem poskytovani sluzeb je uspokojeni potfeb zakaznikd. Vzhledem
k nesmirné rozmanitosti sluzeb nemusi vSechny cinnosti povazované obecné za

sluzby pfesné odpovidat danému vymezeni.

Abychom mohli v dal8i ¢asti uCebniho textu spravné analyzovat a posuzovat
marketing sluzeb jako celek, je nutné si také vSimnout jeho marketingovych
vlastnosti. Cestovni ruch se sklada z komplexu sluzeb specifického urceni. Sluzby
obecné& maji mnoho marketingovych charakteristik. Jestlize vyjdeme z obecnych
vlastnosti sluzeb, dale ze specifickych vlastnosti sluzeb cestovniho ruchu, mizeme

vyjadfrit specifické vlastnosti cestovniho ruchu nasledovné:

v wveiv s

vlastnosti sluzeb. Neékteré aspekty, podle kterych hodnotime kvalitu
poskytovanych sluzeb cestovniho ruchu, Ize zjistit az jejich konzumaci.

b) Neoddélitelnost — pro sluzby v€etné sluzeb v cestovni ruchu je typické, Ze
u nich dochazi zaroven Kk jejich vytvareni a konzumaci. Sluzba je nejprve
prodana a az nasledné je poskytnuta. To pfinasi poskytovatelim jednu
nepopiratelnou nevyhodu, a to je kumulace finan€nich prostfedkl jesté
pred realizaci sluzeb.

¢) Proménlivost — vzhledem k vazanosti sluzeb na jejich poskytovatele se
muaze ménit jejich rozsah, struktura a kvalita. Napfiklad zménou cestovni
kancelafe mulze byt zdkaznikem vnimana poskytovana sluzba zcela
odlisné od pfedchozi sluzby, pfestoZze méfitelné parametry sluzby (Cas,
délka, misto atd.) se nezménily.

d) Nemoznost viastnictvi — nakupem sluzby ziskava zakaznik pouze pravo na
poskytnuti sluzby, a to na rozdil od nakupu zbozi, kdy na né&j pfechazi

pravo zbozi vlastnit.
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e)

9)

h)

Vazanost na poskytovatele — tato vlastnost je jedna z nejvyznamnéjsich
vlastnosti sluzeb. Kvalita sluzeb je pfimo zavisla na jejim poskytovateli. Na
rozdil od vyroby zbozi, kdy je vyrobce pro zakaznika az na vyjimky
anonymni, je u sluzeb cestovniho ruchu vétSina poskytovatelu sluzeb zcela
konkrétnich (cestovni kancelaF, delegat, privodce apod.) a klient si spojuje
poskytnutou sluzbu se zcela konkrétni osobou.
Mistni a ¢asova vazanost — sluzby cestovniho ruchu jsou mistné a ¢asové
neprenosné, tj. neni mozné je poskytovat na jiném misté a v jiném Case.
Tato vazanost je obvykle jeSté zvyraznéna vazanosti na vyuziti mistnich
prirodnich atraktivit a jejich nepfenosnosti.
Obracené distribu¢ni cesty — predevSim u distribuce zbozi sméfuje
zpravidla od vyrobce zboZi ke spotfebiteli, u sluzeb cestovniho ruchu je
tomu naopak. Zakaznik musi ,jit* za sluzbou a teprve v cilovém misté ji
muze obdrzet.
Pomijivost — sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu je prodavat nebo
v Case vracet. Tato vlastnost je jednou z nejtizivéjSich z hlediska nalezeni
rovnovahy mezi nabidkou a poptavkou. Vytvofeni optimalni kapacity
je sezénnost poskytovanych sluzeb. Mezi moznosti feSeni tohoto problému
z hlediska poptavky fadi Kotler tyto nastroje:

e cenovou diferenciaci

e necenové zvyhodnéni v dobé mimo sezonu

e doplnkové sluzby poskytované mimo sezonu

e najimani sezénnich zaméstnancu

e zménu pracovnich postupl v dob& mimo sezénu

e sdileni sluzeb, tj. spolupraci subjekti poskytujicich sluzby

na spole¢ném vyuziti napf., Iékarskych pfistroju.

NemozZnost testovat predem sluzby — tato vlastnost vyplyva
z neoddélitelnosti sluzeb, tj. bez toho, Ze sluzby cestovniho ruchu jsou
zaroven vyrabény a konzumovany. Jejich testovani neni mozné, nebot
konzumace jedné konkrétni sluzby se nemuze zcela identicky opakovat,

a to i pfi pfisném dodrzovani standardu pro poskytovani sluzeb.
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J)

k)

)

Nemoznost vyrabét na sklad — vyplyva z neoddélitelnosti sluzeb
cestovniho ruchu. | kdyZ nékteré komponenty sluzeb muzeme vyrabét do
zasoby (napf. jidlo a potraviny), vlastni sluzby, tj. samotné jejich
poskytnuti, je mozné jenom v jednom Case a jednom misté a neni mozné
tyto sluzby jakkoliv uskladnovat.

Snadna kopirovatelnost sluzeb — tento rys, jinak typicky pro sluzby
a specialné pro sluzby cestovniho ruchu. Naopak vyuziti zcela specifickych
a Casto unikatnich mistné vazanych pfirodnich a jinych atraktivit Cini
z jednotlivych destinaci zcela vyluéna a téZko napodobitelna mista.
Podminénost nakladt — pusobi zde dvé protichudné tendence. Na jedné
strané je to snaha o ,unifikaci“ baliki (packages) sluzeb a tim i jejich
jednotny charakter, na druhé strané vSak také snaha o splnéni vS8ech
specialnich pfani zakazniku, které se vzajemné li§i. To ma vliv na
rozliSovani nakladu, které se mohou lisit dle skupin zakaznikl, dle sezény

nebo vlivem zvlastnich, nepfedvidatelnych udalosti (pocasi).

m) Vétsi zavislost na komplementarnich firmach — sluzby cestovniho ruchu

byvaji zpravidla komplexni, tedy zahrnuji dopravu do Ci z cilového mista,
pfepravu v misté pobytu, vlastni rekreaci, stravovani, prohlidky
pamétihodnosti, fakultativni vylety, spoleCensko-zabavni sluzby, rizné typy
pojisténi. VSichni dodavatelé téchto sluzeb vytvareji zakaznikovy zazitky
z cest, vzajemné se dopliuji a jsou na sobé zavisli. Celkova spokojenost
zakaznika je ovlivnéna urovni sluzeb vSech dodavatelskych firem. (Czech

hospitality and tourism papers, 2005, 60)

2.2.2. Inovace sluzeb

Za kvalitni sluzby povaZujeme takove, které co nejlépe uspokojuji zakaznika.

U takovych sluzeb pfedpokladame, Zze poroste jejich prodej. Zakaznici jsou vSak

Vv s

potfeby a zajmy, stavajici sluzby inovujeme.

Inovaci sluzby definujeme jako zménu kvality jednotlivych vyrobnich faktorl nebo

novy zpusob jejich kombinace, pfispivajici k lepSimu fungovani ekonomiky, k Uspofre
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prace, zdroju nebo k dokonalejSimu uspokojovani potieb Clovéka. Patfi sem
zavadéni novych druhl zbozi, nové vyrobni postupy, pouziti novych surovin nebo

zlepSena organizace.

Podle Pitry (Pitra, 1997) existuje Sest pojeti inovaci, tykajici se produkti. Na jejich
zakladé jsme se pokusili navrhnout nékolik pojeti inovaci platnych pro sluzby

cestovniho ruchu.

1. Zavedeni nové sluzby, ktera mize byt pro trh dosud neznamou novinkou.

2. Zavedeni nové sluzby, ktera jiz mize na trhu existovat, ale pro poskytovatele
predstavuje zménu v dosavadni nabidce.

3. VylepsSeni nékterych sluzeb v existujici fadé nabizenych sluzeb.

4. Nalezeni novych moznosti uplatnéni pro existujici sluzby, tzn. zména cilovych
trha.

5. Snizeni ceny — sluzba je inovovana tak, aby mohla byt nabizena za nizSi

cenu, aniz by poklesla jeji kvalita.

2.3. Marketingové nastroje v cestovnim ruchu

K dosazeni marketingovych cill se vyuziva kombinace rlznych nastroju, které byvaji
oznacovany jako marketingovy mix, nebo jako ,4P“. V cestovnim ruchu se aplikuji jak

tyto bézné nastroje, tak i rozSifeni na ,8P“.

2.3.1. Marketingovy mix

1. Product (vyrobek, v nasem pripadé sluzba)

Sluzby v cestovnim ruchu jsou zcela specifické. Pfi tvorbé produktu je nutné
vychazet predev§im z potfeb a pfani zakaznikd. Je zfejmé, ze v poslednich dvaceti
letech dochazi z tohoto pohledu k vyraznym zménam spotiebniho chovani (vétsi

variabilita sluzeb, narlist animacnich sluzeb spojenych s volnym ¢asem apod.).
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2. Price (ceny)
Z hlediska cen predstavuje cestovni ruch zvlastni obor. Pro vétSinu spotfebitell je
cena mirou hodnoty vyrobku, nebot’ udava, jaké mnozstvi penéz musi spotfebitel dat,
aby vyménou ziskal nabizeny produkt (sluzbu). VySe ceny uUzce souvisi se stimulaci
odbytu: nizké ceny obvykle motivuji ke koupi ekonomicky uvazujici spotfebitele,
vysoké ceny luxusniho zbozi jsou naopak symbolem vyjime€nosti nebo exkluzivnosti
a podnécuji ty zakazniky, ktefi vlastnictvim daného produktu vyjadfuji své socialni
postaveni, zivotni styl, osobni vliv. Faktory, které zasadnim zplsobem ovliviuji ceny,
jsou:

e segmenty zakazniku, pro které jsou ceny uréeny

e sezonnost

e konkurence

e kvalita a obsah poskytovanych sluzeb

¢ marketingové schopnosti

3. Place (distribuce)
Diky mistu je mozna dulezita spoluprace organizace s ostatnimi komplementarnimi
skupinami v ramci distribuénich cest. Pro dodavatele sluzeb je dualezita kvalitni
spoluprace se zprostfedkovateli, aby dosahli vyty¢enych cill. Proces distribuce je
popsan v Casti sluzeb. Z hlediska distribuénich cest je nutné zminit pfedevsim
hledisko forem distribuce:
e pfima distribuce je zaloZzena na pfimém kontaktu poskytovatele sluzby se
zakaznikem,
e nepfima distribuce je zplsobem distribuce, pfi kterém jsou vyuzivani
zprostifedkovatelé. Mezi klasické zprostfedkovatele mizeme poditat cestovni

kancelare.

4. Promotion (propagace)

Smyslem propagacni cCinnosti je informovat o produktu, napfiklad o jeho
vlastnostech, dostupnosti a cené, a pfesvédcit potencionalni zakazniky o vyhodnosti
koupé produktu od inzerujici firmy. Propagace predstavuje cely soubor nastrojd,
kterymi plsobime na zakazniky. Mezi zakladni fadime:

e osobni prode;j
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e reklamu

e public relations
e podporu prodeje
e pfimy marketing

e sponzorstvi

5. Package (bali¢ky sluzeb)
Tvorba baliCkd sluzeb je obecné vnimana jako zakladni marketingovy nastroj
v cestovnim ruchu. Vyhody tvorby produktovych soubort jsou obecné znamé:
e na strané zakaznika se jedna pfedevSim o snizeni souhrnné ceny za
poskytované sluzby, které jsou dopfedu vyzkousSené,
e na strané poskytovatele sluZzeb jde hlavné o uspory z mnozstvi produkce,
snizeni materialnich a personalnich nakladu, zvySeni kvality, standardizace

a unifikace sluzeb atd.

6. People (lidé)

Vyznam tohoto nastroje implicitné vyplyva z nékterych marketingovych vilastnosti
sluzeb cestovniho ruchu, pfedevSim z jejich vazanosti na poskytovatele. Pfi
poskytovani sluzeb dochazi ve vétSi ¢i mensi mife ke kontaktim zakaznikul
s poskytovateli sluzby (zaméstnanci). Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych
prvkd na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnancu. Dulezita je také kvalifikacni
a profesni skladba. Oboji hledisko je dulezité pro vytvareni pfiznivych vztah( mezi

zakazniky a zaméstnanci.

7. Partnership (spoluprace)
Princip spoluprace neboli partnership mizeme vnimat ve dvou polohach:
e jako spolupraci jednotlivych poskytovatell sluzeb, a to jak firem, tak
i jednotlivych pracovnikd,
e dale jako princip spoluprace vSech subjektl, které ovliviuji rozvoj sluzeb

cestovniho ruchu v Uzemi.
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8. Programme (programy)
Tvorba programl je nedilnou soucasti balickd sluzeb. Tvorba bali¢kd sluzeb je
typickou vlastnosti cestovniho ruchu. Z dnesniho pohledu je dllezita vétsi flexibilita

a vstficnost vUci pfanim zakazniku pfi tvorbé bali¢ku sluzeb.

Mezi duvody pro upfednostfhiovani packagingu a programovani u zakaznika patfi:
vétsi pohodli, pfizniva cena, moznost planovani finanénich prostfedki na cestu,
zaruka kvality a uspokojeni specifickych potfeb. Ddlezité jsou duvody pro
upfednostfiovani packagingu a programovani u organizaci cestovniho ruchu:

e zvySovani poptavky v dob& mimo sezonu

e zvySeni pfitazlivosti pro cilové trhy

e ZlepSeni efektivity

e vyuZzivani komplementarniho zafizeni, atraktivita spoleCenskych udalosti

¢ stimulace potfeby a budovani loajality

e zvySeni trzby a prodlouzeni pobytu

2.4. Marketingova strategie

Marketingovou strategii se rozumi dlouhodoba koncepce €innosti podniku v oblasti
marketingu a jejim smyslem je promyslené a ucelné rozvrhnout zdroje podniku tak,
aby mohly byt co nejlépe splnény dva zakladni cile: spokojenost zakaznika

a dosazeni vyhody v konkurencnim boji (Horakova, 1992).

Vytvareni optimalni strategie neni jednorazovou cinnosti. SpiSe je neustalym
procesem hledani a nachazeni, pokusi a omyld a u€eni se z chyb konkurence.
| strategie, ktera je ve své dobé uspésna, musi byt korigovana s ohledem na stale se

ménici podminky trhu (Horakova,1992).

Tvorba strategie vyzaduje dUsledné rozpoznani vSech faktorl, které mohou ovlivnit
jeho uspésnost. Jedna se pfedevSim o silné a slabé stranky, specifické prednosti,
prilezitosti a ohroZeni na trhu cestovniho ruchu, vnéjSi prostfedi, konkurencni

prostfedi, potfeby a pozadavky hostl. Jedna se zejména o marketingovou analyzu
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v€etné SWOT analyzy, segmentaci trhu a analyzy zakaznika, analyzu konkurence

a analyzu prvkd marketingového mixu.

Na trhu cestovniho ruchu existuje konkurence a neustale pfichazi nova, ktera se

osvédcCuje. Proto pfedtim, nez podnik za¢ne na trhu pUsobit, je potfebné uskutecnit

analyzu vnitfniho prostfedi podniku, v€etné analyzy hostl a konkurence, aby bylo

mozné odpovédét na nasledujici otazky:

e Co vite o trhu?
e Kdo jsou vasi hosté?

e Jaké jsou trendy na trhu?

2.4.1. Druhy marketingovych strategii

K neroz$ifené&jSim marketingovym strategiim patfi (Horakova, 1992, 34):

1.

Strategie diferenciace produktu — odliSeni produktu se dosahuje nékolika
zpusoby a to zejména jedineCnosti zbozZi, poskytovanim doplfikové sluzby,
kterou konkurence nenabizi, psychologickymi metodami (ovliviiovani pfedstav
a postojl zakaznika pUsobenim reklamy), zpusobem distribuce (napf. nékteré
zbozi je dodavano jen pro nékteré specialni prodejny).

Strategie minimalnich nakladi — smyslem této strategie je zabezpedit co
nejvysSi ziskoveé rozpéti pfi vysokém objemu trzeb a nizkém zisku z prodané
jednotky. Vytvofené prostfedky jsou co mozna nejvétsi mérou zpét
investovany do efektivnéjSiho zafizeni a dokonalejSich technologii. Tuto
strategii uplatriuji firmy pusobici na velmi rozsahly a charakterem masovy trh.
Strategie trzni orientace — tuto strategii uplatiiuje firma, ktera zpusobem
provedeni svého produktu feSi potfeby urcité ¢asti, tzv. segmentu trhu. Trh
byva nejCastéji Clenén podle hlediska demografického, geografického a podle
frekvence uzivani produktu spotiebitelem. Firmy obvykle kombinuji trzni

orientaci se strategii diferenciace nebo strategii nizkych nakladu.

Pfi vybéru marketingovych strategii je rozhodujici faze, ve které se produkt na trhu

nachazi z hlediska Zzivotniho cyklu produktu. Vyrobek prochazi c¢tyfmi fazemi
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(zavadéni, rast, zralost a utlum), pficemz na téchto fazich jsou zavislé trzby

z prodeje.

2.4.2. Marketingovy plan

,,Marketingovy plan je zpracovavan pisemné a na delSi ¢asové obdobi, v ramci
kterého se prizpusobuje zménénym podminkam trhu. Dle tohoto planu miize
spolec¢nost koordinovat postupy a lidi, ktefi hraji vyznamné role v marketingu*“
(Kiralova, 2002, 47).

Zpracovat marketingovy plan znamena zodpovédét mnohé otazky. Odpovédi ukazi,

co je potfeba udélat, aby byl plan efektivni.

Principialni plan objasfiuje vesSkeré rozbory, pfedpoklady a rozhodnuti, na jejichz
zakladé byl sestaven. Sdruzuje vyzkumy a analyzy, které mu predchazely
a poskytuje prehled pro sestaveni budoucich marketingovych planl a strategickych

trznich plana.

2.4.3. Marketingovy vyzkum

UskuteCnovani marketingu je Casto spojeno s nutnosti vyfeSit urcity problém nebo

vyhodnotit urCitou pfilezitost.

Americka marketingova asociace pfijala vroce 1987 definici marketingového
vyzkumu, podle které marketingovy vyzkum pIni pro odborniky funkci
zprosttedkovatele informaci o spotiebitelich, zakaznicich a vefejnosti. Ukolem
marketingového vyzkumu je systematické urCovani, shromazdovani, analyzovani
a vyhodnocovani informaci tykajicich se problém0(, pfed kterymi podnik stoji.
(Kiralova, 2002, 21)

,K nejobvyklejSim uloham marketingového vyzkumu patfi odvozeni urcitych
charakteristik daného trhu, zejména odhad urovné poptavky, analyza podilu na trhu,
rozbor trzeb z prodeje, studie obchodnich a ekonomickych tendenci, sestaveni

kratkodobych i dlouhodobych prognéz, studie konkurenénich vyrobku, cenové studie,
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testovani novych i existujicich vyrobku a testovani ucinnosti reklamy a ostatnich

forem propagace” (Horakova, 1992, 78).
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3. DEFINOVANIi ZAKLADNICH POJMU V EVENT MARKETINGU

Pozici event marketingu v marketingovém mixu firem ovliviuje kromé
celospoleCenského vyvoje zejména situace v podnikatelském prostiedi. Od
legislativy pfes podminky daného trhu v konkrétnim sektoru az po vyvoj vztahu mezi

vyrobci a spotiebiteli a nakupnim chovanim jednotlivého spotfebitele.

K hlavnim trend0im v oblasti komunikace fadime:

¢ Neustale rostouci cena komunikace v disledku ménici se role a pozice médii.

e Spotfebni chovani jednotlivcl je neustale vice ovlivihiovano tendenci narlstu
volného €asu a vyraznéjSi orientaci k danému zivotnimu stylu.

e Spotfebitelé vyzaduji pfi komunikaci vétSi miru individuality a exkluzivity.

e Emocionalni podtext v komunikaci se stavajicimi zakazniky je ekonomicky
mnohem vyhodnéjsi, nez ziskavat zakazniky nove.

e Trh svyrobky a sluzbami je vysoce nasycen, a proto firmy hledaji néco
nového, co by oslovilo potencionalni zdkazniky. Ddraz je kladen zejména na
emocionalni slozku.

e Zivotni cyklus vyrobk(i se neustéle zkracuje, Gemuz odpovida i intenzivnéjsi
a sofistikovanéjsi komunikace smérem k danému zakaznikovi.

e Narlsta presyceni informacemi. Spotfebitelé jsou neustale konfrontovani
obrovskym mnozstvim informaci z nejriznéjSich zdroju. Buduji si tak systém

e Potfeba komunikace patfi k zakladnim socialnim potfebam kazdého jedince
populace.

e Rostouci trzni segmentace vyzaduje komunikacni nastroje, které cilené

pfenaseji komunikacni sdéleni na malé cilové skupiny zakaznika.
Podivame-li se na vyvoj komunikace poslednich let v obecné roving, pozorujeme

fadu smérq, které se nyni prosazuji a jez budou v letech nasledujicich urCovat dalsi

VYVOj.
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Patfi mezi né Ctyfi kliCové:

1)

2)

3)

4)

Kreativhi komunikace — vétSina firem se snazi byt ve své komunikaci
kreativni. Rozhodujicim faktorem v$ak je, zda se firmé podafi prostfednictvim
zvolené kreativni strategie odliSit od konkurentll a zaujmout odpovidajicim

zpusobem své stavajici i potencionalni zakazniky.

Emocionalni komunikace — ve snaze, aby byla komunikace co nejucinné;si,
snazi se ji firmy vtisknout jisty emocionalni podtext. Diky emocionalni

komunikaci se da upravit nebo zménit priority jednotlivcd nebo skupin.

Inovativni komunikace — jedna se predevSim o bezprostfedni vazbu na
moderni komunikacni technologie, které umoznuji zavadét nové komunikacni
techniky. Upousti se od propagacCnich akci zaméfenych na Siroké vrstvy
potencionalnich zakaznikd. Vyrobci se snazi pasobit na blize specifikované

skupiny podle jejich individualnich potfeb.

Integrovana komunikace — spravnou a vhodnou kombinaci komunikaénich
prostiedku dava firma vyrazné najevo dokonalost svého vyrobku nebo sluzby.
Doklada vyspélost své firemni kultury a vyrazné se tak zapisuje do povédomi

zakazniku.

3.1. Definovani pojmu event marketing

Zakladnim problémem pfi definovani event marketingu je vymezeni tohoto pojmu

vzhledem k ostatnim nastrojim marketingové komunikace, jakoz i jemny vztah mezi

pojmy event a event marketing.

Kdyz se tyto pojmy v literatufe zacaly objevovat teprve nedavno, jejich kofeny

najdeme hluboko v historii. Fascinace nejriznéjSimi predstavenimi jsou znamy uz od

dob starého Rima, kdy cisaf Nero dokazal gladiatorskymi zapasy pfilakat pozornost

masy lidi.
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Od poloviny devadesatych let a od prvni definice event marketingu, se setkavame
s rozdilnymi nazory na vzajemny vztah pojmu event a event marketing. Klademe si
otazku, zda jde o synonyma, nebo o dva odlisné pojmy? Obecné pfevlada nazor, ze
oba pojmy je v praxi nutné oddélit. Blize tuto problematiku specifikuje Sistenische,
ktery fika: ,Ne kazdé predstaveni (udalost) Ize povazovat za event a stejné ne kazdy,

kdo organizuje event, déla event marketing®.

V pfipadé anglického slova event nachazime ve slovniku pfirovnani jako — udalost,

pfihoda, nahodny jev.

Podle vyzkumu, které byly provedeny v Némecku mezi marketingovymi odborniky
agenturou Vok Dams v roce 1996, spojuje eventy 51% dotazanych s incentivnimi
akcemi, 44% s vnitrofremnimi  konferencemi, 42% s podporou prodeje,

38% s veletrhy a 23% se Skolenimi.

Graf 1.: Asociace spojené s chapanim pojmu event

60-

401
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Incentivni Podpora Skoleni
zazitky prodeje

Zdroj: Vok Dams, 1996
Kinnenbrock (1993) vyznam slova event zjednodusuje jako néco zvlastniho, jednim

slovem zazitek. Bruhn (1997) a Inden (1993) chapou zase event jako zvlastni

predstaveni (udalost) nebo vyjimeény zazitek, jenz je prozivan vSemi smyslovymi
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organy vybranych recipientd na urCitém misté a slouzi jako platforma pro firemni

komunikaci.

Rada autor(i odbornych publikaci se pokusila pojmy event a event marketing od
sebe navzajem oddélit. Event chapou jako komunikaCni nastroj a event marketing
jako formu dlouhodobé formy komunikace vyuzivajici v urCitém cCase celé frady
eventl (Sindler, 2003).

vvvvvv

komunikacnich agentur z roku 1995:

,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitka stejné jako
jejich planovani a organizovani v ramci firemni komunikace. Tyto zazZitky maji
za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostredkované
usporadanim nejriznéjSich akci, které podpori image firmy a jeji produkty*.

Pro ilustraci uvadime vybér ostatnich definic tykajicich se event marketingu:

Event marketing — takové predstaveni Ci akce, které adresatim (zakaznikum,
obchodnim partneriim, nazorovym vadcum a spolupracovnikim) zprostfedkovat
firemni, pfipadné produktové sdéleni prostfednictvim zinscenovani vyjimecného
zazitku. (Sistenich, 1999)

Event marketing — tvofi zinscenované zazitky, které maji z pohledu firmy, pfipadné
znacky, zprostfedkovat vSem zufastnénym zazitky, tedy vyvolat emoce hodici se

zaroven k propaseni zvolené marketingové strategie (Nickel, 1998).

Event marketing — souhrn propagacnich c&innosti, které prostfednictvim emoci
a zazitkl (sportovniho €i socialniho charakteru) maji za ukol vnést do povédomi

verejnosti novy produkt, nebo sluzbu.
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Z danych definic nam zcela logicky vyplyva jednoducha formulace:

Z uvedeného vzorce a v navaznosti na jiz dfive uvedené definice event marketingu

vyvozujeme urcité charakteristiky, které tato komunikace vyjadfuje:

e zvlastni pfedstaveni / vyjimecna udalost,
e prozitek, ktery je vniman najednou vice smysly,

e komunikované sdéleni.

3.2. Zarazeni event marketingu do komunikaéniho mixu firmy

Pokud se budeme snazit o uspésSny a strategicky event marketing, musime klast
diraz na cilené zaméfenou marketingovou strategii a duaslednou integraci do
komunikacni strategie firmy. Jelikoz fadime event marketing mezi komunikacéni
nastroje, je nutné pochopit a jasné stanovit roli a postaveni event marketingu
v komunikacnim mixu firmy. Event marketing bychom mohli chapat jako zastreSujici
nastroj, ktery vyuziva jednotlivych komunikacnich nastroju a snazi se tak zinscenovat
jednotlivé zazitky. Kinnenbrock (1993) hovofi o tzv. integrovaném event

marketingu.

Duvody pro zapojeni event marketingu do komunikaéniho mixu firmy:

1) Event marketing zvysuje synergicky efekt v komunikaci — sluCuje a snazi
se vyuzivat celé spektrum komunikacnich nastroji a zvySuje celkovy ucinek
komunikace.

2) Event marketing nemuize existovat samostatné — zinscenovani zazitk( pfi
klicCovych komunikacnich sdélenich firmy ma smysl a efektivni u€inek pouze

tehdy, je-li napojeno na ostatni komunikaéni nastroje firmy.
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3) Emocionalni slozka v fadé komunika¢nich nastrojii — emocionaini slozka
je nedilnou soucasti nejen event marketingu, ale i ostatnich komunika¢nich
nastroja firmy, jako je reklama, direkt marketing, vystavy a veletrhy.

4) Integrace komunikace snizuje celkové naklady — event marketing je oblast
marketingu, ktera vyzaduje velké finanéni naklady na organizaci
a doprovodnou komunikaci. Proto je snaha integrovat event marketing do
ostatnich oblasti komunikacniho mixu firmy a prostfednictvim multiplikacniho

efektu maximalizovat ucinek prostfedkd vynalozenych do komunikace firmy.

3.2.1. Integrovany event marketing

Snaha o vySsi ucinnost marketingové komunikace je vzdy spojena se synergickym
a multiplikacnim efektem, které vyplyvaji ze souasného zapojeni vice prvki
komunikacniho mixu. Dle Kinnebrocka (1993) zavedl pojem integrovany event

marketing, ktery definoval:

Integrovany event marketing zahrnuje vsechny prvky moderni komunikace,
které pomahaji vytvaret nebo zprostredkovavat zinscenované zazitky.
Hovorime o prechodu od pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku
a o cesté od reklamniho monologu k dialogu se zakaznikem.

Jako dalsi prvky moderni komunikace fadil Kinnebrock pfedevSim sponzoring, public
relations, direct marketing, special event apod. V dnesni dobé bychom mohli pfipojit
multimedialni komunikaci nebo moderni prvky pfimé komunikace. Pfi aplikaci event
marketingu dochazi k vzajemnému propojovani nékolika komunikacnich nastroju.
Nasledujici schéma zachycuje provazanost a logickou navaznost jednotlivych
komunikacnich nastroju firmy a integrovaného event marketingu tak, jak jej uvadi
Sindler (2003).



Obr. 5: Pozice integrovaného event marketingu v komunikacnim mixu firmy

Integrovany event marketing

PROMOTION
AKCE

P.O.5. AKCE v
Promotion Klasicka
\ reklama

INCENTIVNI

AKCE
OBCHODNI
AKLE

\

AKENT
NABIDKY

Obrazek ¢. 4 nam pFehledné a nazorné zachycuje kliCové nastroje komunikacniho
mixu a vzajemnou vazbu mezi nimi. Zaroven jsme schopni vyvodit urCujici smér

v chapani integrace event marketingu do komunikaéniho mixu firmy.
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3.2.2. Propojeni a vzajemné pusobeni mezi event marketingem
a ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu firmy

Pfi uplatnéni event marketingu v praxi dochazi k vzajemnému propojeni jednotlivych
komunikacnich nastroju marketingového mixu firmy. Vyuziva se synergického

a multiplikaéniho efektu, snizovani nakladd na celkovou komunikaci.

Obr. 6: Event marketing a sloZzky komunikacniho mixu firmy

PODPORA DIRECT
PRODEJE MARKETING
\é/(\ PUBLIC
REKLAMA Z : RELATIONS
MULTIMEDIALNI @ - @ SPONZORING
KOMUNIKACE
KOMUNIKACE PRIMA
SE KOMUNIKACE
ZAMESTNANCI
VELETRHY A
VYSTAVY

Zdroj: Sindler, 2003

3.2.3.1. Event marketing a reklama

Vazba mezi event marketingem a reklamou je na rozdil od ostatnich nastroju
komunikacniho mixu relativné mala. Jak jiz bylo zminéno, jedna se pfredevSim
o multiplikaéni a synergicky efekt. Reklama nam pilni zejména funkci sdéleni

informace a seznamuje urcitou cilovou skupinu lidi s novym produktem, i néjakou



udalosti. Ve vztahu k event marketingu se jedna predevSim o seznameni vefejnosti
s chystanou konkrétni event marketingovou akci. Zakladnimi predpoklady uspéchu

takové akce, je tedy spravné a ¢asové vhodné reklamni sdéleni.

Reklama Casto vyuziva nadCasové prvky, vytvafi novou image a pohybuje se
v nerealném svété. Naopak event marketing navraci jedince do realného svéta, je
s nim v pfimém kontaktu. Prostfednictvim konkrétnich situaci se ho snazi zaujmout,
vyvolat v ném emocionalni zazitek, ktery dokresluje vnimanou a pfekladanou
skute€nost. Neustale je vSak dulezity Casovy prvek a jedinecnost predkladané

mysSlenky. Jednotlivé eventy se pak mohou stat hlavnimi tématy reklamy a naopak.

3.2.3.2. Event marketing a podpora prodeje

Podpora prodeje ma povzbudit zakazniky v momenté, kdy ochabuje jejich zajem
a pozornost vUci vyrobku nebo sluzbé. Je uc€inna tehdy, jestlize existuje pasivni
potfeba vyrobku nebo sluzby, lidé dany produkt v podstaté potrebuji, chtéji, ale maji
urcité zabrany. Lidé o ném védi napfiklad z reklamy, C¢asopist ale mysli si, Zze tento
produkt jim nepfinese nic, co by jim nepfinasel produkt, ktery bézné kupuji. V tomto
pfipadé nastava moment, pro aplikaci podpory prodeje.Ta by méla stimulovat
a motivovat k nakupu. Jako jednu z forem podpory prodeje bychom mohli aplikovat
event marketingovou akci. Napfiklad pozvani na event Ize vyuzit jako ceny do
nejriizn&jSich spotrebitelskych soutdzi, anket, bonusovych akci apod. Ugast na
eventu, mize pro spotiebitele fungovat jako pfidana hodnota k poskytovanym
sluzbdm a mize tak vhodné posilit vnimani dané znacky a image firmy

spotrebitelem.

Dalsi formou podpory prodeje s vyuzitim eventu mizZe byt dle Sindlera (2003)
zinscenovani zazitku pfimo na misté prodeje. Z taktického hlediska jde o pfimé

navyseni prodeje konkrétniho vyrobku (sluzby).
Nabizeji se zde nejruznéjsi varianty: od organizace malého eventu v prodejné

spojeného s vhodnymi dekoracemi, multimedialnimi dekoracemi a pddiem pro

kulturni vystoupeni, koncerty, open-air party a galakoncerty.
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3.2.3.3. Event marketing a direct marketing

Direct marketing je skvélou cilenou formou propagace ve smyslu Uspory prostfedku,
které jsou jinak ¢asto vynakladany do hromadného oslovovani zakaznikd masovymi
médii. Direct marketing ma jednu nepfehlédnutelnou vyhodu, penize investujete
pouze do reklamy, ktera pfichazi jen cilové skupiné zakazniku. Vyvolava prvni
emoce a vyrazné rozhoduje o ucasti dané cilové skupiny na eventu. Direct marketing

bychom mohli rozdélit na nékolik ¢asti podle potfeby vyuziti a to na:

Informacni direct marketing — informovani stavajicich zakaznik
Zavadéci direct marketing — uvedeni novych produktl na trh

Personalizovany direct marketing — oslovi skupiny osob odliSnymi nabidkami

V uvodni casti se formou direct mailingu snazime ziskat zakladni informace
o povédomi zakaznikl a o daném produktu &i sluzbé. Podle ziskanych informaci
nastavime event marketingovou akci tak, aby odpovidala hlavnim cilim stanovenym

pro tuto akci.

Nasleduje osobni pozvani cilové skupiny na akci, ktera probéhne formou direct
mailingu. Je kladen diraz na to, aby informace obsahovala dostate€ny emocionalni
podtext. Méla by motivovat recipienta k uCasti na této akci a zaroven podpofit

jedine¢nost akce €i daného produktu, kterym chceme danou skupinu oslovit.

3.2.3.4. Event marketing a public relations

Vyznam public relations (dale PR) je Casto podcefiovan. Efektivni PR vyzaduje
vytvoreni atmosféry dlveéry tak, aby verejnost firmé & danému subjektu duvérovala.
Hlavnim cilem je budovani dlouhodobych dobrych vztahl s vefejnosti, ziskani

a udrzeni dobrého jména. Jeji Cinnosti musi byt centralné koordinovany a fizeny.

Cile PR:
e Zatraktivnit firmu pro zaméstnance
¢ Motivovat akcionare k dalSim investicim
e ZlepSeni vztahl s nasimi dlouhodobymi zakazniky

e Dobré vztahy ke sdélovacim prostiedkim
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e Ochrana reputace produktd, sluzeb

e Vytvareni pozitivnich vztahl k vlivnym organizacim a osobam

Spole¢nym rysem event marketingu a PR je dulezitost vzajemnych vztahd
a emocionalni podtext v komunikaci. Event marketing se snazi vylepSovat dobrou
image firmy, produktu &i sluzby. V obou pfipadech se neustale snazime ziskavat

informace o pozadavcich a pfanich zakazniku.

Dulezitou roli hraje v PR tiskova konference. Ta se porada zpravidla pfi uvadéni
noveého vyrobku nebo sluzby na trh, vyznamnych vyrocich firmy, nebo pfi reakcich na
negativni  publicitu. Role event marketingu zde spoCiva v jedineCnosti
a neopakovatelnosti scénafe dané tiskové konference. Netradicnim pojetim

spojenym s emocionalnim zazitkem miazeme docilit daleko vyraznéjSiho vysledku.

3.2.3.5. Event marketing a sponzoring

Sponzoring je v dnesni dobé velice atraktivni nastroj, uzivany firmami na celém svété
pro zlepSeni povésti. Umoziuje dalSi marketingové Cinnosti jako reklamu (dresy

sportovcu, stadiony, bezplatné vzorky i ochutnavky).

Zpravidla byva sponzoring aplikovan k domacim ¢i zahrani¢nim:

osobnostem (sportovci, talentovani studenti)

udalostem (navstéva papeze, pomoc hladovéjicim v Africe)

organizacim (pomoc Skolam, charitam,...)

soutézim (OH, mistrovstvi svéta)

Sponzoring vyvolava pozitivni publicitu, pfipomina firmu, produkt, déla dobré jméno.
Casto byva zaménovan pravé s event marketingem, zejména v souvislosti s velkymi
akcemi (sportovni show, kulturni akce, open-air, ...). Ze zkuSenosti a praxe vyplyva,
Ze event marketing vyuziva sponzoring velice Casto. Udalosti tohoto typu vyvolavaji

nejriiznéjSi emoce.
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Sponzoring se nejvice zamérfuje na sport a kulturu, naopak event marketing se snazi
neustale hledat néco nového, co zaujme a vyvola jiz zminované emoce. VétSina
sponzorovanych udalosti se neobejde bez pozornosti sdélovacich prostfedki
a ukazuje se nam zde nazorny pfiklad kombinace nékolika slozek a to event
marketingu, sponzoringu a public relations. Pravé jejich idealni kombinaci docilime

pozitivni odezvy jak Siroké vefejnosti, tak sdélovacich prostfedk.

3.2.3.6. Event marketing a pfima komunikace

Zakladnim cilem komunikace se zakaznikem je dodavani objektivnich informaci
a udrzovani kontaktu. Aplikace pfimé, nebo osobni komunikace patfi k zakladnim
pfedpokladim uspésného naplnéni zakladnich principli event marketingu v praxi.
Existuje mnoho variant a zplsob(, jak vyuzit osobni komunikaci se zakazniky,
spotrebiteli, odbérateli, dodavateli a dalSimi cilovymi skupinami. Prostfednictvim
osobni komunikace jsme schopni cilené plsobit na danou skupinu a vytvaret tak

emocionalni podtext.

Tuto komunikaci Ize rozdélit na interni a externi. U komunikace externi to byvaji
vétSinou eventy v misté prodeje tak, abychom docilili co nejvétSiho obratu prodeje.
Do této kategorie patfi rovnéz veletrhy a vystavy, které se mimo jiné snazi

0 udrzovani komunikace se stalymi obchodnimi partnery a dodavateli.

Interni komunikace je zaméfena smérem k vlastnim zaméstnancim firmy. Cilem je
zvySovat loajalitu zaméstnancu vuci vlastni firmé. To se déje pfedevSim zapojenim
event marketingu do pracovnich setkani, workshop(l, valnych hromad a setkani

akcionaru.

3.2.3.7. Event marketing a veletrhy a vystavy

Vzhledem k Sirokému portfoliu produktl a sluzeb zejména v oblasti cestovniho ruchu
a rozdilnému chovani jednotlivych cilovych skupin. Uloha veletrh(i a vystav je
v komunikacnim mixu obtizné nahraditelna jinymi komunika¢nimi nastroji. Vyhodou

tohoto komunika¢niho nastroje je moznost v relativné kratkém Case a na malém



prostoru cilené zasahnout pozadovanou cilovou skupinu a zaroven ucast na veletrhu

vyuzit k osobni péCi o dané zakazniky.

Nicméné ucel prezentace na veletrzich se postupné méni. Definujme tfi dilCi
komunikacni cile u€asti na veletrzich nasledovné: budovani image firmy, predstaveni
produktd a feSeni, vytvoreni pfilezitosti pro kontakt se zakaznikem. Vaha jednotlivych
dil€ich cild je pro kazdy veletrh jina a zavisi jak na celkovém komunikacnim mixu pro
dany produkt a cilovou skupinu, tak i na charakteru jednotlivého konkrétniho

veletrhu.

Zde hraje opét nezastupitelnou roli event marketing a jeho jednotlivé eventy, které
jsou pfesné nacCasovany a pfipraveny pro danou vystavu, veletrh. Jde pfedevSim
o pfednasky, workshopy, sympoézia, klientské velery apod. Takto nastavenym
prioritam dilCich cili samozfejmé& odpovida i konkrétni provedeni expozice
a veskerych souvisejicich aktivit, v€etné vyuziti doprovodného programu i ostatnich
komunikacnich kanall jako jsou inzerce, PR, on-line prezentace, direct mailing
a direkt marketing. Stale dulezitéjSi je vytvareni pfilezitosti pro obchodni jednani

v ramci ,odborné komunity“, ktera veletrh navstévuje.

Rada firem v posledni dobé& ustupuje od G&astni na odbornych veletrzich a vystavach
a snazi se jit za zakaznikem jinou cestou a to organizaci vlastnich eventd. Déj se tak
zejména diky problémovéjSimu osloveni dané cilové skupiny pfi mnozstvi lidi, ktefi

veletrhy a vystavy navstévuiji.

Vlastni organizace eventu je sice administrativné a organizacné& naro¢néjsi, avSak
z pohledu osloveni dané cilové skupiny daleko efektivnéjSi a zaru€i nam urcitou
moznost exkluzivity, které bychom na veletrhu nebo vystavé dosahovali jen velice

v v

tézko.

3.2.3.8. Event marketing a multimedialni komunikace

Multimedialni komunikace je v dnesSni dobé jedna z nejvice se rozvijejicich oblasti

lidské spoleCnosti a ne jinak je tomu i v oblasti marketingu a event marketingu.
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Kazdou cast marketingového komunikacniho mixu lze uskutechovat napfiklad
pomoci internetu, ktery umozriuje interaktivni zapojeni pfijemcud, multimedialni vyuZziti

a globalni geografické pokryti.

Multimedialni prvky vyuziva event marketing pfi nejriznéjSich pfilezitostech (viz.
kapitola 3.2.3.7. Event marketing a veletrhy a vystavy). Z tohoto pohledu bychom
mohli hovofit o pozitivnim plasobeni multimedialnich technologii a komunikace na

event marketing.

Jeden z faktor(, které bychom mohli hodnotit jako negativni je hrozba odosobnéni
pfimé komunikace. Emocionalni slozka se nam tak trochu vytraci a to zejména diky
absenci lidského faktoru v pfimém kontaktu mezi lidmi. V posledni dobé se stale
Castéji setkavame s virtualnimi tiskovymi konferencemi, on-line rozhovory, pfi kterych
dochazi ke konfrontaci nazori a vyméné informaci. PotlaCuje se tim dulezitost
emocionalnich slozek pfimé komunikace mezi lidmi. Proto tato forma komunikace
slouzi predevsim jako prvni krok v navazani kontaktu s cilovou skupinou jesté pred

zacatkem eventu.

3.2.3.9. Event marketing a komunikace se zaméstnanci

Lidské zdroje jsou zakladnim aktivem firmy. Firma nemlze rlst v ostrém
konkurenénim prostiedi, jestlize zaméstnanci jsou pFehlizeni, maji Spatnou pracovni
moralku, jsou Spatné motivovani, mysli si, ze zameéstnavatel neoceni jejich usili.
Odborné i praktické studie zjistily, ze spokojeni zaméstnanci jsou produktivnéjsi,
mivaji niz8i absenci a fluktuaci. Spokojenost zaméstnancu patfi mezi zakladni faktory

ovliviujici dosahovani stanovenych cili organizace a jejich identifikaci s nimi.

Ve vyspélych firmach s modernim pfistupem k Fizeni a motivaci pracovniku je méreni
spokojenosti zaméstnancu povazovano za standardni nastroj fizeni lidskych zdrojd.
Integrace event marketingu do komunikace se zaméstnanci je zaméfena ucelové
a vzdy zélezi na internich cilech komunikace v té které oblasti. Event marketing byva
pouzivan zejména v pripadech pokud je potfeba pozvednout motivaci zaméstnancu
a zvysit jejich loajalitu vuci firmé. V odborné literatufe se zminuji predevsim

o motivacnich seminafich, kick-off setkanich a incentivnich cestach. Zpravidla se



vSak jedna o financné velice narocné projekty a byvaji k vidéni spiSe u bohatsich

nadnarodnich firem a spoleCnosti.



4. EVENT MARKETING A PSYCHOLOGIE TRHU

Uloha psychologie v marketingu nékdy naradzi na nepochopeni, jak zvné&jsku, tak
zevnitf, z marketingovych kruhd. Ty jsou pfedeviim prekvapeny pulsobenim
psychologie na ekonomickém poli. Tvrdi se, Ze marketing pouziva vSech prostredkd,

tedy i psychologie (Homola, Vtipil, 1992).

Psychologicka slozka marketingu se oznacuje riizné jako:

» hospodarska psychologie
» obchodni psychologie (fizeni, marketing, distribuce, vyzkum)

Ukoly psychologie v marketingu by se daly shrnout nasledovné:

1. Hledani odpovédi na konkrétni otazky: co, kolik, kde, kdy, jak, pro¢, komu ma
byt prodano. Psychologie ma zde za ukol odstranit anonymitu realného
a potencionalniho  spotrebitele  urcitych  produktd  analyzou faktor(
vyvolavajicich urcité chovani a spolupusobicich pfi jeho prabéhu.

2. Psychologické zkoumani konkrétniho ziskavani a presvédcovani (baleni,
propagace, reklama v médiich), provadéni kvalitni analyzy pfijemcl pUsobeni,
rozbor vyznamu pusobeni jednotlivych propagacnich prostfedkl, vyzkum trhid
a jejich souvislost s pfedstavami a oCekavanim konecného spotfebitele.

3. Psychologicky prizkum obecné dynamiky trhu (analyza stylu urcitych skupin,

postaveni jednotlivych skupin obyvatelstva, socialni pole spotfebitele atd.).

4.1. Psychologie chovani spotrebitele

To, jaky vyznam ma produkt v chovani spotfebitele, jako roli hraje v jeho zivoté, je
samozrejmé dulezité z hlediska jak spotfebitele, tak z pohledu jeho UspéSnosti na

trhu, coz je pohled zajisté nezanedbatelny (Vysekalova, 2004).



Produktem uspokojuje vyrobce na strané nabidky potfeby spotfebitele, a tim realizuje
svUj zakladni marketingovy cil — udrzet se na trhu, resp. zlepsSit své postaveni na

trhu, a tim si zajistit prosperitu (Homola, Vtipil, 1992).

vvvvvv

uspokojit jeho potfeby a oCekavani, které do produktu kladl jiz pfed jeho zakoupenim.
Stejna potfeba totiz mize byt uspokojena rliznymi produkty a sluzbami a je nutné si

uvédomit, Ze zde funguje zastupitelnost jak mezi produkty, tak mezi sluzbami.

Vysekalova (2004) uvadi, ze z psychologického hlediska nejde jen o uzitnou funkci
produktu, ale o uspokojovani celého komplexu potfeb v navaznosti na FeSeni
problému lidského Zivota jako takového, nejen hmotné potfeby. Jde o zarazeni
daného produktu do zivotnich a socialnich vazeb, protoze zbozi také odrazi socialni
standard, muUze pusobit jako spoleCensky symbol, jehoz vyznam je ovlivnén

hodnotovym systémem spolecnosti.

Event marketing je zaloZzen na schopnosti pusobit na lidské emoce. Jelikoz je
spotfebni chovani vlastni pouze clovéku, snazime se volit vhodné komunikacCni
nastroje, které nam vhodné zapusobi zejména na tyto lidské emoce. Pro Uuspésné
nasazeni téchto nastroji je nutné dokonale poznat a respektovat zakladni
psychologické stavy a procesy kazdého jedince. Teprve v okamziku, kdy budeme
schopni se vcitit do role spotfebitele a budeme na néj vhodné pusobit zvolenym
komunikacnim nastrojem, stane se cely proces efektivnim. Vytvofime tak predpoklad

pro pozitivni ovlivnéni spotiebitele ve prospéch nasi znacky, nebo produktu.

Psychologické aspekty produktu se tedy objevuji v dvou zakladnich souvislostech,
které se vztahuji k zivotnimu stylu ¢lovéka. Jedna se zejména o socialni souvislosti
produktu, které se postupné promitaji do jeho tvorby, postupného zavadéni do
prodeje, prodeje, ale i o psychologické vlastnosti, které jsou samotnému produktu

(sluzbé) zamérné ¢i samovolné pfisuzovany.

V SirSim socialnim kontextu se pak produkt snazi uspokojovat komplex lidskych
potfeb, nejenom jednu specifickou potfebu. Produkt odrazi také socialni standard

spotrebitele, reprezentuje jej a pfinasi mu estetické uspokojeni. Mlze pusobit také

41



jako spole€ensky symbol, jehoz vyznam je ovlivnén pfevazujicim hodnotovym
systémem spole¢nosti nebo dané socialni skupiny, se kterou se spotfebitel
identifikuje.

Pro nazornost uvadime prehled nékterych psychologickych vlastnosti produktd.
Tento pfehled je souhrnem nékolika zdroju rlznych autoru, jak je uvadéji ve svych
pracich (Homola, Vtipil, 1992) a (Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998).

Povaha produktu — zakladni vlastnosti:

» materialova povaha produktu evokuje urcCité predstavy, kazdy material
vzbuzuje urcité predstavy (napf. kamen - tvrdost, dfevo — teplo, sklo
— kfehkost);

» vlastnosti produktl maji rizné psychické vyznamy, jako napfiklad tvrdy
— mékky, drsny — hladky apod.;

» prostorova forma produktu a jeho design vzbuzuje estetické prozitky;

» kvalita a zplsob povrchové Upravy rovnéz pasobi na vnimani produktu;

» barevna uprava je vnimana ve spojitosti s vyznamy barev, jako je napf.

aktivita, pasivita, hloubka, chlad, vaznost, dustojnost, pevnost, kiehkost atd.

Vztaznost produktu — srovnavaci vztahy, které ur€uji davéru, solidnost, nebo tradici:

» znamost zbozi muze vyvolat divéru a jistotu, ale také presyceni a nutnost
zmény;

» priznivy, nebo nepfiznivy dojem dany zprostfedkovanymi informacemi
o produktu (napf. informace od znamych, z rlznych reklamnich zdroju atd.);

» vytvoreny ramec zbozi — produktu dany obalem, riznymi certifikaty, peCetémi
v8im, co zvySuje pro spotrebitele jeho hodnotu;

» pristupnost, dostupnost produktu nehraje jiz v sou¢asné dobé takovou roli, ale
obecné plati, Ze méné dostupny produkt byva pfecenovan;

» cena dopliiuje pfedstavu o hodnoté, vyznamu produktu.

Ugelovost produktu — funkénost a jeho podminky:



» zpusob pouzivani produktu v jeho primarni nebo dalSi funkci, pouzivani za
jinym ucelem, nez ke kterému byl piivodné urcen;

» moznost pfizplsobeni produktu, zda ma Uuzké nebo mnohostranné pouziti;

» doba pouzivani, vécné a moralni zastaravani produktu;

» zména ucelu, kdy napf. po ukonceni funk&nosti mize produkt ziskat

sbératelskou hodnotu.

Emocionalni vlastnosti produktu:

» celkovy prozitek z toho, Ze produkt vlastnime a pouzivame;

» osobni identifikace s produktem, personifikace;

» uspokojeni individualniho vkusu prostfednictvim estetickych vlastnosti
produktu;

» vliv produktu na prestiz a sebeuspokojeni;

» produkt jako symbol umozhujici sebevyjadreni, stylizaci ¢lovéka.

Uvedené vlastnosti produktu mohou vytvaret jednotny soubor nebo mohou byt i ve
vzajemném protikladu, mohou byt vyvazené, nebo nékteré z nich mohou dominovat.
To je nutné vzdy analyzovat v souvislosti s danym konkrétnim produktem &i cilovou

skupinou uzivatelu.

4.1.1. Emocionalni vnimani znacky a globaliza¢ni jevy

Z dosavadnich vyzkumnych poznatkl vyplyva, Ze emocionalni proZitek je klicovym
faktorem pfi identifikaci a pfijeti produktu a prozivani jeho image. Je tedy nutné

analyzovat aspekty tohoto prozitku, tedy typ a intenzitu.

Tyto aspekty jsou dany jak osobnostnimi tak emocionalnimi dispozicemi, tak
konkrétnimi zkuSenostmi s produktem, ke kterému si spotfebitel po celou dobu
vytvari osobni vztah. Pravé zkuSenost se znaCkou usnadriuje vznik silného
emocionalniho vztahu a pomaha spotiebiteli v orientaci na trhu s presycenymi

informacemi.
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Vnimani modernich znaCek a problémy globalizace se zabyvala také studie
Research International Observer (RIO)-Marketing a média, 5/2003, ktera byla
realizovana v 52 méstech ve 41 zemich. Studie byla zaméfena na analyzu moznosti
uplatiovani globalnich znacek na novych trzich a vliv globalizace na postoje k témto
znackam i miru lokalizace, ktera by na jednotlivych trzich byla pro globalni znacky

odpovidajici.

Studie zjistila Ctyfi zakladni odliSné typy globalnich znacek, které je mozné

charakterizovat nasledovné:

Master brands

Prvnim typem jsou ,master brands®, jako Nike, Sony a Cola-Cola, které definuji celou
svoji kategorii a jsou postaveny na vyraznych aspirativnich tématech — pfibézich
(Nokia — spojuje lidi ,connecting people“). Podstatou pfitazlivosti téchto znacek je
jejich univerzalni povaha pfibéhu a zplsob, jakym se podava spotiebiteli, spiSe nez
jejich globalnost. Afinita téchto znacek je zaloZena na kombinaci autority ve smyslu
divéry a inovace, akceptace a identifikace s nimi. Hlavnim problémem manazer(
téchto velkych znacek, je udrzet dulezitost jejich sdéleni pro novou nastupuijici
generaci spotfebiteld. Znacky jako Cola-Cola, Sony, &i Levi's potfebuji minimalni
miru lokalizace. Naopak lokalizace by se Casto méla na pouhy, byt adekvatni

preklad.

Prestize brands

Druhou skupinou jsou tzv. prestizni znacky, jako Chanel, BMW, Rolex nebo Gucci,
jejichz atraktivnost je postavena na kulturnim plvodu, nebo proziravosti zakladatele.
Tyto znacCky jsou vétSinou ve vyrazné napadnych kategoriich, které maji vysokou

aspirativni uroven. Je pro né dilezité, aby si tuto aspirativnost i nadale zachovaly.

Super brands

Nasleduji super znacky, které ovliviiuje spiSe pfislusnost ke kategorii nez pfibéh,
ktery vypravéji. Napf. Gillette, Pepsi nebo American Express zpravidla vystupuji jako
mezinarodni znacky. Stejné tak jako u master, tak u super znaCek se uplatiiuje
pfirozené napéti mezi potfebou zlstat globalni a touhou ziskat lokalni povahu.

Lokalni spotrebitelé nestoji o pocit, Ze jsou soucCasti velkého publika, ale souCasné



také nechtéji, aby tyto znacky uplné ztratily nadech globalnosti, ktera zvysSuje jejich

aspirativnost.

Glocal brands

,Glocal brands” (globalné-lokalni znacky), jako Dove, Nestlé nebo Danone, se sice
prodavaji v globalnim méfitku, ale marketingové se na trhu uplatnuji lokalné. Tyto
znacky vyzaduji nejvySsi stupen lokalizace a najdeme je zpravidla v méné zvucnych
kategoriich, jako jsou potraviny, domaci potfeby nebo vyrobky osobni péce. Jejich

aspirativni role maze byt vyraznéjsi v rozvojovych zemich.

4.1.2. Image produktu

V souvislosti s psychologickymi faktory vnimani znacky se zminime také o image
produktu. V event marketingu je emocionalni vztah k dané znacce, nebo produktu

velmi vyraznym faktorem pfi sestavovani a tvorbé vlastniho eventu.

Z psychologického hlediska pomulze objasnit tento pojem analyza psychickych
procesu, které vznik image umozriuji. ZjednoduSené se jedna o proces, pfi kterém si
dany jedinec, na zakladé svych nashromazdénych informaci k danému produktu
(znacce, udalosti, podniku), vytvafi urCity obraz, ktery nasledné vede k urcitému
druhu nazirani na danou véc, znacku nebo konkrétni produkt. Mdze jit o pfifazeni
urcitych kvalit firmé, produktu nebo znaCce. Vznika tak psychologicky obraz dané
véci, ktery vSak nemusi odpovidat skuteCnosti, avSak v procesu duavéry

a rozhodovani o zakoupeni daného produktu, hraje velmi vyznamnou roli.

»Lze tedy Fici, Ze image ma povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu,
ktery je zaloZeny na souhrnu predstav, postoju, nazoru a zkusenosti ¢lovéka
ve vztahu k uréitému objektu” (Vysekalova, 2004).

V oblasti trzni psychologie se tento pojem vaze na zjiSténi, ze to, co spotrebitel
kupuje, je celkova ,osobnost® produktu, kterou tvofi nejen technické parametry
produktu, ale i pfedstavy, nazory a emocionalni kvality, které jsou s nim spojeny.
Image je tedy obrazem, ktera si Clovék vytvofil o jeho nejen skuteCnych, ale

i imaginarnich vlastnostech.
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Z pohledu event marketingu je ddraz na tvorbu dobré a kvalitni image velmi
vyraznym motivacnim faktorem, ktery by mél byt zabudovan do tvorby eventu

a nemél by byt opomijen.



5. TYPOLOGIE EVENT MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Event marketing patfi mezi velmi mladé komunikacéni nastroje. Z tohoto diivodu zatim

neni typologie event marketingovych aktivit jednoznacné teoreticky ukotvena. Je

tomu také z ddvodu obrovského rozsahu cinnosti, které event marketing ovliviiuje

a je velmi problematické predloZit jejich uceleny soupis. Mezi zakladni charakteristiky

eventu také patfi jeho jedine€nost a neopakovatelnost, jenz jakoukoli kategorizaci

eventu znesnadnuji. Sindler (2003, 36) d&li event marketingové aktivity do péti

zakladnich kategorii:

Podle obsahu:

a)

Pracovné orientované eventy — jsou zaméfeny primarné na vyménu informaci,
respektive zkuSenosti, a smé&fovany na kognitivni reakce recipienti. Radime
sem akce pro interni cilové skupiny firmy (zaméstnance, akcionafe apod.)
a obchodni partnery. Typickym pfikladem je produktové Skoleni na novy
vyrobek (sluzbu) — firma zabyvajici se vyrobou outdoorovych svitilen usporada
Skoleni o novych modelech (funkénost, svételnost, vodéodolnost apod.)
v krapnikovych jeskynich apod.

Informativni eventy — jejich hlavnim cilem je zprostfedkovavat informace, které
jsou vsak ,zabaleny“ do zabavného programu; ten ma u recipientl vyvolat
emoce, a zvysit tak jejich pozornost. KliCova sdéleni, ktera chceme na
recipienty prenést, musi stat jednoznacné v popredi, a neméla by se vytracet
ani ve zvoleném doprovodném programu.

Zabavné orientované eventy — v popredi téchto akci stoji pfedevSim zabava,
ktera chce generovat maximalni emocionalni naboj. Tento typ akci se vyuziva
k dlouhodobému budovani image znacky pomoci emocionalniho pfemosténi
mezi danou aktivitou a znackou. Jde o koncerty, incentivni cesty, trendové

sporty apod.

Podle cilovych skupin:

a)

Verejné eventy — jsou urCeny pro externi cilovou skupinu (mimo firmu). Jde

zpravidla o heterogenni skupinu, zahrnujici stavajici nebo potencionalni
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zakazniky, novinare, nazorové vlidce a Sirokou vefejnost. Pfiklade mize byt
zapojeni event marketingu do veletrhd, vystav a doprovodnych akci v jejich
prubéhu.

Firemni eventy — recipienty téchto akci jsou interni cilové skupiny firmy,
predevsim zaméstnanci, klicovi dodavatelé, akcionafi, franCizanti apod. Pocet
uCastniku je sice omezen, ale jejich maximalni pocet je dopfedu dan. Jde
o cilové skupiny, které organizator dobfe zna, a lze tedy maximalizovat
komunikacéni efekt. Firemni jubileum, valna hromada nebo interni Skoleni jsou

priklady typu akce, kde Ize eventmarketing vyuzit.

Podle konceptu:

a)

Event marketing vyuzivajici prilezitosti — spojuje komunikaci firmy
prilezitostné bud se zavedenymi €i respektovanymi oslavami, vyro€imi (napf.
oslavy milénia), anebo s dosazenymi vyznamnymi udalostmi (polozeni
zakladniho kamene apod.). Vzdy jde o pevné Casové ohraniCené udalosti.
Pfrikladem muze byt den otevienych dvefi firmy zabyvajici se vyrobou
cukrovinek u pfilezitosti vyznamného firemniho jubilea, pfi kterém si
navstévnici maji moznost zahrat na cukrare a vyrobit si vlastni sladkost.
Znackovy (produktovy) event marketing — je zacilen na aktivity vedouci
k zasazovani znacky (produktu) do zvolené emocionalni roviny a budujici
dlouhodoby emocionalni vztah recipienta k dané znacce. Centrem déni je
znacka a recipient, kterého ma oslovit. Proto se napfiklad firma vyrabéjici
energetickou vyzivu zaméfi na dlouhodobou podporu adrenalinovych sportd.
Imagovy event marketing — image zvoleného mista nebo hlavni napln
eventu zcela koresponduje s hodnotami spojovanymi se znackou (vyrobkem).
Jde o pfilezitosti uméle vytvorené nebo o vyuziti jiz existujicich akci Ci lokalit.
Proto se napfiklad tabakovy koncern Reynolds rozhodl svou dobrou image
znacky Camel reflektujici dobrodruzstvi spojit s dnes jiz svétoznamou Camel-
Trophy (netradiéni automobilova relley organizovana pravidelné v rliznych
Castech svéta).

Event marketing vztazeny k know-how — v téchto pfipadech neni objektem
pfimo produkt, ale jedine¢né know-how, které firma vilastni. A to at jde
o pfevratnou technologii, nebo o konkrétni vyrobek na trhu, ktery zatim zadny

jiny vyrobce nenabizi. Jako pfiklad mizeme opét uvést Camel-Trophy. S timto
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eventem se rozhodl dlouhodobé spojit i vyrobce terénnich voza Land Rover.
svétadil a klimatickych podminek, a jsou tak urCeny pro nefalSované
a jedinecné dobrodruzstvi v pfirodé.

Kombinovany event marketing — pFedstavuje rlznou kombinaci vyse
uvedenych konceptl. Hovofime o event marketingu pfizpusobeném z hlediska
Casu, mista a pfilezitosti. Vezmeme-li jako pfiklad propojeni event marketingu
vyuzivajiciho pfilezitost a znackovy (produktovy) event marketing, pak jde
zpravidla o Casové danou prilezitost, ktera je vSak prostfednictvim
znackoveého event marketingu podfizena urcité strategii. Klasickym pfikladem

je vyuZziti vano&nich svatku pro komeréni ucely (napfiklad Cola-Cola).

Podle mista:

a)

Venkovni eventy (open-air) — veSkeré akce, které se konaji na otevieném
prostranstvi — pod otevienou oblohou. VétSinou jde o eventy spojené
s koncertem, sportovni udalosti apod. Proto jsou nejCastéjSimi misty fotbalové
stadiony, pfirodni amfiteatry nebo namésti. Zpravidla se to tyka akci
hromadného typu uréenych pro Sirokou cilovou skupinu. U&astniky po&itame
na stovky a tisice. Tento typ eventu je spojen s nebezpecim, které prameni
Z nepfizné nebo zmény pocasi.

Eventy pod stiechou — jde o eventy situované do budov a zastfeSenych
areall. K tomuto ucelu se vyuzivaji hotelové prostory, divadla, koncertni saly,
ledové plochy, ale také tfeba hrady, katakomby nebo vyrobni haly a opusténé

primyslové objekty.



6. vWUZITi EVENT MARKETINGU V CESTOVNIM RUCHU
V CR

Muzeme konstatovat, Zze event marketing patfi k relativné mladym komunikaénim
nastrojim, které jsou vak jiz pevn& zavedeny ve svété i na doméci scéné (Sindler,
2003). Vzhledem k faktu, Ze mnozstvi a vyznam volného €asu a s nim souvisejiciho
cestovniho ruchu bude i nadale narlstat, vyznam event marketingu bude stoupat

i v ramci tohoto odvétvi.

Event marketing si rychle naSel své pevné misto v marketingové komunikaci
spoleCnosti a je uplné jedno, zda jde o velkou mezinarodni spole¢nost Ci o stfedné
velkou firmu s vyhradné ¢eskym kapitalem. A neni divu, vZzdyt na zaZitky orientovana
inovativni komunikace logicky zaujmout musela. Z jednoduchého, velmi prostého
divodu — funguje! (Event&Promotion, 2/2006).

V této kapitole bychom chtéli udélat kratky exkurz do oblasti cestovniho ruchu,
respektive nahlédnout, jak je vyuzivan event marketing v oblasti cestovniho ruchu
v CR.

Event marketingu v CR v oblasti cestovniho ruchu vyuzivaji zejména spoleénosti
zabyvajici se kongresovou a incentivni turistikou, zazitkovou turistikou, hudebnimi
slavnostmi a festivaly, filmovymi festivaly, sportovnimi udalostmi a dalSimi akcemi,

pritahujicich a soustfedujicich verejnost.

6.1. Incentivni a kongresova turistika

Kongresova turistika predstavuje specializovanou formu cestovniho ruchu
spojenou se setkavanim uac€astniki za uaCelem vymény odbornych poznatki
a zkuSenosti. Zahrnuje to zejména pofadani kongresl, konferenci, sympozii,
seminarll a podobnych udalosti, spojenych se zajiStovanim souvisejicich sluzeb

a doprovodného programu.



Pro kongresovy cestovni ruch je typicka pfedevSim vysoka uroven a komplexnost
sluzeb, odborny charakter akci, vysoké naroky na technické a organizacni
zabezpeceni, vyrazné nadprimérné vydaje na jednoho ucastnika a odlisna

sezonnost (MagConsulting, 2006).

Z pohledu organizatora eventu je dulezité klast daraz na volbu vhodného
obcerstveni, navrhnout skladbu jidla a napoju tak, aby odpovidala jeho pfanim, jeho
rozpoctu, nepostradala originalitu a dobfe ladila s konkrétni udalosti, ktera se pravé

odehrava.

K novym trendim v oblasti pofadani kongresovych a konferenénich eventl patfi
hlavné posun ke konferencni technice. Dnes i na malych konferenci vyuzivaji klienti
ve velkém rozsahu audio a video techniku. Pouzivaji se plazmové obrazovky na
pFenos z jednotlivych sall, videokonference do firem, nebo profesionalni nahravani
celé konference. V nabidce event marketingovych agentur se objevuji sluzby
poskytujici ,zazitky“, které hraji dulezitou ulohu v komunikaci a vytvareni emoci. Pro
nazornost bychom mohli jmenovat napf. nejriznéjSi ochutnavky plodd more,
benatska noc, modni prehlidka na bruslich na umélé ledové ploSe v utrobach
kongresového centra a mnoho dalSich. Daraz je také kladen na volbu konferencnich
prostor, pfedevsSim z divodu toho, jaké pocity dané misto vyvolava. PfisluSny typ

akce, by mél byt vzdy v harmonii s interiérem.

Cilem incentivni turistiky je ocenit pracovni Uspéch svych zaméstnancli Cdi
obchodnich partnerd. NejcastéjSim produktem incentivniho cestovniho ruchu je
zajezd pro ocenéné pracovniky, pfipadné i jejich rodinny doprovod. U&astnici diky
tomuto druhu akci poznavaji nové destinace, zazivaji vyjimecné situace diky méné
obvyklym prvkim v programu, také kvalita sluzeb zpravidla pfevySuje uroven béznou

pro rodinné a pracovni cesty.

Program incentivnich akci zpravidla obsahuje sportovni aktivity rizné narocnosti: od
sport oblibenych pfes discipliny méné obvyklé az po aktivity adrenalinové
(vyuzivany jsou zejména v pfipadech, pracuji-li ucastnici incetnitvni akce

v soutézivém a zatézovém prostiedi. Stale vice jsou do programu zaclefnovany
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Cinnosti podporujici rozvoj osobnosti, tvofivosti a mezilidskych vztahu, v nékterych

pfipadech je teambuilding hlavnim ucelem cesty (MagConsulting, 2006).

Zakladnim pFfedpokladem uspéchu incentivni akce je zprostfedkovani vyjimecnych
zazitkl. Hranice se vtomto sméru neustale posouvaji — co bylo dfive nové
a originalni, stava se postupné béznym a nevzruSujicim. Situaci také komplikuje fakt,
Ze finan¢ni naro¢nost incentivniho cestovniho ruchu, ktery vyuziva prvky event
marketingu, jsou pro jednotlivé subjekty vysoké a je zde snaha tyto naklady stlacit na

minimum.

6.2. Zazitkova turistika

Jedna se o blizkou pfibuznou event marketingu, ktera umozniuje poznat historické
pamatky, technické pamatky a neobvyklé technologie i jinym zplsobem nez pouhym
divanim se nebo poslouchanim. Rozdil mezi ,béznou“ a zazitkovou turistikou je

v g

stejny jako mezi prozitkem ,na vlastni oCi“ a ,na vlastni kizi“.

Vramci zazitkové turistiky se umozni vefejnosti nahlédnou do technického
a historického zakulisi, ¢imz se pfispéje k celkovému oziveni turistického ruchu, ale
ziska se tak i novy a neobvykly nastroj marketingové komunikace. Vytvorenim
specialnich produktu zazitkové turistiky se vytvofi nové spektrum sluzeb a rozSifi

stavajici nabidka pro volny ¢as.

V CR se v souéasné dobé rozviji zazitkova turistika zejména v hlavnim mésté Praha,

ktera se snazi toto nové odvétvi cestovniho ruchu vyrazné iniciovat.



7. STRATEGIE EVENT MARKETINGU

V kapitole 2.4. jsme se zabyvali marketingovou strategii obecné&, druhy

marketingovych strategii a marketingovym planem a vyzkumem. Podivejme se nyni

na marketingovou strategii v event marketingu. Zvolena strategie event marketingu je

velmi podstatnym faktorem, ktery rozhoduje o tom, jakym smérem se bude ubirat

cely event marketingovy projekt, a tedy kliCovym faktorem uspéchu &i neuspéchu

vaseho snazeni. Podle Bruhna (1997, in Sindler 2003, 55) existuje $est dimenzi,

které definuji event marketingovou strategii:

1.

Objekt event marketingu — stanoveni, zda pfedmétem pfipravovaného eventu

(eventl) bude znacka, produktova fada, nebo cela firma.

Sdéleni event marketingu — definovani klicového sdéleni, od kterého se bude
event (eventy) odvijet. Toto sdéleni musi byt pfesné a vystizné, aby vyjadifovalo
hlavni mysSlenku event marketingu a bylo pouZitelné i v ramci doprovodné
komunikace. Zvolena cilova skupina si jej ma co nejlépe zapamatovat. Jsou-li
cilem externi cilové skupiny, musi sdéleni kopirovat pozici objektu na trhu
a definovanou UCP pozici (Unique Communication Proposition). U internich
cilovych skupin zase nesmime opominout potfebny integrujici charakter

jakychkoli sdéleni.

Cilové skupiny event marketingu — kliCcovymi otazkami jsou pocet cilovych
skupin a jejich velikost. V zasadé se firma muze rozhodovat mezi tim, zda se
firma vramci jednotného konceptu event marketingu soustfedi na konkrétni
cilovou skupinu, nebo zda se v ramci planti marketingové komunikace orientuje

na event marketingové koncepty pro vice cilovych skupin (Meffert, 1993).

. Intenzita eventil — stanoveni délky a intenzity event marketingové strategie. Po

stanoveni Casového horizontu se vénujeme intenzité eventu (eventu). Tedy

rozhodnout se, zda pljdeme cestou:
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a) strategie koncentrace — zinscenovani méné eventd, o to vsak intenzivnéjSich
(s kratkodobym, stfednédobym, nebo dlouhodobym plisobenim);
b) strategie diverzifikace — zinscenovani fady eventu, ¢asto navzajem velmi

odliSnych (opét s kratkodobym, stfednédobym nebo dlouhodobym efektem)

5. Typologie eventli — vybér jednoho nebo vice typl eventu, které zprostredkuji
klicové sdéleni cilové skupiné a povedou k naplnéni event marketingovych cill

6. Inscenace eventl — Vlastni provedeni eventl, které postupné vytvari jednotnou
zvolenou formu prezentace. PFi inscenaci eventd nesmime zapominat na
kreativni zpracovani, které zahrnuje kliCové charakteristiky kazdého uspésného
eventmarketingového projektu:

- jedineCnost
- zvlastnost

- neopakovatelnost

Z hlediska obsahového ¢lenéni podle zvolenych cili rozliSujeme ¢tyri formy
strategie (Bruhn, 1989, in Sindler, 2003):

e zavadéci strategie — sméfuje k predstaveni (umistovani) nového produktu do
urcitého trzniho segmentu a napomaha k rozsSifeni jeho znalosti. Primarnimi
komunikacnimi cili jsou nejen vyvolani pozitivnich emoci, ale i informativni

charakter komunikace

e cilené rozvijejici strategie — zaméfuje se na rozvoj vztahll se stavajicimi
cilovymi skupinami nebo oslovuje skupiny nové, pfipadné pomaha rozSifovat

pocet Clenu stavajicich cilovych skupin

e imagové strategie — usiluje vytvofit silné pozitivni emocionalni propojeni mezi

znackou (produktem, sluzbou) a zvolenym doprovodnym zazitkem

e na zazitky orientovana strategie — v tomto pfipadé je cilem pfipravit takové
eventy, které doslova umozni ,znaCku prozit cilova skupina je pfimo vtaZzena

do akce a proziva produkt v realném Case
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V praxi obvykle nachazime kombinaci vice typU strategii, kiteré se kombinuji na
zakladé potfeb a situace. Sindler (2003) dale uvadi kliova pravidla event
marketingové strategie, ktera vychazeji z praxe a jsou determinovana vétsinou vzorci

lidského chovani.

Uspésny event je tfidimenzionalnim zazitkem

VSeobecnou tendenci soucasného marketingu je vyuzivani obrazové komunikace,
ktera vede k u€innému ovliviiovani lidského chovani. Event tak muzete chapat jako
tfidimenzionalni obraz, ktery zachycuje realisticky nasi znaCku (produkt, sluzbu)
a umoznuje ji jedinci ,prozit® nékolika smysly najednou. ,Umély* svét, Casto
vytvareny reklamou ve spojeni s danou znackou, je tak eventem uvadén do realného
Zivota. Vyznamné pfi tom je, Ze se navstévnik eventu nachazi uprostfed celého déni

v konkrétnim c¢ase.

Do scénare by mély byt zapojeny vSechny navstévnikovy smysly. Vysledkem je poté
vhnimani znacky nikoli jako fantazie vytvofené reklamou, ale reality, kterou ucastnik

prozil na vlastni kizi.

Recipienti se na eventu aktivné podileji
Recipienti pfechazeji z roviny: SlySel jsem... Vidél jsem... do roviny: Zazil jsem...
Poznal jsem... Tim ze jedinec ma napfiklad moznost vyzkouSet konkrétni vyrobek,

se emocionalni rovina vnimani spojuje s rovinou racionaini.

Tim Ze se Clovék takového eventu zucastni a pfijme pozitivné zasadni sdéleni, stava
se znaCka (vyrobek) postupné soucasti kazdodenniho ZzZivota — uz neni ni¢im
neobvykly. Sekundarné tak tito lidé mohou pulsobit na dalSi cilové skupiny. Jde-li

v s

0 nazorové vudce, je tento UCinek jesté pusobivé;si.

Event musi byt jedineény a neopakovatelny
Abychom zauijali cilovou skupinu, odliSili se od konkurence a ziskali trzni pfevahu,
musime nabidnout jedine¢né a dokonalé, zaroven vSak také nabidnou recipientovi

i jedine€nou formu komunikace.
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Event je multisenzitivni udalosti

| kdyz je vizualni stranka jakékoliv prezentace zasadni, neni zdaleka jedina.
K hlubokému proziti eventu vedou kromé vizualnich viemu také vijemy zvukové,
hmatové, Cichové nebo chutové. Vané, teplo, hudebni motiv nebo tfeba dobra
pochutina musi byt dokonale skloubeny. Marketingova ,alchymie” pak spocCiva

v optimalnim vybéru a kombinaci jednotlivych viema.

Event vyzaduje dokonalou dramaturgii
Aby byl event uspéSny, vyzaduje sestaveni dokonalé dramaturgie pfenesené do
scénafe eventu. Je tfeba respektovat fadu zakonitosti, byt tvofivi a citlivy... (viz.

kapitola dramaturgie, sestaveni scénare).

Event je podminén integrovanou komunikaci
Sam o sobé by asi event nesplnil oCekavani do ného vkladana, pokud by nebyl

propojen s ostatnimi komunikacnimi nastroji marketingového mixu firmy.



8. PRAKTICKY NAVOD JAK ZORGANIZOVAT EM AKCI

8.1. Cile a cilové skupiny voleného eventu

Hlavnim cilem eventu byva zpravidla zprostfedkovani urcitych zazitki v ramci
marketingové komunikace. Tyto zazitky maji vyvolat psychické a emocionalni
podnéty zprostfedkované uspofadanim nejruznéjSich akci, jejichz roli je podpofit
image firmy a jeji produkty. Jinak fe€eno se jedna o prezentaci vyrobkl a sluzeb
emotivni formou tak, aby u potencionalnich klientd vzbuzovala nutnost si sluzbu nebo

vyrobek koupit.

8.1.1. Stanoveni cild EM akce

Zakladnim vychodiskem pro stanoveni cild event marketingu, pfipadné konkrétni
event marketingové akce je urcita analyza dané situace, zpravidla se jedna o situaéni
analyzu, ktera slouzi jako vychozi bod planovani celé akce. SituaCni analyza je
primarni analyza faktorl ovliviiujicich nasazeni tohoto komunikaéniho nastroje
a v jejim disledku dochazi k zakladnimu rozhodnuti, zda vyuZijeme v daném pfipadé
event marketing, €i nikoliv. Jako jedna z nejpouzivanégjSich forem analyz se nejCastéji
objevuje SWOT analyza, kterd nam zhodnocuje silné a slabé stranky projektu, jeho
prilezitosti a mozna rizika. StéZejni oblasti SWOT analyzy bychom mohli pfehledné

shrnout do nékolika oblasti, dle Sindlera:

1) Komunikaéni aspekty
— ekonomické a psychologickeé cile
— celkovou komunikacni strategii firmy
— zafazeni produktu (sluzby), image, povédomi
— potfebu na zazitky orientované komunikace
— dosavadni zkuSenosti s vyuzitim event marketingu
— vhodné a dostupné pfilezitosti (jubilea)

— nejvyznamngjSi aktivity konkurence v této oblasti

57



2) Determinace nabidky a poptavky po eventech
— v oblasti nabidky dokonalou znalost soucasné nejoblibenéjSich forem event,
alternativnich moznosti, kliCovych ukazatelll cena/vykon u jednotlivych eventu
— v oblasti poptavky po eventech dlslednou analyzu potfeb a hodnot cilovych
skupin, zejména pak naplnéni jejich volného ¢asu, zivotniho stylu, zvykd,

spotiebniho chovani apod.

3) Vnitrofiremni potencial

— finanéni_zdroje — stanoveni celkového rozpoctu, ktery je pro potieby event

marketingu k dispozici
— lidské zdroje — zkuSenosti zaméstnancl s event marketingem, jejich celkovy
pocCet pro vlastni realizaci a zjiSténi moznosti pro pfipadny outsorcing zdroju

(napf. vyuziti event marketingové agentury).

V pfipadé zZe dlkladné analyzujeme vSechny uvedené oblasti, dospéjeme tedy ke
klicovému rozhodnuti, zda danou event marketingovou akci realizujeme, Ci nikoliv.

K danému rozhodnuti nam mohou pomoci odpovédi na tyto otazky:

» Ma firma dostateCné finan¢ni a lidské zdroje na realizace takové akce?
» Prevazuji silné stranky a mozné pfilezitosti nad hrozbami a slabymi
strankami?

» Splni vibec v tomto pfipadé event marketing stanovené cile?
Pokud naleznete odpovédi na tyto otazky a rozhodneme se vyuzit event marketingu,

musime neustale sledovat jednotlivé faktory, které se neustale méni a mohou

v disledku zpusobit odchylku od planovanych a stanovenych cild.

Cile event marketingu

Z provedené situacni analyzy vyplyvaji nasledné cile event marketingu. Jako
zakladni cile v podnikatelské oblasti byvaji povazovany zejména cile financéni a

strategické, které jsou povazovany za hlavni cile podnikatelské strategie. U event



marketingu tomu nebude jinak, avSak z jeho specificnosti vyplyvaji také nékteré dalsi

dilCi cile, o kterych je nutné se zminit.

Obr. 7: Déleni cila event marketingu

TAKTICKE
CiLE
y
KONTAKTNI KOMUNIKACNI
CiLE CiLE

Zdroj: Sindler, 2003

Z uvedeného schématu vyplyvaji nékteré dalSi cile event marketingu.

1. Kontaktni cile — jsou jednou z dulezitych slozek event marketingu. Je nutné
navazat kontakt s cilovou skupinou jiz pfed zacatkem pofadani eventu tak,
abychom mohli co nejlépe a efektivné vyuzit formu zinscenovani zazitku a tim
vytvofit silnou vazbu mezi uCastniky eventu a image firmy, znackou,
produktem, nebo konkrétni sluzbou. Jednim z hlavnich forem komunikace pro
naplnéni kontaktnich cili je zejména direct marketing (pozvanky, e-maily,
atd.).

2. Komunikaéni cile — event marketing se snazi pomoci emocionalniho
prozitku, vyvolat u zu€astnénych zmény v chovani. Navazani komunikace je

proto povazovano za klicovy faktor v hodnoceni uspésnosti celé akce.



3. Financéni cile — patfi bezesporu mezi kliCové hospodarské ukazatele. V event
marketingu hovofime zpravidla o naplfiovani finan¢nich cili event marketingu
a jejich nasledné méreni, coz muzeme povazovat za jeden z kliCovych faktor(
pozdéjsi evaluace. Financni cile sledujeme zejména z pohledu:
a) dodrzovani stanoveného rozpoctu
b) vynaloZzenych nakladl
c) pfispévku sponzoru
)

d) zisky z komplementarnich sluzeb a merchandisingu
Pro nazornost uvadime nékolik doporu€eni pro spravné stanoveni cili event
marketingu:
» Cile se snazime formulovat jednoznacné a srozumitelné tak, abychom
méli jasnou predstavu kam sméfovat a Eeho dosahnout.
» Cile by mély byt realistické a dosazitelné.
» Cile by mély respektovat stanoveny ¢asovy harmonogram a mély by na
sebe logicky navazovat.

» Cile by mély odpovidat finanénim mozZnostem firmy.

8.1.2. Identifikace cilovych skupin EM

Se stanovenim zakladnich cili event marketingu velice Uzce souvisi také identifikace
cilovych skupin, které se samotného event marketingu — eventu ucCastni. Nasi
snahou je co nejhlubSi identifikace dané skupiny tak, abychom detailné znali jeji
potfeby a pfani. Pokud se nam podafi spravné identifikovat cilovou skupinu, bude

pro nas daleko snadnéjsi zvolit komunikacni a emocionalni rovinu pro jeji osloveni.

Pfi zakladnim déleni skupin pro potfeby event marketingu vychazime ze dvou

zakladnich cilovych skupin a to skupiny primarni a sekundarni.

Primarni cilova skupina — jedna se o skupinu, ktera se bude ucastnit eventu,
a ktera je pro dany event stézejni. Event ovliviiuje a pusobi na navstévniky pfimo na

misté a v daném Case a dokaZze v nich vyvolat emocionalni zazitek.



Sekundarni cilova skupina — je to skupina, ktera se daného eventu neucastni
pfimo, ale dostava se k ni dulezité sdéleni zprostfedkovanou formou (doslechem,
prostfednictvim meédii, atd.) Po zakladni segmentaci cilové skupiny existuje tzv.
mikrosegmentace, ktera dale diferencuje zakladni skupiny ucastnik(l eventu. Jedna
se interni a externi cilové skupiny, kde dochazi k vyhledavani a naslednému spojeni
shodnych rysli, zajmu a potifeb danych jedincl. Déje se tak predevSim diky
efektivnosti vynalozenych finan¢nich prostfedka.

Interni cilové skupiny
» zaméstnanci firmy - Fadovi spolupracovnici, stfedni a vrcholovy
management,

= vlastnici firmy — majitelé, akcionafi, spoluvlastnici.

Externi cilové skupiny
» zakaznici — stavajici, potencionalni nebo minuli,
= dodavatelé,
= obchodni partnefi,
= novinari, média,

= nazorovi vudci.

Mezi dalSi typy déleni bychom mohli zafadit déleni podle:

Vztahu ke znacéce

= pozitivni
» neutralni
» negativni

Socio-ekonomické a demografické

= pohlavi = povolani

= véku = pfijmu

* rodinného stavu = Zivotniho cyklu rodiny
* mista bydlisté = socialni tfidy

= vzdélani
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Chovani recipientti
= spotfebniho

= nakupniho

Emocionalnich kritérii
= napliovani volného ¢asu
= zajmy, zvyklosti a postoje
= sklony k prozitkiim

= Zebficky hodnot

8.2. Vybér mista pro event

Ze vSech praktickych doporuceni budou ta pro vybér mista pro vas event snad
nejméné konkrétni. Neni to z ddvodu, Zze bychom vam snad chtéli néco tajit, ale
poskytnout zaru€eny navod pro vybér mista je velmi obtizné. Kvalitni a uspé&snou
event marketingovou akci Ize totiz zorganizovat kde si jen vzpomenete. Na zelené
louce, kde neni nic kromé nedalekého lesa, v prostorach stfedovékého hradu, na
nameésti pfed radnici ve vasem mésté, na parkovisti nové otevieného hotelu atd.

A takto muzeme pokracovat do nekonecna.

Vybér mista skytd opravdu neomezené moznosti. Zalezi na tématu, cili, velikosti
eventu atd. A také vasich finan¢nich, organizacnich a jinych moznostech. Volba
mista by méla souviset jak s tématem eventu, tak jeho celkovou dramaturgii. Za

stéZejni Ize povaZovat rovnéz kapacitu objektu (i venkovniho prostoru).

U venkovnich prostor myslete na variantu Spatného pocasi. Znamena to mit

pFipraveny krizovy scénar a tzv. mokrou variantu (Event&Promotion, 3/2006).

Jak jiz bylo fe¢eno vySe, event marketingovou akci Ize zprodukovat tfeba na zelené
louce, pokud na to mate dostatek prostiedku. Nasledujici doporu€eni tedy berte
spiSe jako obecné zkuSenosti a rady, co neopomenout. VSe se da zvladnout jak ve

venkovnim prostiedi, tak v objektu, ktery je jiZ pro eventy zafizen.



8.2.1. Kapacita prostoru pro akci

Peclivé uvazte, pro kolik klienti akci pofadate. S kapacitou vybraného prostoru
obvykle nehnete a prelidnény prostor ve kterém se témeéFf nepohnete z mista je
nefesitelnym problémem. Snad jesté vétSim propadakem je vSak event ve sportovni
hale, na ktery dorazilo vSeho vSudy 60 klientl. Takové fiasko znamena nepfijemnost,
ze které se vedouci produkce jen téZko vzpamatovava. Pokud jesté jako vedouci

produkce pracuje...

8.2.2. Genius loci

Jisté vam neni cizi pocit, kdy jste pfisli na urcité misto a ono vas z néjakého duvodu
oslovilo. Oslovilo tak, Ze jste zustali v Uzasu stat a na chvili jste se jen rozhlizeli
kolem. Pokud je prvni dojem klienta po pfichodu na misto konani eventu pravé
takovy, muzete si gratulovat. Je napull vyhrano. Nezapomernte, Zze onu atmosféru
nedéla jen misto samotné, tedy prostor ve kterém se nachazite, ale nemalou mérou

se na ni podili také osvétleni, hudba i celkové usporadani onoho prostoru.

8.2.3. Ubytovani a doprava

Bude potieba klienty po skoneni eventu ubytovat? Jakym zplsobem je FeSena
doprava na misto konani a zpét. Je zde dostateny prostor pro parkovani? Jaka je
klientd? Na vSechny tyto otazky je tfeba odpovédét a pfi vybéru mista konani eventu
je neopomenout. Klient totiz hodnoti akci jako celek a nevhodné ubytovani po akci

muze vysledny dojem velmi pokazit.

8.2.4. Socialni zarizeni

Velmi dulezity a Casto opomijeny aspekt. Zkontrolujte kapacitu (Ize dopoditat
z predpokladaného poctu navstévniku a délky trvani akce) i Cistotu. Pro vase klienty
snad neexistuje vice stresujici udalost, nez stat 20 minut ve fronté na znecisténa

WC, kterych je v objektu Ci arealu nedostatek.
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8.2.5. Zazemi pro produkci a u€inkujici

Satny, prostory pro pfipravu a material i vlastni socialni zafizeni jsou velmi ddleZitou
a nezbytnou soucasti zazemi pro produkci a ucinkujici. Vénujte jim proto nalezitou
pozornost. Dobré zazemi pfispiva k jistoté a pohodé& v pracovnim tymu, pro

vystupujici umélce a velkou ¢ast produkce je naprostou nutnosti.

8.2.6. Technické podminky

Ovérte a zkontrolujte, zda misto po technické strance splfiuje pozadavky zvukara,
osvétlovacu, umélcu, catereri atd. VSe dopredu ovéfte a misto si prohlédnéte
osobné. Nechte si vS8e dukladné vysvétlit a popsat. Pouze dokonalym poznanim

prostfedi se mizete vyhnout problémum, které z neznalosti terénu vychazi.

8.2.7. Cena za pronajem prostoru

Budte peclivi pfi domlouvani ceny za pronajem objektu ¢i mista. Co, za kolik, pfesné.
Kolik je pronajem prostoru, jaka bude cena za energie, jsou jeSté néjaké dalSi
poplatky (Casto je v kulturnich domech pfi akcich kupfikladu nutna stala pfitomnost

hasiCe, jehoz pfitomnost musi nékdo zaplatit). Je domluvena cena uvedena s DPH?

Je rovnéZ nutnosti aby byl v pfipadé pronajmu objektu pfitomny nékdo, kdo je
schopen vyresit pfipadné technické potize, kdo ma pFehled, kde jsou v objektu
umistény jistice, kdo dokaze pfipadné zafidit odemceni dvefi do Saten nebo toalety

(uzamc&ené mistnosti bez kli¢u jsou velmi ¢astym jevem) apod.

Vybér mista pro vas event je jednim z kli¢ovych faktord Uspéchu celé akce. Spatny
vybér mista konani akce nemuze zachranit ani sebelépe pfipraveny a zorganizovany

program.



8.3. Doprava, logistika

Jako jedna z dllezitych fazi pfi pfipravé spoleCenské akce — eventu je také doprava

Vigviv s Vaigvivs

vvvvvv

pfipravé event marketingové akce, jak jej uvadi €asopis Event & Promotion, 3/2006.

Na misto konani eventu by méla vzdy jako prvni dorazit produkce, ktera pfevezme
prostor v misté konani eventu, zkontroluje vSe potfebné a naveze své véci potrebneé
ke konani akce. Pokud se jedna o event mensiho rozsahu, pfivazi se vétsinou pouze
produkéni kufr a Sanon. U vétSich akci napfiklad i obleCeni pro hostesky, stojany,

sloupy na navigaci, Cistici prostfedky atd.

Zde uvadime postup jednotlivych krok, ktery by mél minimalizovat riziko toho, Ze na

néco zapomenete:

1. ZkuSenosti z praxe hovofi o tom, Zze se zpravidla vyplati, povéfit jednu osobu
organizaci baleni a usporadavani véci. Baleni systémem ,vSe hodime do auta
a na misté to vysypeme® se vymstil Zabalené véci by mély byt fadné
oznacené. Stejny postup aplikujeme i po skonCeni akce. Zabranime tak
poSkozeni a ztraté nékterych véci pfi urychleném baleni po skoneni akce
s vyhledem na brzky odjezd. Unava je velika a snadno se dopustime chyb,

kterych bychom mohli pfi pfipravé dalSi akce litovat.

2. Zaijistit, aby jednotlivy dodavatelé pfijizdéli podle pfedem stanoveného
C¢asového harmonogramu. Zamezi se tak potkavani podobnych typu nakladu,
zejména téch, které pfi vykladani potfebuji hydraulickou techniku a jiné
prostiedky, které mame na misté jen v omezeném poctu. Jedna se napf.
o catering a techniku. Postupné pfijezdy jsou dobré také proto, Ze vsichni
museji komunikovat s odpovédnou osobou, ktera ma v pfipadé

kontrolovaného postupného pfijezdu zasobovani prfehled o jednotlivych
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dodavkach, ale také minimalizujeme riziko, Ze se ,navali“ vSichni najednou

a vznikne tak nekontrolovatelny zmatek a nestiha se v€as vSechno odbavit.

3. Pokud je na misté konani eventu vice produkénich, je nutné presné rozdélit
pravomoce tak, aby nedochazelo ke zmatkim, napfiklad mezi dodavateli.

Podminkou je, aby pracovali paralelné.

4. Musi se myslet i na fakt, ze dodavatelé maji vétSinou nakladni auta a ta
museji béhem konani eventu nékam zaparkovat. Popfipadé alespori béhem

vykladani nakladu.

5. Parking hostl musi byt dobfe oznacen. V pfipadé, Ze je specialné pfipraveny
pro tuto akci (tedy ne hotelovy, soukromy, atd., kde je personal), napf. na
volném prostranstvi, cestach apod., vymezujeme personal na obsluhu

parkingu a pfijezdd (navigace hostu, seskupeni aut, hlidani).

Jednalo se o opravdu nejnutngjsi vycet, ktera se tyka dopravy a logistiky, na ktery by
realizator event marketingové akce mél brat zretel. VyCet produkénich polozek pro
skvély event by mohl byt daleko delSi, ale pro nasSi potfebu seznameni s danou

problematikou organizovani takového typu akce je postacujici.

8.4. Technické zajisténi eventu

Technické zabezpec€eni eventu jako je zajiSténi zvukové aparatury, osvétleni, jeviste,
projekéni techniky atd. patfi z hlediska pfipravy a zdarného pribéhu akce ke
stézejnim vécem. VSe je tfeba promyslet, precizné naplanovat, zajistit a pred
samotnym zacCatkem akce vyzkousSet. Neexistuje snad horSi situace, nez kdyz pred
podiem stoji tisic navstévnika vasi akce, ktefi napinaji usi, aby alespon Castecné
slySeli, co ze se to vlastné odehrava na jevisti. Marné. A projev vaSich partner,

starosty mésta, nebo jiného VIP hosta zanikne v hlu€icim davu.

Zacnéme ale od zaCatku. Pokud mate na starost technické zajisténi vaseho eventu,
je potfeba polozit si nejprve nékolik otazek? Bude se vas event odehravat venku, Ci

uvnitf. Jaké je misto konani akce? Jak velky je prostor? Jde o fotbalovy stadion,
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nadvori hradu Bouzova, velky sal kulturniho domu v krajském mésté nebo o jazzovy
klub pro 100 lidi? Jak je naplanovan program? Kdo na akci bude vystupovat? Jaké
ma technické pozadavky? Kolik na akci pfijde lidi? VSe je potfeba zvazit a promyslet.

A také zvazit, mohu to vSechno zaplatit? Nebo naopak, nestojim pfili$ pfi zdi?

8.4.1. Ozvucovani technika

Ozvucovani technika tvofi jeden ze zakladnich kamenl technického zajisténi. Na
prvni pohled vypada vSe pomérné jednoduSe. Jde o to, zajistit kvalitni ozvuceni
mista konani akce aparaturou, ktera ma vykon umérny velikosti ozvuCovaného
prostoru v némz se akce kona. Zalezi také na druhu akce. Jde o velkolepou show
pro tisice lidi, nebo komorni vec€irek? SkromnéjSi aparatura je obvykle sestavena
zreprobeden, zesilovate, mixazniho pultu, mikrofontd, nékolika stojan(

a propojovacich kabelu.

Reprobedny — mohou byt aktivni, nebo pasivni. Aktivni maji v sobé zabudovany
zesilova¢ a staci je pouze pfipojit na signal smichany v mixaznim pultu. Pasivni

reprobedny museji byt doplnény externim zesilovacem.

Mikrofony — obvykle délime na ,obyCejné”“ mikrofony s dratem (propojeni s mixaznim
pultem), nebo tzv. ,bezdratové®, u kterych je signal pfenasen vzduchem. Bezdratové

mikrofony umoznuji napfiklad bezproblémovéjSi pohyb moderatora po scéné.

Mixazni pult — na ten pfipojujeme v8echny druhy zvukového signalu (mikrofony,
mikrofony a $fidry nastroji, CD prehravace atd.). Pomoci néj také zvukar zesiluje i
zeslabuje jakékoli z pouzitych zafizeni tak, aby bylo potfebné slySet dobfe a v pravy
Cas.

Zesilovac — v pfipadé potieby zesiluje signal vedeny do reprobeden.

Se zvukarem a nebo bez?

Na menSi eventy nenarocného charakteru se nabizi moznost si aparaturu

pronajmout a akci ozvucit bez pfitomnosti profesionalniho zvukare. Orientaéni cena
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pronajmu drobné ozvucCovani techniky je cca 4000 KC. Nékdy vice, nékdy meéne.
Nékdy ma aparaturu doma kamarad, jindy Vam ji mize nabidnout kapela, ktera na
akci bude vystupovat. Z osobni zkuSenosti doporucuji variantu ,se zvukafem® témér
za kazdych okolnosti. Dobry zvukaf je totiz obvykle i dobry technik a dokaze
operativné a rychle reagovat na problém, ktery muze nastat. Kolikrat jsem jiz byl
svédkem situace, kdy kolem aparatury stal hlou¢ek poradatelt a spolecné premysieli,
pro€ jen ta aparatura nehraje. A zaCatek akce se blizil... Jakou nepfijemnosti muze
kupfikladu byt slaba 9V baterka v jediném mikrofonu, ktery je funkCni. A vy zrovna
nemate po ruce nahradni... Tato situace muze pfirozené nastat i pokud je na misté

zvukar, ale ten si podobné detaily obvykle diky svym zkuSenostem pohlida.

viwv s

Spatny vysledek a nezdar celé akce by byl vice nez pravdépodobny. Najméte si
zvukare. A dobrého zvukafe. Ten Vam pravdépodobné bude schopen zajistit take

osvétleni.

Pfi objednavce ozvuceni nezapomente specifikovat (Event&Promotion 2/2006):

* Druh a typ akce. Zda jde o jednoducha zesileni hlasu feCnika na
pfedvadéci akci nebo naopak o naro¢nou multimedialni show.

= Velikost a druh prostoru — kulturni sal, vyrobni hala, venkovni prostor,
nameésti Ci restaurace... VSe ma sva specifika, kterym je nutné ozvuceni
prizpUsobit.

» Predpokladany pocet navstévnikd. Hlavné v akusticky nevhodnych
prostorach je velky pocet navstévnikd dobrym pfinosem. Lidska téla totiz
dobfe absorbuji zvuk a tim i nezadouci odrazy. ZkouSka v akusticky
Satném prazdném sale tedy poslouzi pouze k vyzkouSeni, zda technika
funguje. Pfi naplnéni salu navstévniky se akustické podminky naprosto
zmeni.

= Zakladni technické pozadavky, napfiklad pocCet feCnikl &i jaka média
budou zajisStovat hudebni doprovod. PFi vystoupeni zpévakl pak, zda jde
o playback, halfplayback, €i Zivé vystoupeni a také jaké jsou technické

pozadavky umélce a stageplan.



= Specialni pozadavky. Dobfe si promyslete, co budete chtit navic, tfeba

pfizvuceni pfilehlych prostor apod.

Zavérem muzeme Fici, ze vytvofit kvalitni vyvazeny zvuk, ne moc potichu a ne moc
nahlas, vyrovnany ve vSech €astech prostoru kde akci poradame, bez hluchych mist,
houkani a piskani aparatury, ke spokojenosti vSech, je femeslo, které neumi kazdy
a zvukare na Vasi akci je tfeba peclivé vybrat.

Jako jinde plati i zde pravidlo, ¢im kvalitnéjSi ozvu€ovani technika a zvukar, tim je
cena za zvuk vétsi. Je proto treba peclivé zvazovat, jak narona po zvukové strance
mnou pofadana akce ma byt. Peclivé specifikujte objednavku ozvuceni a nechte si

udélat odhad nakladd.

Nékolik praktickych rad pro praci s mikrofonem:

- pfi mluveni do mikrofonu se snazte mluvit jasné a srozumitelng, dbejte na
spravnou vyslovnost, pozor na ,polykani“ koncu slov

- pfi mluveni méjte mikrofon v konstantni vzdalenosti od ust (cca 5-10 cm)

- pozor na slabiky b, p, opatrné také se sykavkami (pfi mluveni na mikrofon
tyto hlasky Casto nepfijemné vynikaji)

- budte pfirozeni, ,nepfehravejte”

- vSe si prfed celou akci vyzkousSejte nanecisto

Obr. 8: Ukazka technickych podminek a stageplanu pro vystoupeni pisni¢karu

Zderika Hamfika a Petra Rimského

TECHNICKE PODMINKY

Zdenék Hamrik a Petr Rimsky

= zpév: 2x mikrofon
= nastroje: 3x linka jack 6,3mm
= zasuvka 1x 220 V
= kvalitni stereofonni aparatura vykonu umérného velikosti hledisté
= odposlechy s upravou korekci — 2 nezavislé cesty
= 2 mékké pevné zidle bez bocnich opéradel




STAGEPLAN

Petr Rimsky Zdenék Hamfrik

Mikrofon zpév

Linka kytara — leva
Linka kytara — prava
1x 220 V

= Mikrofon zpév
Linka kytara

MONITOR 1 MONITOR 2

Zdroj: www.hamrik.cz

8.4.2. Osveétlovaci technika

U osvétlovaci techniky plati fada véci, které jiz byly popsany vySe. Stejné tak jako
hudba dokaze zazraky, nebo muize celou akci zkazit. Pomoci svétel stimulujeme
lidskou pozornost, drazdime predstavivost, mizeme vyvolavat nejriznéjSi emoce.
Opét je podstatne, o jakou akci jde, jaky je jeji cil a mySlenka. Svétla ponechte vzdy
v rukou odborniku, se kterymi ale vSe konzultujte, peclivé specifikujte, o co jde, jaka

je vaSe predstava.

Poradatel akce by mél mit jasno jak bude situovana scéna, kdo bude vystupovat, jak
velka hudebni télesa, taneéni skupiny apod., kde budou loga, napisy a zda program
bude vyzadovat velké svételné zmény. A samozifejmé — jaky je rozpoCet celé akce
a kolik je na osvétleni penéz. Od vSech téchto zakladnich udaji se odviji technika,

kterou Ize pouzit (Event & Promotion, 4/2006).



http://www.hamrik.cz/

Neni naSim cilem ani v naSich silach podrobné vysvétlit na co vSechno je potfeba pfi
zajisténi osvétleni dbat. Pfidame pouze nékolik praktickych rad a doporuceni,

prenechat osvétleni akce odbornikovi a vSe s nim dukladné konzultovat.

» Kvalitni osvétlovaci technika je casto naroCna z hlediska kapacity
elektrické sité. Ne vSude je mozné vSechno. Pfipadny problém Ize vyfesit
nahradnim zdrojem elektfiny — nejCastéji dieselovym agregatem. Zdaleka
ne kazdy osvétlovac jej ale vlastni.

» Dbejte na to, at’ jsou zvuk i svétla napojena na jiném elektrickém okruhu.
Podstatné tak snizite pravdépodobnost problémua z nedostatku elektrické
kapacity v siti.

= Pfi konani akce ve venkovnich prostorach pocitejte vzdy s moznosti desté
a pripravte na ,mokrou variantu® i osvétleni a ozvu€eni, maly destik se da
zvladnout snadno, vétSim problémem byva zejména dést v kombinaci
s vétrem.

» Podstatné je rovnéz umisténi osvétlovaci techniky. Je ve vasem prostoru
mozné pouzit zavésné rampy, nebo budou muset byt svétla upevnéna
jinym zplsobem?

» S pomoci osvétlovaci techniky jdou vytvofit pravé zazraky. Hvézdné nebe
na stropé mistnosti, laserova show na nebi, zalezi jen na vasi fantazii

a finanénich moznostech.

8.4.3. Dalsi technika

DalS$i technikou rozumime zejména podium, bariéry a oploceni, nejriznéjsi projekéni
techniku, kulisy a vyzdobu prostoru atd. A znovu opakujeme. Na kazdou akci budou
jiné naroky. Dbejte zejména na bezpecnost a standardy a normy (podium a technika
na které jsou zavésena svétla a zvuk musi odolat desti i vétru v pfipadé nahlé zmény
pocasi, i velmi naro¢nou situaci je tfeba zvladnout bez materialnich skod nebo ujmy
na zdravi). U data projektort nebo jiné projekéni techniky dejte pozor na dostate¢nou
svitivost projekénich systémul. Bude vaSe prezentace dostatecné vidét i za bilého

dne? Budete potifebovat néjaké specialni vybaveni specifické pravé pro vasi akci?
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Na zavér kapitoly znovu opakujeme. VSe dikladné naplanujte a promyslete. Na
technickém zajisténi vSe zaCina a mnohdy bohuzel také koncCi. V této souvislosti

mam vzdy na paméti radu, kterou jsem kdysi slySel od kamarada:

,,Pocitej s nejhorsi moznou variantou,
ktera muze nastat, doufej a vér v tu nejlepsi“.

8.5. Produkce, personal, ucinkujici

V zavislosti na typu akce, stanovenych cilech, cilové skupiné atd. (viz. pfedchozi
kapitoly) zajiStujeme produkéni tym, moderatora, umélce, catering, hostesky,
Satnarky, uklid apod. Znovu vSe peclivé pfipravte a promyslete. Zvazte rovnéz
finanéni mnoznosti. O jakou akci se jedna? Jde o piedstaveni nového produktu CR
vasi spoleCnosti? Zahajujete provoz nového stfediska volnoCasovych aktivit?

Predstavujete novy projekt vasi radnice obéanim mésta?

V kapitole 8.4.1. jsme si udélali obrazek o tom, jakym zpusobem akci zajistit po
technické strance. Podobné peclivé je tfeba vybirat i lidi, ktefi se na realizaci budou

podilet.

8.5.1. Produkéni tym

Celou akci organizuje a zprodukuje. Je nutnosti, aby byl kazdy ¢len tymu presné
informovan co je potfeba, do kdy, za co odpovida. Vedouci tymu vSe koordinuje
a fidi. Z fady davodu (pracovni atmosféra, tymovy duch, synergicky efekt) je dobré,
pomahaji si, radi. Vzdy je vSak nutné, aby byl stanoven vedouci, ktery ma posledni
slovo. Ten ma nejvétSi odpovédnost, je vzdy na scéné, pfipraven operativhé
reagovat, analyzovat situaci a feSit problémy. Direktivni zpUsob Fizeni je totiz jediny

mozny v pfipadé vzniku ,krize“.

Priklad: Na eventmarketigové akci pro cca 80 lidi vrcholi veCerni program na kterém

byla predstavena strategie rozvoje CR pro mésto XY. Vée bézi jak ma, na své



vystoupeni se pred veceri chysta zpévacka XY. Kdyz v tom, diky bource, vypadne

elektricky proud. Jak budete takovou situaci reSit?

V nasem pripadé béhem dvou minut do salu zacali vchazet ¢lenové produkcéniho
tymu s podnosy, na kterych byly rozsvicené svicky. Vystoupeni bylo akusticke,
veCefe probéhla pfi svickach. Akce v pfijemné, komorni atmosféfe pokraCovala

plynule dal.

8.5.2. Moderator

Nesmirné dulezity Clovék, ktery je neustale na oCich a bude hosty celou akci
provazet. Opét zalezi na typu akce. Moderator je zaroven ucinkujici, ktery drzi osud
akce ve svych rukou. Je to pravé on, kdo ur€uje rytmus, atmosféru a energii vecera.
Musi to byt tedy Clovék, ktery se s akci identifikuje a s védomim zaméru pofadatele ji
i uvadi (Event&Promotion, 6-7/2006).

Jako moderator programu muaze vystoupit leckdo, trh nabizi v tomto sméru pomérné
Siroky vybér. Vzdy ale zvazujte, zda vybrany moderator splhuje naroky vami
pofadané akce. Bude pravdépodobné obtizné premluvit LeoSe MaresSe k moderovani
odborného seminare, ktery porfadate ku prilezitosti predstaveni ,Narodni strategie

rozvoje CR* starostim vybranych obci.

Je ziejmé, Ze kromé osobnich sympatii a urovné vystupovani budeme tedy pfi

vybéru moderatora zvazovat i jeho odbornost a zaméreni.

8.5.3. Umélci

Velkou pozornost je tfeba vénovat také vybéru dalSich ucinkujicich v programu. Jsou
jimi zpé&vaci, herci, artisté apod. Cim kvalitn&jsi umélce vybereme, tim Ize o&ekavat
lepSi vysledek jejich pfedstaveni. Je vSak tfeba promyslet, zda se ten ktery umélec,
byt sebelepSi, hodi do pfipravovaného scénafe akce, zda vibec mize na vami
poradané akci vystoupit, zda jeho vystoupeni ma ve scénafi akce smysl a svoje

opodstatnéni — misto.
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Velkou chybou byva vybér umélcu pravé podle osobnich sympatii. Celé vstoupeni
pak muze skon it naprostym fiaskem. Znovu zvaZujte o jakou akci se jedna, v jakém
je prostiedi, jaka je cilova skupina, pro kterou akci pofadate. Zda umélcovo komorni
vystoupeni nezanikne v davu hlu€icich déti na namésti vaseho mésta. Mistni hard
rockova kapela pravdépodobné rovnéz nevytvori ,tu pravou” atmosféru pfi otevieni

vystavy fotografii cestovatele XY v mistni galerii.

Vybér umélci musi zapadat do tématu akce a jeji atmosféry, pfiCemz jedno ze
zakladnich kritérii vybéru je originalita. Navstévniky eventu zaujme umélec, ktery
prezentuje vlastni, originalni vystoupeni, které nikdo jiny, kromé& né&j nepfedvede.
Divaci se tak s podobnym vystoupenim nesetkavaji na kazdém kroku nebo pfi kazdé

druhé akci pofadané v regionu.

8.5.4. Stafas

Hostesky, catering, uklid, $atnarky, prodejci vstupenek atd. Neni tfeba vysvétlovat
vice. Nepodcernte ale jejich vybér! Nepfijemny Clovék pfi vstupu do salu, ktery
nervozné prodava vstupenky, ocCekavaje brzky konec smény, k prvnimu dojmu

i celkové atmosfére prilis nepfida.

Vybér personalu, ktery se na akci bude podilet, realizacniho tymu i vystupujicich
umeélcl je stézejnim krokem, ktery rozhoduje o uspéchu a neuspéchu pfipravované
akce. Vhodny vybér je tak zakladni podminkou pro uspofadani uspésné akce, na

kterou jeji navstévnici dlouhou dobu nezapomenou.

8.6. Dramaturgie, sestaveni scénare

Sestaveni programu akce patfi mezi Cinnosti, kde se plné prokazi schopnosti
organizatoru. Probiha na zakladé stanovenych cill eventu, po zvoleni mista, volby
eventu, cilové skupiny, stanoveni pfedbézného rozpoctu. Program sestavujeme do

pfedem pfipraveného ¢asového harmonogramu — scénare.



Profesionalni pfiprava, dokonalé zinscenovani zazitki a pfitazliva skladba patfi
k zakladim event marketingu. Event byva svym charakterem Casto pfirovnavan
k divadelnimu pfedstaveni nebo filmu, nebot podléha podobné, jasné dané
dramaturgickeé linii. Scénar obsahuje kromé jednotlivych bodl programu také veskeré
informace pro vystupujici osoby, technické prostiedky i Casovy harmonogram.
Scénaf pfitom nezohlednuje pouze vlastni hlavni event (Main-event), ale stejné
podrobné popisuje i to, co se déje pfed jeho zahajenim (Pre-event) a po jeho
skon&eni (Post-event) (Sindler, 2003).

Dramaturgie je metoda, ktera kombinuje nejriznéjSi postupy a pravidla (manazerska,
psychologicka aj.) a reflektuje urcCité danosti, které nakonec vedou k volbé a vybéru
optimalnich  prostifedkll s cilem dosahnout maximalniho efektu. Vystupem

dramaturgie je scénar eventu (Hanus, 2004).

,,Celistvé je to, co ma zacatek, prostredek a konec.“ (Aristoteles)

Jak tedy sestavit kvalitni program? Podstatnou roli zde bude hrat osobnost hlavniho
organizatora eventu, ktery by mél znat a osvojit si tzv. troji uméni dramaturgické
(Hanus, 2006):

1. Uméni namichat z rozmanitych programovych zdroji a prostiedkd takovy
napoj, ktery bude chutnat vSem. Mél by na jedné strané respektovat pfedem
stanovené cile akce, a na druhé strané vyhovovat mentalité i zajmim
ucastnika.

2. Uméni vybrat z kazdého programového zdroje ten nejvhodnéjsi a nejucinné;si
pro konkrétni akci a danou skupinu klientu.

3. Uméni predlozit vybrané programy (vystoupeni) v pravy &as, tj. ve spravnou
hodinu, ve spravny den, také vSak ve spravné, promysSlené souvislosti

a navaznosti a nikoli nahodné kombinaci.

Dobry dramaturg je schopen uvazovat a jednat tvofivé, je schopen improvizovat,
nezavisle vidét, zkoumat a feSit situace, ukoly, problémy, nebat se fantazirovat,

odmitat vnéjSi omezeni, mit zalibu v neohraniceném mysleni a uvolnéné hravosti, mit
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potfebu rozmanitosti a zmény, byt sto vyjadfovat pocity a emoce, hledat jedno
fecCisté pro mnoho proudd, jedinou strukturu pro celou Skalu spoluptsobicich faktor(
(Hanus, 2004).

Rady, doporuceni a pravidla pri sestavovani scénare (volné pfevzato dle Holec,
1994):

= Vzdy méjte na paméti, Zze vas event sméfuje od nékud nékam, ma stanoveny
scénaf, ma svoje tempo (spad veSkerého déni) a intenzitu (mira vyuziti
C¢asového fondu). Bude vase akce protkana drobnymi vystoupenimi fady umélcd,

nebo date prednost jednomu vystoupeni, které bude mit vétsi délku trvani?

» Podstatnou roli hraje rovnéz pestrost nabizenych atraktivit. Najde si na vasem
eventu kazdy klient co potfebuje? Je zde na vybér dostate¢né mnozstvi atraktivit?
Nebo naopak upoutate pozornost vSech jedinou dominantni udalosti. Pozor,
k pestrosti je tfeba pfistupovat velmi opatrné a citlivé a dikladné zvazovat, co se
na vasi akci hodi a které programové prostiedky si nechate na pfisté. Nakonec,
jisté znate pohadku o tom, jak pejsek a kocCiCka vafrili kasiCku, dali tam vSechno,

a pak jim z ni bylo nalezité Spatné...

= Vyvazenost a primérenost — pfi sestavovani programu dbejte na cile,
respektujte danou cilovou skupinu, sestavte program vyvazeny a pfimérfeny,

v souladu s cili i potfebami klientu.

» Pamatujte, ze zadny program neni dost dobry, aby mohl byt uveden kdekoliv

a kdykoliv!

= Déni v programu by mélo v kazdém pfipadé pfesahovat meze vSednosti. Zazitky
z vaSi akce by mély byt pro klienty néjakym zplisobem mimoradné. Koncepce
programu i program samotny by mél byt originalni. Jediné tak klienti na vas event

dlouhou dobu nezapomenou.

= Kontrast. Casto podceriovany, ale také obavany aspekt event marketingovych

udalosti. Nebojte se prace s kontrastem! Po ,nadupaném® vystoupeni rockové
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hvézdy muze pfijit na fadu tfeba vazna hudba a balet. Zalezi, jak se vSe uvede,
navaze, atd. Spravné pouzité kouzlo kontrastu dokaze zplsobit zazraky

a klientum pfipravit jedineCny zazitek.

» Vrcholy — kazdy program ma svoje vrcholy, gradace apod. Pravdépodobné

nezaradime hlavni hvézdu ve€era na zacatek programu hned po pfichodu hostu.

= Navaznost — kazda cCast programu scénafe musi navazovat. Diky peclivé
pfipravé Slape vSe od prvniho okamziku do posledniho. ,Hlucha mista“
v programu eventu zvladne moderator veCera. NeoCekavané situace a problémy

v v v

je tfeba operativné fesit tak, aby klient nic nepostiehl.

Uvedena pravidla a doporuceni prosim neberte na lehkou vahu. Na druhou stranu je
nepovaZzujte za dogmata, kterych je tfeba se za kazdych okolnosti zuby nehty drzet.

Kazda akce je jina, kazda vyzaduje individualni pfistup feSeni i prace s dramaturgii.

Vysledny stanoveny scénar nepovazujte za neménny. VSe, ale Uplné vSe, se mlze
béhem akce vlivem neoCekavané udalosti zménit. Vtom pfipadé je treba
nepodlehnout panice a vzniklou situaci operativné vyfesit. PoCitejte se vSim a budte

dostatedéné flexibilni.

8.6.1. Scénar

Do pfipraveného scénare vse peclivé zapiste. Co se kdy kona, v jakém cCase, jak
dlouho to bude trvat, kdo je za danou €ast programu zodpovédny, kdo ma co na
starosti. Clenové produkéniho tymu musi byt perfektn& informovani o tom, ,kdo jde

na scénu ted a kdo za pét minut... .
Kreativita, jedineCnost a napaditost scénare eventu zdudrazriuje uspésnost zvolené

strategie. Scénar, stejné jako zvolena event marketingova strategie nesmi kreativitu

a napaditost nijak omezovat, ale naopak: musi ji podporovat (Sindler, 2003).
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8.7. Ekonomika akce — stanoveni rozpoctu, kalkulace ceny

Cela ekonomika akce, stanoveni rozpoCtu a kalkulace vysledné ceny event
marketingové akce se odviji od prvotniho stanoveni hlavniho cile celé akce. Ten

urCuje rozsah, zaméreni na danou cilovou skupinu, formu eventu atd.

Jesté pred zaCatkem celého eventu je nutné ujasnit si a naplanovat veskeré zdroje,
které budou postupné béhem realizace akce zapotiebi. Jejich definovani slouzi jako

podklad pro stanoveni celkového rozpoctu.

Zdroje bychom mohli rozdélit do nékolika zakladnich skupin:

» zdroje lidské
» zdroje hmotné

» zdroje financni

vvvvvv

eventu neméla smysl. Duraz musi byt kladen na pfesné naplanovani a definovani
vSech potfebnych aktivit, které budou béhem eventu potfeba a nasledné urcit, kolik
lidskych zdroju je nutné vyuzit, aby vSe splfovalo pozadavky a hlavni cil akce. Zde
uvadime, na ktera hlediska bychom se méli zaméfit pfi posuzovani lidskych zdroju,
jak je uvadi Sindler (2003):
e dostupny pocet internich zaméstnancl, ktefi se mohou podilet na realizaci
event marketingové akce, vcetné posouzeni jejich odbornych znalosti
a zkuSenosti s eventy podobného typu,
e sestaveni celkového pocCtu vSech profesi, které potfebujeme k vlastni
realizaci, v€etné poctu odbornikl z jednotlivych zvolenych oblasti,
e rozhodnuti, zda vyuzit sluzeb externich konzultantll a poradcl nejen Cisté
event marketingovych specialistt (pravnik(, sociologll, apod.),
e rozhodnuti, zda — podle velikosti celého projektu — svéfit organizaci event
marketingové agenture,
e zdalozni variantu — v pfipadé, Ze vzniknou potize v souvislosti s lidskym

faktorem (kapacita, nemoci apod.), mit dalSi odborniky v zaloze.



Zdroje hmotné - pii sestavovani hmotnych zdroji postupujeme podobné jako
u zdroju lidskych a fadime mezi né vSechny prostfedky, které jsou nutné pro realizaci

daného eventu — akce.

Radime mezi né:
» vybér mista pro dany event
catering
technické zajisténi (osvétleni, ozvuceni, pomucky, vybaveni)

doprava, logistika

YV V VYV V

ubytovani

Zdroje finanéni — k planovani finan¢nich zdroju dochazi zpravidla nékolik mésicl
pfed samotnou akci a vychazi sfinannich mozZnosti dané firmy. Mély by byt

respektovany hlavni cil akce a kalkulovano s urcitou variabilitou nakladu.

Stanoveni rozpoc¢tu — pii rozhodovani o vyuziti event marketingu a jeho nasledného
zabudovani do komunika¢niho mixu firmy je nutné si uvédomit, ze patfi mezi velice
nakladné a na organizaci zna¢né narocné aktivity. Podle nejnovéjSich prazkumda,
které provedla firma Prism Business Media Marketing Reserach pro ¢asopis PROMO
se uvadi, ze naklady na event marketing za jeden kalendarni rok se pohybovaly
v priméru na jednu firmu okolo $685,598 dolart, coz ¢ini v prepo¢tu néco pres 14
mil. KE. Pro nazornost uvadime celou tabulku pramérnych vydaju firem na event
marketing za obdobi 2004 — 2006.

Tab. 1: Pfehled priamérnych vydaju americkych firem na event marketing 2004-2006

Rok 2004 2005 2006
Vydaje $901,935 $795,147 $685,598

Zdroj: PROMO/January 2007 - Prism Business Media Marketing Reserach

Z tabulky je patrné, Ze investice americkych firem neustale klesaji, ale podle
predpokladu Prism Business Media Marketing Reserach by vydaje za rok 2007 mély
opét stoupnout.



Rozhodovani, zda vyuzit event marketingu v komunikaénim mixu firmy tedy neni
jednoduché a je potfeba zvazit a peclivé prozkoumat, zda je nakladna organizace
eventu ve finan¢nich moznostech firmy a zda nam pfinese takové vysledky, které

odpovidaji vynalozenym prostfedkam.

Pro lepSi orientaci uvadime rozdéleni vlastniho procesu stanoveni rozpoctu jak jej
déli Meffert (1997) a Bruhn (1991):

1) Predlozeni celkového rozpocétu — déje se na zakladé cenové kalkulace
pfipravené v zavislosti na doporu€ené strategii event marketingu. Jde
o optimalni variantu co do nakladt i komunikaéniho uginku.

2) Schvaleni celkového rozpoétu — uskutecni se po prozkoumani dostupnosti
vSech finanénich zdroja. Bude-li k dispozici méné prostfedku, dojde k Upravé
celkové event marketingové strategie. A to vétSinou nikoliv zasadné, ale
diléim zpUsobem v jednotlivych eventech (snizeni jejich poctu, kapacity
prostoru, naro¢nosti programu atd.).

3) Rozdéleni celkového rozpoétu — z pohledu &lenéni:

- vécného

- gasového

Z hlediska vécného déleni mizeme &lenéni provést podle:

a) poctu eventu — v pfipadé, Ze pujde o vic nez jeden event. Je tfeba uvazovat
o prioritach mezi jednotlivymi eventy, které nam posléze poslouzi pro jasné a
prehledné Cerpani finanénich prostredkd.

b) skupin naklada — pfi schvalovani event marketingového rozpoctu je dulezité,
abychom si na =zaCatku jasné definovali a u managementu obhdjili

vigvivs

nékolika kategorii:
1. Naklady na planovani - spojené s celkovou pfipravou event

marketingové strategie — jde zejména o naklady na vlastni zaméstnance,

pfipadné na externi poradce a specialisty.
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2. Naklady na pripravu — spojené s pripravou jednotlivych eventu.
NejCastéjSimi polozkami jsou tisk a distribuce pozvanek, naklady na
reklamu (radiové spoty, tisk, inzerce,...) nebo tisk POS materiald (letaky,
plakaty...).

3. Naklady na realizaci — spojené s inscenovanim jednotlivych eventu. Tedy
pronajmy jednotlivych prostor a ploch, kde se dané eventy realizuji. Dale je
to technika, ucinkujici, catering, ubytovani, doprava, pojisténi.

4. Nasledné naklady — spojené s Cinnosti po ukon&eni eventd, pfipadné po
ukonc&eni celého projektu, tj. uvedeni mista do ptvodniho stavu, provedeni

prizkumu nebo nasledné direct marketingové aktivity.

Na zavér této kapitoly nezbyva nez doporucit, zejména firmam, které s event
marketingem a pofadanim event marketingovych akci nemaiji zkuSenosti, aby zvazily
vyuziti sluzeb event marketingovych agentur. Ziskaji tak pristup ke zkuSenostem
agentury z obdobnych projektli, mohou vyuzit jejich profesionalniho odhadu nakladd

a minimalizuji rizika neuspéchu dané akce na minimum.

8.8. Catering

Zadna, at uz vétsi, nebo mensi, udalost se dnes neobejde bez dobrého jidla a piti.
Pfima umeéra plného Zaludku, dobré nalady a spokojené hlavy prosté plati bez
vyjimky. Catering by nemél byt pouhym obcerstvenim v prabéhu eventu, ale
plnohodnotnym bodem jeho programu. Pokud planujete né&jakou akci, vite, kde
se bude odehravat, kolik tam bude lidi, potom se vam mozna zda, Ze neni nic tak

slozitého na tom, objednat spravné obcerstveni. JenZe neni tomu tak!
Jidlo i zpusob pohosténi musi odpovidat podminkam prostoru, typu akce, cilové
skupiné, dokonce musi ladit i jednotlivé chody a potraviny. Proto se v této kapitole

budeme zabyvat zakladnimi pravidly a zvlastnostmi cateringu.

Od pocatku se catering déli na dvé zakladni kategorie a to na kuchyn studenou

a teplou. OvSem lIze je délit i nasledovné (Event & Promotion 1/2006):
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1. Piknik — pokud se akce kona v pfirodé, ji se vétSinou v sedé na vinéném
plédu a jidlo i napoje jsou servirovany z prouténych koSl anebo specialnich
kuffikd. Pikniky, alespofi u nas, jsou vSak zalezitosti minulosti. Venku pod
Sirym nebem (obvykle v odpolednich hodinach) se mohou konat také koktejly,
pfi nichz se serviruji pouze napoje a zakusky. V téchto pfipadech jde tedy

vyhradné o studenou kuchyni.

2. Lehké bufety — koktejlovym typem vhodnym pro akce pod stfechou (nebo
jako vlozka do konferenCnich akci) jsou tzv. lehké bufety sestavajici se
obvykle z nékolika druht obcCerstveni: sendvice, studené predkrmy, salaty
a dezerty. Bufetové uspofadani je obvykle sestaveno z pultl (stanic), jez na
sebe budto navazuji (linka), anebo jsou oddéleny (satelit). DoporuCuje se
jednotlivé typy obc&erstveni od sebe oddélit, coz pochopitelné znamena rozsifit
pocCet personalu. Sendvie (do této kategorie jsou zarfazeny veskeré oblozené
chleby a placky) mohou byt samostatnou stanici, nékdy (u malych akci)
dokonce jedinou. Jinde je tfeba zvazit, zda zaradit sendvice do stanice

studenych predkrmu.

3. Rauty, vecirky — studenou kuchyni s teplou mohou kombinovat (a také tak
obvykle Cini) akce zvané rauty, spoleCenska odpoledni setkani nebo vedcirky,
jinak také nazyvané sioré nebo recepce. Tyto akce vétSinou nemaji stolové
zarizeni a hosté jsou nuceni pit a jist vestoje. Obcerstveni se podava ve formé
bufetu s vyjimkou kanapek, které CiSnici roznaseji mezi hosty. Na rautech,
soaré a recepcich se poskytuje zpravidla tzv. teply bufet, sestavajici ze Ctyr
hlavnich typu obcerstveni: nejprve jsou nabizeny studené predkrmy (véetné
sendvi€l), potom salaty. Jako hlavni chod tepla jidla (v kombinaci
s ,kuchafskym ostravkem®, kde kuchaf pfed hosty dokonduje pokrm — Casto
téstoviny) a dezerty. Mezi tepld jidla mohou byt samozfejmé zarfazeny
i polévky, ale nebyva to zvykem. Pfedevsim tepla jidla byvaji podavany na
banketech, slavnostnich hostinach se stolovym zafizenim. Jidlo i napoje jsou

servirovany ke stolim obsluhujicim personalem.

Catering ovSem neni jen o vybranych lahtidkach a napojich. Skryva se za nim také

mnoho technickych nezbytnosti, které se nesmi opomenout. Jestlize chceme

72



Mg vriv s

pozornost i t€ém nejmenSim detailim, které by nasSi pFfedchozi praci mohli

znehodnotit.

Nyni se budeme v kratkosti vénovat ,oném*“ detailim, které nam dotvari pozitivni

dojem z této Casti eventu — cateringu.

Pribory — na rautech by se na prvni pohled mohlo zdat, Zze si hosté vystaci pouze
s vidlickou a nozem, ale skuteCnost je malinko jina. ZkuSeny navstévnik takovych
akci vi, ze nejvétSim problémem jsou zpravidla noZe. Na ty se obvykle zapomina,
avSak slozeni rautové nabidky maze (vétSinou i musi) obsahovat také pokrmy s tak
velkymi sousty, Ze je tfeba je alespon rozpulit. Vzdy je tedy nutné dopfedu spocitat,
kolik takovych pokrm( na rautu bude, a zajistit k tomu dostatek nozu, respektive
kompletnich pfibord. U recepci se pochopitelné musi pocitat s kompletnimi

pfiborovymi sadami.

Talife — kazdy, kdo se zabyva cateringem vi, Ze na planovanou akci vétsinou jiz
nestaCi pouze dodat dostatek talirkd, talifd a hrnic¢kd, ale je také potfeba, zejména
u teplych jidel, talife zahfat na potfebnou teplotu. U ostatnich je nutno (zvlasté
v zimé&) nechat je v pokojové teploté dostatecnou dobu, protoze studené talife pasobi

opravdu nepfijemné a do jisté miry i neprofesionalné.

Ubrousky — jednim zdalSich méfitek urovné cateringu je i dostateCny pocCet
papirovych ubrouskl. Je dilezité, aby byly pfipraveny na spravném misté, tedy
predevsim u prFibor(, ale také na jednotlivych stolcich, pfipadné poli¢kach, u kterych
budou hosté postavat. Pecliva cateringova firma si da tu praci a prolozi malé talitky

ubrouskem tak, aby byl host pfinucen si pfi odebirani talifku vzit i ubrousek.

Sklo — skleni¢ek spravného druhu neni nikdy dostatek, zejména pak v zavéru akce.

U sektovych skleniCek nebyvaji problémy, jelikoz se da jednoduSe spocitat pocet

Mg viiv s

se skleniCkami na mineralku. Ty byvaji vétSinou zfetelné oddéleny od skleni¢ek na

vino, aby nedochazelo K jejich zaméné. Podava-li se zaroven i pivo, je potfeba mit
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k tomu sklo specialné urCené. Jde-li o pivo Cepované, stara se o sklo vyCepni.

V ostatnich pfipadech se opét vyplati mit samostatny pult.

Dekorace — o vyzdobu mistnosti, v nichz se konaji koktejly, rauty nebo recepce, se
staraji vétSinou sponzorské firmy. Mistnost je plna reklamnich panell, obrazovek
a reklamnich poutacl, log firem a dekoraci. Loga je vhodné soustfedit na jednu
specialni plochu (napfiklad vytvofit zvlastni panel, sloup) a nenaplfovat jimi cely
prostor. A jedna rada na zavér, vyplati se mit vyzehlené ubrusy, nic nevypada hire,

nez Cerstvé vybalené ubrusy s pomackanym vzhledem.

Chovani obsluhy — kvalita, Cistota a vysoka uroven v chovani obsluhy by méla byt
samozfejmosti. Mimofadné vyznamnou roli ma tedy vyskoleny personal, ktery ma za
sebou nékolikaletou pfipravu po strance odbornosti, zasad spole¢enského chovani,
tréninku v jednani s lidmi, zvladani naroCnych i stresovych situaci a jazykoveé

vybavenosti.

Vybér cateringové agentury — v soudasné dobé& pusobi v Ceské republice nékolik
desitek az stovek subjektl, které se rlznymi zpusoby prezentuji jako cateringové
firmy. SkuteCné kvalitni cateringovy servis vSak jiz neni tak obvykly. Pomineme-li ta
nejlepSi hotelova zafizeni s vlastnim zazemim a personalem, pak profesionalni
urovné v CR dosahuje jen nékolik malo firem. Pokusime se v nasledujicich bodech

upozornit na urcita uskali pfi vybéru cateringové firmy pro nas event.

1. Prvni podminkou poskytovani cateringovych sluzeb je pfislusné Zivnostenské
opravnéni. Nikoli vSak v hostinské Cinnosti, ktera na zpracovani potravin
a poskytovani cateringovych sluzeb zdaleka nestaCi. Podnikani na takovem
zakladé je znakem nedostatecné kvalifikovanosti anebo nedbalosti k pravnim
pfedpisim upravujicim podminky podnikani. Tyto firmy se navic vystavuji
riziku finanéniho postihu ze strany Zivnostenskych ufadd. Vedle
zivnostenského zakona jsou Cinnosti a procesy kvalitniho cateringu
regulovany celou fadou dal$ich eskych i mezinarodnich norem. V CR se na
celou oblast gastronomie vztahuji prfedevS§im zakony oSetfujici nakladani

s potravinami, ochranu zdravi a problematiku hygieny. Na né pak navazuje
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nékolik desitek vyhlasek specifikujicich podminky a pozadavky na suroviny,

vyrobky, ¢innosti a procesy.

2. Druhou podminkou zaruky kvality je pfiprava pokrml vzdy ve zvlastnim
oddéleném provozu, zafizeném a uzpUsobeném na vyrobu jidel urenych
k baleni a rozvozu. Pfiprava jidel ur€enych k odvozu na vzdalenéjSi misto
vyZaduje hygienické a technologické postupy, které jsou odliSné od postupu
pFipravy pokrm0 uréenych k okamzité konzumaci. OdliSnosti jsou pfedevsim
v otazce teploty, potfeby baleni, zmrazeni a opakovaného ohfivani. K tomu,
aby se objednatel cateringové sluzby ujisti o kvalité a dodrzeni
technologického postupu, muze dobfe poslouzit ochutnavka. Kvalitni
cateringové firmy jsou pfed pofadanim vyznamnéjSi udalosti vzdy ochotny
uspofadat ochutnavku vzorkd zpokrmd a napoji navrhovanych
k pfipravované akci. Je dobré si povSimnout, zda se kona v restauraCnim
zarizeni, nebo v blizkosti kuchyné, nebo zda jde o vzorky pfivezené ze
vzdalenéjSiho vyrobniho zafizeni. V pfipadé ochutnavky na misté pfipravy
jidel vzdy existuje riziko, Ze kvalita je jina, nez bude pfi akci samotné, kdy se
jidlo bude dovazet na jiné, vzdalengjSi misto. Ochutnavkou na jiném misté,
nez se pokrmy vyrabéji, dodavatel souCasné prokazuje technologickou

vybavenost.

3. DalSim doporucenim je dbat na kvalitu a zkuSenost kazdé firmy. Na trh
neustale vstupuji nové a kvalitni subjekty, které nemusi byt schopny prokazat
se témi nejlepSimi referencemi. Z dlouhodobéjSiho plsobeni kazdé firmy vSak
jiz 1ze posoudit jeji kvalitativni orientaci a uroven poskytovanych sluzeb.
Na zajisténi vyznamnych akci vzdy spolupracuje nékolik nejlepSich subjektu
v oboru. Podobné je tomu v pfipadé ruznych jinych akci mezinarodniho
vyznamu. Uspésné zvladnuti takovych vrcholnych akci je dikazem $pickové

viv s

pozadavkim svych klientd.

V zavéru kapitoly bychom se okrajové zminily také o catering manazerovi, s kterym
se muzeme pfi organizaci eventu setkat a pokusime se charakterizovat jeho ulohu pfi

zajistovani cateringu:
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» Jedna se o osobu, ktera je najata objednavatelem k bezproblémovému
cateringovému zajisténi celé akce.

Nezavislého prostfednika mezi zadavatelem a dodavatelem.

Podle rozsahu zadani pfipravuje navrh ob&erstveni ke konkrétnimu programu.
Zadava u dodavatell poptavky na zajisténi obCerstveni.

Konzultuje se zadavatelem nabidky jednotlivych dodavateld.

YV V. V V V

Je zadavateli pfimo odpovédny za prubéh cateringu, a to jak po strance kvality

dodaného jidla a napoju, tak i po strance kvality personalniho zajisténi.

» Na kazdé akci, pokud to povahou a dulezitosti vyZzaduje, je osobné pfitomen,
dohlizi na prubéh pfipravy a koordinuje pozadavky zadavatele v souvislosti
s cateringem.

» Po ukoncCeni akce pfipravuje hodnoceni provedené sluzby s pfipadnymi

pfipominkami a nedostatky pro zavére¢né vyuctovani zadavatele

dodavatelem.

8.9. Hodnoceni uspésnosti akce — evaluace

Event marketing patfi mezi kreativni a inovativni Cinnosti, a proto se zde nabizi
otazka, zda splnuje vSechny pfedpoklady, které slibuje. Pro tyto ucely se snazime
hledat ur€ité zplsoby kontroly, které by nam objasnily, zda jsou nase vynalozené

penize spravné vyuZzity, nebo nikoliv.

Na hodnoceni eventl je v celé fadé firem stale jesSté pohlizeno jako na ne zrovna
nezbytnou nebo pFilis nakladnou &innost. Casto v8ak chybi znalost existujicich

evaluacnich metod a empirickych hodnot.

V souCasné dobé existuje nékolik modernich metod, jak méfit uspéSnost dané akce,
zejména metody dotazovani. Casto je vak kladena otazka, zda viibec klient touZi po
tom, aby byla méfena samotna kvalita eventu. Je to zejména z dlivodu toho, Ze si
zakaznici nechaji velice neradi nahlizet do svych materialll a komukoli tak odhalovat
své know-how. To je jeden z dlvodu, pro¢ stadle mnoho firem pfijima hodnoceni

svych eventl zdrzenlivé.
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Dalsim davodem, pro¢ je kvalitativni méfeni ucCinku zpravidla tak opomijené, jsou
relativné vysoké naklady a chybéjici znalost fungujicich a ovéfenych metod.
Moznosti evaluace je v8ak cela fada. Mezi metodami, které se pouzivaji nejCastéji je
metoda dotaznikového Setreni nebo zucastnéného pozorovani. Mezi dalSi
metody patfi napf. méfeni proudu navstévnikl, doby setrvani na akci, méfeni
frekvence, eye-tracking, tracking a protokolovani webovych stranek a informacnich
terminald, skryty vyzkum, recall testy nebo vyzkum ,atmosféry“. Tyto metody vSak

doposud nejsou pfilis rozSifeny.

Pokud se tedy vratime k prvotni mysSlence hledani urcitych zpusobl kontroly,
budeme se snazit formulovat urcitd vychodiska, jakym zplsobem méfit kvalitu
eventu, respektive vynalozenych prostfedkd. Z dostupné literatury bychom mohli
vyvodit urCité metody a doporuCeni, ktera posléze aplikujeme pfi samotném

hodnoceni nami pofadané akce v zavéru vzdélavaciho kurzu.

Sindler (2003) uvadi, Ze u kontroly event marketingu, bychom mohli stanovit obecné

platnou definici:

Kontrola event marketingu je zaloZzena na porovnani jednotlivych
realizovanych aktivit, respektive aktualniho stavu udalosti se stanovenymi
cili a predpoklady pred zacatkem eventu.

Porovnani se provadi s pfedem stanovenym event marketingovym planem
a zaméfuje se na:

— cilovou skupinu

— ucinkujici

— uroven cateringu

— stanoveny rozpocet

— medialni odezvu

— atd.
Pfi hodnoceni event marketingu sledujeme dva zakladni ukazatele, kterymi jsou:
— efektivnost

— ucéinnost
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Kroeber-Riel (1993) uvadi, ze stejné jako jina kontrola se kontrola event marketingu

odrazi ve dvou zakladnich funkcich:

» evaluaéni funkce - vyhodnoceni celkového uspéchu event marketingu
deskriptivniho charakteru (Uspéchu bylo/nebylo dosazeno)

» diagnosticka akce - posouzeni celkového uspéchu event marketingu
explikativniho charakteru (pro¢ bylo uspéchu/neuspéchu dosazeno)

V pfipadé event controllingu opét vychazime z definice controllingu a pokusime

se ji pfeformulovat tak, aby vyhovovala nasim ucelim:

Event conrolling zahrnuje systém pravidel, ktery napomaha dosazeni cili
event marketingu, brani prekvapenim a upozorriuje na nebezpeci, ktera
vyzZaduji zvlastni pristupy. Cely proces je zaméren na neustalé
prehodnocovani, prizpusobovani a vylepSovani event marketingového
procesu. To vede nejen k naplnéni stanovenych ciltii event marketingu, nybrz
také ke zdokonaleni pozdéjsiho nasazeni event marketingu v praxi.

Vénujme se nyni jednotlivym formam event contollingu a nejpouzivanéj§im formam
event marketingové kontroly. Jak jsme jiz zminovaly v pfedchozim textu, stale patfi
event controlling a metody evaluace ke slabSim strankam celého procesu event

marketingu.

V procesu event marketingu bychom méli zafazovat nékolik fazi kontroly a to
zejména:

» pred samotnym zahajenim event marketingove akce

» v procesu jejiho planovani a stanovovani hlavnich cilu celé akce

» béhem jednotlivych krokud v priibéhu akce

» po ukonceni akce, kdy vyhodnocujeme uspésSnost akce a naplnéni predem

stanovenych cild

V podstaté bychom mohli tuto fazi kontroly shrnout do tfi kontrolnich mechanizmi,
jak je uvadi i fada autort (Bruhn, 1997, Bocker, 2000, Erber, 2000):

= predbézna kontrola
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= prabézna kontrola

= nasledna kontrola

Obr. 9: Kontrolni mechanismy event controllingu

PREDBEZNA EVENT
KONTROLA

|3 —

Zdroj: Sindler, 2003

Pfedchozi obrazek vystihuje vnimani event controllingu z procesniho hlediska v€etné

hlavnich metod event marketingové kontroly.

Nyni se pokusime definovat jednotlivé mechanizmy kontroly event marketingu,

abychom i je blize objasnili a Iépe jim porozuméli.

Predbézna kontrola

,,Ukolem predbézné kontroly, respektive kontroly pfedpokladi,
je primarné prezkoumavat rozhodnuti stanovena v procesu planovani
event marketingové strategie*.

Jde tedy predevSim o to, aby bylo jesté pfed zaCatkem planovani strategie
samotného eventu pfezkoumano, zda jsou pro tuto akci vhodné predpoklady. Mame
tim na mysli zejména vhodnou cilovou skupinu, stanoveny rozpocCet, misto akce atd.
pouzivame piedevSim metody vyhodnoceni situa¢ni analyzy a vhodnou komunikaci
jak se zadavatelem, tak s ostatnimi subjekty, které se na procesu realizace daného

eventu podileji.
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Prubézna kontrola

,,Hlavnim dkolem pribézné kontroly je kontinualné sledovat vyhodnocovat
jednotlivé kroky realizace (inscenace) event marketingoveho procesu
z hlediska casové a obsahové naslednosti*.

Tato faze kontroly by méla odhalit pfipadné chyby a nesrovnalosti v celkovém
konceptu eventu a jeho organizace. Priibézna kontrola ma velky vyznam zejména
z ddvodu okamzitého odhalovani nesrovnalosti a moznosti je operativné ménit
a pfizplsobovat pozadavkim dané situace. Pribézna kontrola ma také za ukol
sledovat béhem eventu reakce jednotlivych uc€astnikl z pohledu toho, jak se

zapojovali do jednotlivych sekvenci déje, jak vnimali znacku, produkt, atd.

Nasledna kontrola

»Klicovym parametrem celého kontrolniho systému event marketingu je
nasledna kontrola, respektive kontrola vysledku event marketingového

s 7 v

procesu. Po skoncéeni eventu vyhodnocujeme, jaké ucinky zanechal”.

Nasledna kontrola se stava kliCovym ¢lankem celého kontrolniho systému. Teprve
naslednou kontrolou jsme schopni urcit, zda doS$lo k napInéni v8ech strategickych
a ekonomickych cilu akce v porovnani s pfedpoklady, které byly stanoveny jiz pfed

zaCatkem celého procesu event marketingu.

Kontrola ekonomickych cilli — v této oblasti se jedna o naplnéni ekonomickych
kvantitativnich ukazatell, mezi které fadime zvySeni/snizeni obratu, trzniho podilu.
Tyto ukazatele slouzi managementu podniku k vyhodnoceni efektivnosti zvolené
komunikacéni strategie. Nevyhodou sledovani a kontroly ekonomickych cild muze byt
nékdy ponékud zpozdéna odezva spotiebitelll spojena se zménou chovani cilové

skupiny.

Kontrola strategickych a komunikaénich cilti — jedna se o sledovani kvalitativnich
ukazatelU, jako jsou napfiklad postoje a chovani cilové skupiny smérem ke znacce:

» afinita znacky



image znacCky
divéryhodnost

umisténi znacky

YV V VYV V

emocionalni vazba

Vnimani eventu:
» pozornost
intenzita skupinového zazitku
hodnota zabavy
mira fascinace
rozmeéry zaujeti

spokojenost

YV V. V V V V

jedine¢nost

Na zavér této kapitoly si dovolime zafadit nazor odbornika na event contolling
a metody evaluace Franka Bolze (jednatel némecké spoleCnosti Unity Concepts,
ktera se zabyva poradenstvim v oblasti marketingu a komunikace a vyzkumem trhu)
uvefejnény v Casopise Event & Promotion 10/2006 (upraveno pro potfeby ucebniho
materialu): ,Kromé velkych podnik( pfichazi i stale vice stfedné velkych firem na to,
Ze evaluace predstavuji stfrednédoby a dlouhodoby potencial uspor, na ¢emz se
shoduji vSichni experti. Pfi zpétném pohledu se evaluace u zakaznikl tesi vysoké
autorité. Doposud jsem neztratil jediného zakaznika, ktery s ni jednou zacal. Je

prosté nutné odvazit se a skocit do studené vody*.

»Evaluaci nikdo nebere vazné, dokud ji nezazije.*

8.10. Na co jesté nezapomenout

Na zavér textu si dovolime jesté nékolik praktickych rad a poznamek, na co pfi
poradani eventu dale nezapomenout. Mize se jednat o zdanlivé maliCkosti, které

vSak v kone¢ném dlsledku mohou byt naprosto stézejni pro uspéch celé akce.
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Pfi veSkerych event marketingovych akcich konanych ve venkovnich prostorach
musi s konanim akce souhlasit majitel pozemku (pfikladem muize byt majitel
parkovisté u nakupniho centra). S majitelem pozemku (nebo jiného objektu,
nebytovych prostor) je nutno sjednat a radéji sepsat najemni smlouvu. ,Majitelem*
byva nejCastéji spravce obchodniho centra ¢i domu anebo spravce obecniho
majetku, firma typu Technické spravy komunikaci. Sam najem pozemku vSak
nestaci. | na pozemku rfadné pronajatém, i na pozemku Cisté soukromém nelze
jen tak usporadat propagacni akci, protoZze vétSinou se na takovou akci vztahuji
i dalSi, mistni, krajské €i obecni vyhlasky. Tyto vyhlaSky — mésto od mésta rlizné
— mohou pak doplnovat i dalSi povinnosti tykajici se pozarni ochrany apod.
Po sjednani najemni smlouvy je tedy z praktického hlediska nejsnazSi dojit na
obecni ufad ¢i magistrat a vyzadat si podminky uspofadani akce. Tam, kde
maijitel obecniho pozemku (obec) je zaroveri tim, kdo akci povoluje, mlize byt celé

fizeni nakonec ne¢ekané snadné (Event&Promotion, nulté Cislo).

Pro konani event marketinkové akce je dale nutné zajistit zachody v pfiméreném
mnozstvi, hygienu (zejména u potravin), dopravni znaceni na silnice v pfipadé
predpokladu pfijezdu velkého poctu navstévnika autem, hasiCe v pFipadé
ohnostroje, uvédomeéni policie a zdravotnické sluzby o konani akce, mistu

a predpokladaném poctu navstévniku.

Pfi vefejné produkci jakékoli muziky je rovnéz nutné zajistit souhlas Ochranného
svazu autorského (OSA — www.osa.cz). Jelikoz budete jako jeden z prostfedku
dosazeni sveého zisku (prospéchu) uzivat pfi evetu muziku, které je nékdo jiny
autorem, je tfeba pfislusnému autorovi za toto uziti jeho dila zaplatit. Déje se tak
pravé prostfednictvim OSA, kterému pfislusny autor svéfil pravo za néj vybér
autorskych poplatk(l zajiStovat. OSA s vami uzavie licenéni smlouvu o uziti
autorského dila a vyméfi pfislusny poplatek. Ten se odviji od vySe vstupného
a poctu navstévnikl akce. V pfipadé uziti reprodukované hudby je trfeba

kontaktovat také Intergram (www.intergram.cz).

Nezapomente, Ze pofadany event je soucasti vasi celkové marketingové strategie
a event samotny neni cilem, ale pouze PROSTREDKEM. Prostfedkem ke

zviditelnéni vasi spoleCnosti, ufadu, k pfedstaveni nového produktu, jeho uvedeni
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na trh, otevieni nové pobocCky, predstaveni nového projektu, otevieni nové

atraktivity CR apod.

» Vsouladu scily eventu informujte o vasi akci média. Kontaktujte mistni
zpravodaje, noviny, odborné casopisy, mistni a regionalni televize. Povéfte
komunikaci s médii ¢lena produk¢niho tymu. Piste tiskové zpravy. Uvédomte si,

Ze mocnym médiem v dnesni dobé je internet.

= \Vytvofte si Casovy plan jednotlivych ¢&innosti a garanci jednotlivych ¢&lenu
a ddkladngjsi pfiprava. Pfipravu poté bohaté zurocite, je totiz pravdou, Ze
samotna akce je jen onou povéstnou tfedni¢kou na dortu, ke které by jste se bez

precizni pfipravy nikdy nedostali.

Casovy tahak pro vas event:

Stanoveni terminu akce, cili zadani 3 mésice dopfedu
Navrhy konani mista, hlavnich umélcu, stylu akce 3 mésice dopfedu
Potvrzeni mista konani, hlavnich umeélct a moderatora,
navrhy scény

Prezentace, ucCast, prednaSejici, seznamy, pozvanky
vCetné textu, grafiky a tisku, pfiprava scény

2 mésice dopredu

1 mésic dopfedu

Rozesilani pozvanek 3-4 tydny dopfedu
Dodavatelé — cattering, technika, umélci, hostesky, . .

3 tydny dopfedu
dekorace

Finalizace vSech pfiprav, darky, kone¢ny detailni scénar,

predbézny pocet hostl s potvrzenou ucasti I ietem eoattel

Kontrola, pfiprava realizace 1 den dopfedu
Dékovné dopisy, fotografie 1 tyden po akci
Fakturace, vyuctovani, vyhodnoceni akce tydny po akci

Zdroj: Event&Promotion, (3/2006)
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9. ZAVER

Vazeni Ctenafi, dostali jste na zaveér textu, ktery ma slouzit jako studijni material pro

kurz: Pofadame akci — prakticky event marketing pro cestovni ruch.

VéFime, Ze vam tato skripta byla pomuickou a inspiraci pfi studiu problematiky event
marketingu. Zamérem autord bylo poskytnout Ctenafi uceleny text ke studiu, ktery
nabizi jednak mnozstvi teoretickych poznatki o dané problematice a zaroven
obsahuje fadu praktickych rad a navodl na feSeni problému, které ¢tenafe mohou

Vv praxi pfi organizovani vlastnich eventl potkat.

Teoreticka ¢ast prace obsahuje fadu témat, jejichZ znalost je pfi praci v oboru event
marketingovych aktivit podstatna. Nejedna se zdaleka o vy&erpavajici prehled. Pro
hlubSi prostudovani a pochopeni uvedené problematiky doporucujeme potencialnimu
Ctenafi sahnout po nékterém z Fady uvedenych zdroji. Nejucelengjsi teoreticky
pfehled o problematice event marketingu podava Petr Sindler v knize Event
marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Jako zdroj fady podnétd
slouzi rovnéz odborny Casopis Event&Promotion, ktery se problematikou event

marketingu zabyva.

Prakticky navod jakym zplsobem zorganizovat event marketingovou akci nachazime
v kapitole 7. Tato kapitola je souborem praktickych rad a zkuSenosti autord
s poradanim nejriznéjSich typu eventl. Nepovazujte prosim nase doporuCeni za
dogmata. Event marketing predstavuje znacné Sirokou a problematickou oblast
aneni vsilach autord postihnou vsechny detaily. Kazda akce je specificka
a originalni. Kazda ma jiné problémy a specifika, ktera se od sebe mohou velmi liSit.

Co je dobfe na jednom misté&, nemusi byt dobfe na jiném.

Doufame, Ze prostudovani textu pro vas bylo pfinosem a obohacenim vasich
dosavadnich znalosti a zkuSenosti a ziskané poznatky bohaté vyuZijete pfi své praci.

Tak tedy, hodné Stésti.
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http://www.stemmark.cz/

Tato skripta jsou spolufinancovana
Evropskym sociélnim fondem a statnim rozpo&tem Ceské republiky
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