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ABSTRAKT

Pfedmeétem této bakaldiské prace na téma ,,Event marketing a jeho pozice v komunika¢nim
mixu“ je vyuziti event marketingu pro komunikaci. V teoretické ¢asti se zabyvam vymezenim
event marketingu, jeho planovanim a vymezenim mezi ostatnimi nastroji komunikacniho
mixu. Praktickd ¢ast je zaméfena na analyzu komunikace prostfednictvim eventl ve firmeé
Radio Cas.

Cilem bakalatské prace je soucasné postaveni event-marketingové komunikace na piikladu
zavedené znacky Radia Cas — Megakoncertu pro viechny bezva lidi. Pomoci dotaznikového
Setfeni zjistit spokojenost navitévniki a také obchodnich partnerd Radia Cas na
Megakoncertu pro vSechny bezva lidi. Na zaklad¢ téchto vysledki vyvodit zavéry a
doporuceni ke zlepSeni stavajiciho stavu tohoto eventu.

Klic¢ova slova:

Event marketing, marketingovy mix, komunikac¢ni mix, reklama, direkt marketing, public
relations, podpora prodeje, sponzoring, event marketingova strategie, SWOT, situaéni
analyza.

ABSTRACT

The subject of thisthesison the topic "Event marketing and its positionin the
communications mix" is the use of event marketing for communication. The theoretical part
deals with the definition of event marketing, his planning and other
instruments defining thecommunication mix. The practical part is focused on the analysis
of communication events in the company "Radio Cas"

The aim of this work is the current status of event-marketing communication on the example
ofan established brand of "Radio Cas" - megaconcertfor all the cool people. Using a
questionnaire survey to determine customer satisfaction and business partners at "Radio
Cas" megaconcert for all the cool people. Based on these results draw conclusions and
recommendations to improve the current status of this event.

Keywords:

Event marketing, marketing mix, communications mix, advertising, direct marketing, public
relations, sales promotion, sponsorship, event marketing strategy, SWOT analysis
(strengths,weaknesses, opportunities, threats), situational analysis.
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Uvod

Bakalafska prace pojednavd o event marketingu, jako soucasti integrované
marketingové komunikace. Obsahem teoretické ¢asti je definovani pojmu event marketing a
integrovand marketingova komunikace, vymezeni cili event marketingu, postupu pfi
planovani a realizaci a také event marketing v interakci s ostatnimi ndstroji komunika¢niho
mixu. V prvni poloving praktické ¢asti prace se zaméfuji na rozbor ¢innosti firmy Radio cas,
jejiho postaveni na trhu, analyzu konkurence, event marketinové strategie a zejména realizaci
nejvyznamnéjSiho eventu této spolecnosti — ,,Megakoncertu pro vSechny bezva lidi“. V rdmci
hodnoceni uUspéSnosti samotného eventu a ucinnosti vyuziti jednotlivych nastroji
komunika¢niho mixu se ve druhé poloviné praktické ¢asti vénuji marketingovému vyzkumu
prostfednictvim dotaznikl. Pro ziskdni objektivnich informaci se vénuji vypracovani dvou
nezavislych vyzkumii. Prvni analyzuje efektivitu vyuziti ndstroji komunika¢niho mixu

V ramci vySe zminéného eventu. Dotazovani jsou Gcastnici eventu.

Diilezitym ukazatelem pro G¢innost event marketingové strategie Radia Cas jsou také
trzby obchodniho oddéleni v ndvaznosti na uskuteénény event ,,Megakoncert pro vSechny
bezva lidi“. Touto problematikou se zabyvam ve druhém dotaznikovém vyzkumu mezi
zaméstnanci obchodniho oddéleni Radia Cas. Cilem je analyza Gdinnosti samotného eventu na
kupni zvyklosti a rozhodovani klienti Radia Cas, jejich spokojenost s priibéhem akce,

budovani pozitivnich vztaht s témito klienty a obchodni vysledky téchto zaméstnanct.

STANOVENI PRACOVNICH HYPOTEZ
1. Radio Cas nepotiebuje vyuZivat ostatni nastroje komunikaéniho mixu

2. Radio Cas realizuje eventy na zakladé vypracované event marketingové strategie



|. TEORETICKA CAST

1 Vymezeni pojmu Event marketing

Definovanim pojmu event marketing se zabyva fada publikaci. Autoii odborné literatury
se shoduji vtom, ze kazdd definice event marketingu je spojena s rozhodujicimi pojmy:
udalost, prozitek a komunikace. Udéalost — event totiz vzbuzuje urcity druh zazitku, ktery
s sebou nese pocity a dojmy. Vede tedy Kk ziskani pozornosti dané cilové skupiny. I kdyz se
pojmy event a event marketing zacaly objevovat v literatufe teprve nedavno, jejich kofeny
najdeme hluboko v historii. Fascinace nejriznéj§imi piedstavenimi jsou znamy uz od dob
starého Rima, kdy cisai Nero dokézal gladiatorskymi zapasy piilakat pozornost masy lidi. Od
2 90.let a od prvni definice event marketingu se setkavame s rozdilnymi nazory na vzajemny
vztah pojmi event a event marketing. Obecné pievlada ndzor, Ze oba pojmy je v praxi nutné
oddsglit." Mnoho autori odbornych publikaci se pokusilo o oddéleni téchto dvou pojmu. Event
je chéapan jako komunikacni ndstroj a event marketing jako forma dlouhodobé formy
komunikace, kterd vyuZiva v uréitém Case celé fady eventi.?

~Emociondlni apely hraji diileZitou roli pro selektivni pozornost a vyuzivani emoci je
nezbytnou soucdsti vSech efektivnich komunikacnich kampani. Je ziejmé, Ze soucasné pojeti
prinasi novy uhel pohledu, ale vychdzi z onéch tradicnich poznatkii.“3 Pozici event
marketingu v marketingovém mixu firem ovliviiuje krom celospoleéenského vyvoje
pfedevsim situace v podnikatelském prostiedi, po€inaje od legislativy pies podminky daného
trhu v konkrétnim sektoru az po vyvoj vztahli mezi vyrobci a spotiebiteli a nakupnim
chovanim jednotlivého spotiebitele. Mezi hlavni trendy v oblasti komunikace patfi:*

- neustale rostouci cena komunikace v diisledku ménici se role a pozice médii,

- spotiebni chovani jednotlivel, jenz je neustdle ovliviiovano tendenci nartstu volného

Casu a vyrazngj$i orientaci k danému Zivotnimu stylu,
- pii komunikaci je vyuzivano u spotiebitelll vétsi miry individuality a exkluzivity,
- emocionalni podtext v komunikaci se stavajicimi zakazniky je ekonomicky mnohem

vyhodnéjsi, nez ziskavat zdkazniky nové,

! Ministerstvo pro mistni rozvoj. Event marketing v cestovnim ruchu. Praha: Stance Communications, s.r.0.,
2007. str. 27

2 SINDLER, P. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada Publishing, 2003.
str. 82

s VYSEKALOVA J., MIKES J. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. str. 130.

* HAMRIK, Z., KALMAN, M. etc. Prakticky event marketing pro cestovni ruch. Praha: EDUKOL, s.r.0., 2007.
str. 25.



trh s vyrobky a sluzbami je vysoce nasycen, a proto firmy hledaji néco nového, co by
oslovilo potencionalni zakazniky, diraz je kladen pfedev§im na emocionalni slozku,
narstd presyceni informacemi z nejriznéjSich zdroji, ¢imz dochazi k poklesu
ucinnosti reklamy,

potieba komunikace patii k zadkladnim socialnim potfebam kazdého jedince populace,
rostouci trzni segmentace vyzaduje komunikacni néstroje pifenaSejici cilené

komunikaéni sd€éleni na malé cilové skupiny zékaznik.

1.1 Hlavni funkce event marketingu

Nejdalezit&jsi funkei event marketingu je podle Karlicka® zvySovani oblibenosti znacky,

resp. posilovani emocionalni slozky postoje cilové skupiny k dané znaéce. Event umoznuje

také zvySovani loajality stavajicich zdkaznikli ke znacce, a to zejména proto, Ze poskytuje

ptilezitost k neformalnimu osobnimu setkani. Event navic pfedstavuje platformu, v rdmci

které 1ze zabavnou formou ptedéavat informace o produktu, organizovat sampling, predvadéet

produkt, stimulovat prodej, ziskdvat potencidlni zdkazniky apod.

1.2 Rozdéleni eventu

Vzhledem k tomu, Ze event marketing patfi k mladym komunikaénim néstrojam,

neexistuje dosud zcela jednoznac¢na typologie jednotlivych event marketingovych aktivit. Pro

minimalni systematizaci se event marketing déli na pét zakladnich kategorii:

6

podle obsahu

podle cilovych skupin

podle konceptu

podle doprovodného zazitku

podle mista

® KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada
Publishing, 2011. str. 137-138.
® viz Obrézek &. 1



Obrazek €. 1: Rozdé€leni eventu

Délenf event
marketingu podle:
pracovné orientované eventy.
OBSAHU informativni eventy.
zabavné orientované eventy.
CILOVYCH vefejné eventy,
SKUPIN firemni eventy.
e event marketing vyuzivajici piilezitosti.
e znackovy (produktovy) event marketing,
KONCEPTU e imagovy event marketing.
e cvent marketing vztazeny k know-how.
e kombinovany event marketing.
e snaha rozdélit event marketing podle zazitkn, které vyvolavaji
DOPROVODNEHO nf:bo doprm‘a'ze_]l T].El"."l[n:l 1-;01111}1111{301 klléo*fﬂm sdéleni - cileny
7 AZITKU prenos emoci a poeiti mezi danou aktivitou a znackou —
obecné: vyuzivani sportu, kultury, piirody ¢1 jiné spolecenské
aktivity.
MISTA e venkovni eventy (open-air).
e cventy pod stiechou.

Zdroj: Sindler, P. Event Marketing: Jak vyuzit emoce vV marketingové komunikaci

Vsechny vyse uvedené eventy vSak funguji a plni svlij Gcel jen tehdy, kdyz je cilova

skupina motivovana se jich zucastnit. Prvnim zakladnim piedpokladem UspéSného eventu je

volba takového konceptu, ktery cilovou skupinu zaujme a motivuje k Gcasti. ,,Event marketing

tak stoji a pada s originalitou a kreativitou konceptu. K tomu je treba dobre zndt cilovou

skupinu. Motivace Kk ucasti také vzristd, pokud event nabizi moznosti spolecenského vyziti®.

ree 7

"KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada

Publishing, 2011. str. 137.




2 Planovani event marketingu

Prostor pro dostate¢n¢ kreativni a inovativni pfistup event marketingu umoznuje jen
dokonale zvladnuté planovani. ,,Pro stanoveni ucinné event marketingove strategie je nutné
postupovat Vv souladu s jednotlivymi kroky danymi v procesu planovani. Planovani a tvorba
event marketingové strategie se skladaji ze standardnich fazi procesu planovani — analyzy,
definovani cilii, stanovent strategie a z kontroly.®

Jednotlivé etapy planovani podle Sestka zahrnuji tento proces:

e situacni analyza,

e stanoveni cila event marketingu,

¢ identifikace cilovych skupin event marketingu,

e stanoveni strategie event marketingu,

¢ volba event marketingu,

e naplanovani zdroj,

e stanoveni rozpoctu,

e event controlling.

,,Jednotliva rozhodnuti nemohou byt ¢inéna samostatne, ale v uzké vazbé na integraci event

marketingu do komunikacniho mixu firmy >

2.1 Situacni analyza

Situacni analyza slouzi na zaCatku planovani primarné k analyze klicovych faktora,
které ovliviiuji vyuziti tohoto komunikacniho nastroje a v kone¢ném disledku potom
k zékladnimu rozhodnuti, za nastroj event marketing v daném pftipadé pouzit. Jednou
Z nejcastji vyuzivanych metod je podle Sestdka SWOT analyza. Jedna se o zhodnoceni
silnych, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb pro aplikaci event marketingu v praxi. Kli¢ové

oblasti pro zakladni SWOT analyzu lze shrnout do tii zakladnich oblasti.

8 SESTAK, P. Event Marketing. In: Hortiak, P. a kol. Marketingovd komunidcia. Bratislava: Book and Book,
2007. str. 245.
9 SESTAK, P. Event Marketing. In: Hortiak, P. a kol. Marketingovd komunidcia. Bratislava: Book and Book,
2007. str. 245.



e Zhodnoceni hlavnich komunikacnich aspekti nasazeni event marketingu v kontextu

S teorii intergovaného event marketingu:

ekonomické a psychologické cile
- celkovou komunikacni strategii firmy
- zafazeni produktu, sluzby, image, povédomi
- potiebu vyuziti komunikace orientované na zazitek
- docasné zkusenosti s vyuzitim event marketingu a jednotlivymi eventy
- srovnani event marketingu s ostatnimi néstroji komunika¢niho mixu
- vhodné a dostupné piilezitosti (jubilea atd.)
- nejvyznamnéjsi aktivity konkurence v této oblasti
e Druhou oblast situa¢ni analyzy tvoii determinace nabidky a dopadu eventi
- Velmi dobra znalost nabidky a moZnosti pofadani eventl
- Velmi dobré znalost potteb cilovych skupin, pro které je event urceny
e Tieti oblast situacni analyzy zkoumd vyuziti vnitrofiremniho potencidlu pro vyuziti
event marketingu. Musime se zaméfit predevs§im na:
- Finan¢ni zdroje

- Lidské zdroje

,,Po analyze v§ech vyse uvedenych oblasti teprve dospéjeme ke klicovému rozhodnuti, zda za

danych okolnosti miize event naplnit nase predpoklady a zda jsme schopni je uskutecnit “. 10

2.2 Stanoveni cili event marketingu

Cile event marketingu vychéazeji z provedené situacni analyzy, viz. vySe uvedena
kapitola €. 2.1. BéZné podnikatelské plany rozdé&luji cile na financ¢ni a strategické (Obrazek ¢.
2). Finanéni cile jsou spojovany s napliovanim klasickych prodejnich ukazateld, strategické
cile jsou hlavnimi ptedpoklady pro stanoveni podnikatelské strategie na urcité obdobi, tvoii je
predevsim cile komunikac¢ni. Z hlediska event marketingu je tfeba tyto cile doplnit o cile
taktické, které jsou tvoteny cili kontaktnimi. Kontaktni cile jsou zavislé na vytvofeni silné

vazby mezi znackou, produktem nebo sluzbou a zvolenou cilovou skupinou.

Y SESTAK, P. Event Marketing. In: Horiak, P. a kol. Marketingovd komunidcia. Bratislava: Book and Book,
2007. str. 245.



Obrazek ¢. 2: Déleni cili event marketingu

CILE EVENT MARKETINGU

v
' v .

TAKTICKE CILE STRATEGICKE CILE FINANCNI CILE
v v
KONTAKTNI CILE KOMUNIKACNI CILE

Zdroj: SINDLER, P. Event Marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci

Finan¢ni cile jsou spojovany s klasickymi prodejnimi ukazateli, jako napf. zvySovani
obratu, snizovani nakladd, apod.

Strategické cile, ¢asto nazyvané jako marketingové, jsou hlavnimi ptedpoklady po
naplnéni podnikatelské strategie na urcité obdobi. Maji sekundarné podpofit finan¢ni cile
spole¢nosti. Lze k nim ptifadit zvySeni kvality produkti, rist trzniho podilu v urc¢itém obdobi,
budovani pozice na trhu.

Z event marketingového hlediska je potfeba vySe uvedené cile strategické doplnit o
cile taktické, které navic tvori:

e komunikacni cile event marketing se snazi vyvolat u cilové skupiny zmény chovani
prostiednictvim emocionalniho zazitku. Tyto cile jsou dilezité parametry pro Uroven a
zpiisob komunikace s cilovou skupinou. Podle miry jejich naplnéni se soucasné¢ méfi
uspésnost celého projektu ¢i kampané.

e kontaktni cile znamenaji prvotni kontakt s cilovou skupinou eventu (rozeslani pozvanek
na akci vyuzitim ostatnich nastroji komunika¢niho mixu: prostfednictvim direct
marketingu, public relations atd.). Dulezity je pocet pozvanek, pocet potvrzenych
pozvanek a skute¢ny pocet ticastnikd.

e kognitivni cile oslovuji rozum cilové skupiny. Patii sem (aktivace vnimani znacky ¢i
sluzby, zapamatovani znacky prostfednictvim emociondlniho zaZzitku, rist divéryhodnosti
znacky atd. ™
ZjednoduSené fec¢eno, mezi zékladni cile pro potadani eventii patfi:

= poskytnout nové informace

"' SESTAK, P. Event Marketing. In: Horiak, P. a kol. Marketingovdi komunidcia. Bratislava: Book and Book,
2007. str. 250-251.



= dat lidi dohromady

= odstartovat novy produkt

= ocenit partnery

= ziskat vefejné uvédoméni a uznani

= piipomenout firemni znacku nebo vyroci

= zvysit loajalitu zaméstnanct a jejich rodin

2.3 Identifikace cilovych skupin event marketingu

Pokud se firma chystd vyuzit event marketingu, je nutné, aby méla pfedem jasno, pro
koho maji byt eventy ureny. Cilovou skupinu eventl je potieba piesn¢ definovat. Podle
autora knihy Event aneb uspé$na akce krok za krokem, Viviena Lattenberga, se nejlépe
potadaji akce pro uzce vymezenou skupinu, u které firma znd jeji ofekavani a vi, jakym
zpusobem ji podat potfebné informace. Eventy urcené pro SirSi skupinu, kterd zahrnuje i
pomérné bezpecnéjsi zakladnu, nez promotion se zcela neznamou cilovou skupinou. Kdyz
mame vymezeny konkrétni skupiny ucastniki, je potieba jim adaptovat pouzité komunikaéni
prostfedky a celkovy rdz akce. Kazd4d kategorie hosti ma své zvyklosti a tézko se spokoji
S horS§imi podminkami, nez témi, nez na které jsou zvykli. Nasledujici Tabulka ¢. 1 pfinasi

Lattenbergtiv piehled zdkladnich skupin hosti.

Tabulka €. 1: Piehled zékladnich skupin hostil

Hosté Kategorie Doprava Ubytovani
akcionafi, celebrity VIP pronajaté vozy s fidicem nadstandard
top management VIP pronajaté vozy s fidicem nadstandard
stfedni management standard | vlastni vozy standard
béZny zaméestnanec standard vlastni doprava standard

Zdroj: Vivien Latenberg, Event aneb tispésnd akce krok za krokem

Podle Sestaka'? se cilové skupiny jests déli na:

- Interni: zamé&stnanci firmy, stfedni a vrcholny management, majitelé firmy

2 SESTAK, P. Event Marketing. In: Horiak, P. a kol. Marketingovd komunidcia. Bratislava: Book and Book,
2007. str. 278




- Externi: zdkaznici (budouci, potencialni), dodavatelé, obchodni partnefi, novinafi, média

2.4 Volba eventu

Pted samotnou realizaci jakéhokoli eventu musi mit realizatofi jasno, pro¢ ho viibec
chtéji uskutecnit. K tomuto ujasnéni slouzi Ctyti zakladni otazky:
- co nam ma akce pfinést?
- pro koho ji potddame?
- kolik ji chceme vénovat Casu?
- jaka je navratnost investice?
Tabulka €. 2 znazoriuje zékladni ptehled v typech eventd na pracovni, slavnostni a

prestizni pro lep$i orientaci

Tabulka €. 2: Piehled zékladnich skupin hostti podle zdkladnich typl

Pracovni Slavnostni Prestizni
v' meeting v spoledensky veder v lokélni enviroment
v’ porada v’ benefiéni veder v" nada¢ni veler

v gkoleni

v" konference

v’ predani ocenéni

v’ seminaf

v promo akce

v" konference

v" teambuilding

v workshop

Zdroj: Vivien Latenberg. Event aneb tispésnd akce krok za krokem
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Aby event zaujal cilovou skupinu a odlisil firmu od konkurence, musi byt jedine¢ny a
neopakovatelny k tomu. Vyzaduje také dokonalou dramaturgii, jako pii natdceni filmu.
Dramaturgie z pohledu event marketingu je vSak pomérné slozita. Zaméfuje se totiz na dva
subjekty: znacku a jedince. Kazdy event je nutné rozdélit na tii Sasti:

- pre event (pozvanky, propagace akce)
- main event (vlastni event, scénar a jeho rezie)

- after event (vyhodnoceni u¢innosti)

2.5 Naplanovani zdroju

Po schvaleni ucelené event marketingové strategie a zvoleni poctu a typu jednotlivych
eventll je nutné naplanovat zdroje pro vlastni realizaci. Jejich definovani néasledné poslouZzi
jako podklad pro stanoveni rozpo&tu. Rozdélujeme je do tii skupin:**

o lidské zdroje
Pti definovani lidskych zdroju planujeme, kolik lidi bude potieba do realizace eventu zapojit a
jakou by méli mit pro vykonavani jednotlivych ukolu kvalifikaci.

e hmotné zdroje
Za hmotné zdroje lze povazovat vSechny prostiedky potfebné k samotné realizaci eventu.
Jednd se o zvoleny prostor pro konani akce, véetné veskerého vybaveni, infrastrukturu,
techniku (ozvuceni, osvétleni atd.), dopravu, ubytovani , cattering.

e finan¢ni zdroje
Nakonec je potieba vyclenit finan¢ni zdroje pro potfadani eventu z celkového firemniho

rozpoctu.

2.6 Stanoveni rozpoc¢ti

Kolik hodla spolecnost do eventu investovat je spole¢né s poctem a typem akci déano
rozpoctem. Program eventu by méla zacit sestavovat az ve chvili, kdy zna ¢astku, kterou bude

potfeba do eventu investovat. Musime si uvédomit, Ze 1 mald akce néco stoji. Pokud ve firmé

3 SESTAK, P. Event Marketing. In: Horiak, P. a kol. Marketingovd komunidcia. Bratislava: Book and Book,
2007. str. 259.
“ SESTAK, P. Event Marketing. In: Horidk, P. a kol. Marketingovdi komunidcia. Bratislava: Book and Book,
2007. str. 261.



nejsou volné finan¢ni prostiedky na pofadani i malého eventu, je lep$i ho viibec nerealizovat a
pockat, az bude priznivejsi doba.

Lattenberg™ doporucuje sestavit si nejprve seznam jednotlivych poloZek pro investici.
Pokud firma akci potadda poprvé, je vhodné k jednotlivym polozkam zpracovat poptavky a
vyckat na zaslané cenové kalkulace. Pokud akci pofadd jiz po nékolikaté, mize firma

vychazet z rozpoctu z posledni akce a ten navysit cca o 10%.

2.7 Event controlling

V tomto poslednim bodu planovani jde o zjistovani Gcinnosti event marketingu pomoci
predbézné (kontrola procesu planovani), pribézné (kontrola jednotlivych krokt realizace) a
nasledné kontroly (kontrola vysledkli event marketingového procesu). Souhrnny piehled

jednotlivych bodl controllingu je znazornén v Obrazku €. 3.

Obrazek €. 3: Schéma event controllingu

Ydv13 [OVAONYd

Volba event(

Naplanovani zdrojd

Kalkulace rozpottd |

YAV L3 INQYZNva

J

Zdroj: SINDLER, P. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci.

' LATENBERG, V. Event aneb Uspé&na akce krok za krokem. Brno: Computer Press, 2010. str. 36.



2.8 Marketingovy pruzkum

Marketingovy prizkum by mél predchazet kazdému dilezitému rozhodovani v oblasti
marketingového planovani. Marketingové prizkumy jsou v souCasné dobé neodlucitelnou
¢asti pii tvorbé marketingovych strategii a tedy i ruku v ruce event marketingovych strategii.

Jeho vyuziti je dobré zejména pro:16

e Pro zjiSténi postaveni znacky na trhu

e Pro poznani spokojenosti zakaznikl

e Pro poznani spokojenosti zaméstnanct

e Pii zavadéni nového produktu na trh

V podstaté existuji dva druhy vyzkumu: primérni a sekundarni. Primarni informace si
firma nechdva sbirat na objednavku za urcitym ucelem (naptiklad to mtze byt prizkum, jaky
postoj zakaznici maji ke znacce podniku). Sekundarni informace jsou na druhé stran¢ data,
ktera uz existuji, kterd uz sesbiral nékdo jiny z né¢jakého jiného divodu. Priizkum miize firmé
dodat informace o vSem, od trhi pfes distributory, zdkazniky, konkurenci, nové vyrobky,

. I . : 17
nové obaly, nové nastroje propagace, po nové reklamy, nové ceny atd.

'® Dostupné na: < http://www.marksmarketing.cz/rubriky/marketingovy-vyzkum/>
Y SMITH, P. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. s. 5.



3 Interakce mezi event marketingem a ostatnimi nastroji
komunika¢niho mixu

Nez se vtéto kapitole budu vénovat vzijemnému propojeni jednotlivych nastroji
komunika¢niho mixu, povazuji za dulezité ve stru¢nosti vysvétlit vyznam zakladnich pojmt, a

to marketingovy mix a komunika¢ni mix.

3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je v podstaté¢ koncepcni kostra, kterd u kazdého marketingového
problému pomiize piipravit dobry postup. K marketingovému mixu existuje mnoho rtiznych
pristupti, vétSina z nich vSak hovoii o zédkladni kombinaci ¢tyi slozek nazyvanych 4 P. Jedna
se o vyrazy prelozené z anglickych slov produkt (product), cena (price), misto (place),
propagace (promotion). VSechny tyto prvky marketingového mixu se svymi piijemci néjak
komunikuji. Vyrobek ¢i sluzba Spatné kvality feknou svému uzivateli mnohem vice, nez
jakakoliv reklama. Komunikuje i cena, napiiklad cena vysokd znamena néco jiného, nez cena

nizka. Pravé cenu pouziva fada kupujicich jako ukazatel kvality.

3.2 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix, kterému se taky nékdy fika propagacni mix, zahrnuje vSechny komunikacni
prostiedky, kterou jsou marketérovi k dispozici. Jsou to: prodej, reklama, podpora prodeje, ptimy
marketing prace a vztahy s médii, sponzorstvi, vystavy, obal ¢i baleni, misto prodeje a jeho Gprava
(merchandising), internet, ustni sdéleni, identita spolecnosti. Dalsi dilezitou c¢asti je prace se
sdélovacimi prostfedky (Public Relations), ve snaze S§ifit pozitivni atmosféru kolem podniku.

Nasledujici Tabulka ¢. 3 ukazuje vzajemnou spojitost mezi komunika¢nim a marketingovym mixem.



Tabulka €. 3: Vztah mezi marketingovym a komunika¢nim mixem

Marketingovy mix

Produkt
Cena Komunikaéni mix
Misto Feklama
Propagace=komunikani mix -— Podpora prodeje
Lida Direct marketing
Fyzicky vzhled Public Relations
Proces Event markerting

Sponzorstvi

Vystavy

Intemet

Zdroj: SMITH, Paul. Moderni marketing.

Jak tvrdi Sestak®, kazdy event marketing musi byt integrovan do celkové komunikacni
strategie firmy. Je vylou€eno, aby efektivni event marketing existoval sdm o sobé. Dilezité je
tedy spravné definovani event marketingu ve vztahu k ostatnim nastrojim komunikaéniho
mixu. Pfi uplatnéni event marketingu v praxi dochdzi ke vzajemnému propojovani

jednotlivych komunikac¢nich nastroji marketingového mixu podle aktualni situace.

3.3 Event marketing a reklama

Vzijemna vazba mezi event marketingem a reklamou, vyznamnym néstrojem
marketingového mixu, je velmi Uzkd. Bézna reklama, zndma z masmédii (televize, rozhlas)

obvykle plni oznamovaci funkci v komunikaci. Vefejnost seznamuje s chystanou event

'8 SESTAK, P. Event Marketing. In: Horiak, P. a kol. Marketingovd komunidcia. Bratislava: Book and Book,
2007. str. 123.



marketingovou udalosti. Cim vice zvolena cilova skupina o eventu vi, tim vétsi ucast Ize

predpokladat. Tim se také zvySuje pravdépodobnost naplnéni stanovenych cil projektu.™

3.4 Event marketing a direkt marketing

Ptestoze se v obou piipadech objevuje slovo marketing, direct marketing (pozvanky,
dopisy atd.) slouzi pfevazné¢ pro potieby event marketingu. Direct marketing napomaha
budovat silné osobni vazby se zvolenou cilovou skupinou. Vyvolava prvni emoce a rozhoduje
o ucasti dané cilové skupiny v ramci eventu. Tento nastroj pfispiva k budovani prvniho
nazoru na samotnou firmu.” Je proto potiebné, aby direct marketingové aktivity drzely

jednotnou linku napldnovanych event marketingovych aktivit.

3.5 Event marketing a public relations

Hlavnim cilem Public Relations je budovani dlouhodobych dobrych vztahli s vefejnosti.
Tyto dva nastroje se velmi dobie vzajemné dopliluji. Event marketing pouziva k dosazeni
svych cili emoce, které jsou dilezité i pro public relations. Jediné silny komunika¢ni nastroj
doplnény kvalitni sluzbou ¢i vyrobkem mulze udrzet pozitivni vztah mezi firmou a
zdkaznikem. Tento vztah se netvoii mésice, ale roky. PR pomaha prostfednictvim
jednotlivych event marketingovych aktivit dlouhodobé vytvaret urcity image a pozici firmy —
od piipravy tiskové konference pii zavaddéni nového vyrobku, publikaci vnitrofiremniho
Casopisu €1 organizaci vikendové prezentace pro vyznamné partnery.21 Event marketing ma

tedy za cil nastroje PR sloucit a obohatit.

3.6 Event marketing a podpora prodeje

Vlastni komunikaéni aktivity smétujici k podpote prodeje byvaji nasazené, aby doséhly
taktickych cilit event marketingu. Naptiklad Gcast na eventé je mozné vyuzit jako soucast

ruznych spotiebitelskych soutézi, bonusovych akci atd. Jinou formou podpory prodeje,

9 SESTAK, P. Event Marketing. In: Horiak, P. a kol. Marketingovi komunidcia. Bratislava: Book and Book,
2007. str. 124.

2 Tamtéz.

1 SESTAK, P. Event Marketing. In: Horiak, P. a kol. Marketingovd komunidcia. Bratislava: Book and Book,
2007. str. 125.



souvisejici s event marketingem miize byt zinscenovani zazitku pifimo v misté prodeje.

Z taktického hlediska jde o okamzité zvyseni prodeje vyrobku &i sluzby.*

3.7 Event marketing a sponzoring

Event marketing se Casto piekryva se sponzoringem. Cilova skupina je u obou
komunikacnich nastroji zasazena marketingovym sdélenim v situaci, kdy je v dobrém
rozpolozeni. U obou nastroju se cilova skupina dostavd do pifimého kontaktu se znackou.
Pfesto mezi témito komunikacnimi nastroji existuje zdsadni rozdil. V piipad¢ event
marketingu firma sama dany event organizuje, Oproti tomu sponzorujici firma se ke
sponzorované identité pouze piipojuje, a to tak, aby ji vyuzila jako vhodného média pro
osloveni cilové skupiny. Sponzoring Ize s tohoho hlediska povazovat za jednodussi a
flexibilnéj8i néstroj nez event marketing. Sponzor se teoreticky nemusi zabyvat organizaci ani
propagaci dané akce. Na druhou stranu miize byt sponzoring u vyznamnych akci, zejména

sportovnich, finanéné€ velmi nékladn}'/.23

22 SESTAK, P. Event Marketing. In: Horak, P. a kol. Marketingovd komunidcia. Bratislava: Book and Book,
2007. str. 124.

2 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada
Publishing, 2011. str. 136



II. PRAKTICKA CAST

V praktické ¢asti se zamé&iim na popis a rozbor ¢innosti firmy Radio cas, jeji postaveni na
trhu, analyzu konkurence a jeji event marketinové strategie. Provedu podrobnou analyzu
vyuziti nastroji komunika¢niho mixu vramci realizace konkrétniho eventu, a to
nejvyznamngj$itho eventu s nazvem ,,Megakoncert pro bezva lidi“, ktery firma potada
pravidelné jiz od roku 1999.

Pro analyzu vyvoje poslechovosti, konkurence a event marketingové strategie vyuziji
sekundarnich informaci poskytnutych firmou. Celkové v rdmci ziskani sekundarnich dat ptijde
o tyto analyzy:

a) Statistiky poslechovosti Radia Cas od konce roku 2009

b) Analyza konkurence

c) Statistiky poslechovosti konkurence od roku 2009

d) Uroveii event marketingové strategie

e) Statistiky navstévnosti eventu Megakoncert pro vSechny bezva lidi od roku 2000

V ramci hodnoceni uspé$nosti samotného eventu a G¢innosti vyuziti jednotlivych nastroji
komunika¢niho mixu, bude vyuZito dotaznikového vyzkumu mezi primarni cilovou skupinou
— poslucha¢i Radia Cas — tcastniky eventu v roce 2011. Cilem tohoto primarniho sbéru dat
bude ziskani informaci o efektivité vyuziti jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu.

Dilezitym ukazatelem pro ucinnost event marketingové strategie jsou také trzby
obchodniho oddéleni v navaznosti na uskute¢nény event — megakoncert. V této souvislosti
provedu tedy druhy dotaznikovy vyzkum. Tentokrdt budou dotazovani zaméstnanci
obchodniho oddéleni. Tento vyzkum bude zaméfen na G€innost samotného eventu na kupni
zvyklosti a rozhodovani klientl, jejich spokojenost s pribéhem akce, budovani pozitivnich

vztahl s t€émito klienty a obchodni vysledky téchto zaméstnancti.



4 Event marketing Radia Cas

4.1 Popis &innosti firmy Radio Cas

Radio Cas je soukroma komeréni rozhlasové stanice, ktera vysild sviij program pro
obyvatele vybranych aglomeraci s vysokou hustotou obyvatelstva s piesahem do okoli. Ma
sva centra vysilani kmitoc¢tl. Pokryva tzemi celé Moravy (viz Obrazek ¢. 4). Na tomto
uvedeném obrazku jsou oznacCeny samostatné vysilaci okruhy. Vysilat 1ze tedy celoplo$né
nebo samostatng. Diky samostatnym vysilacim okruhiim Ize vysilani ptizplsobit jednotlivym
regioniim, a to v oblasti zpravodajstvi i reklamy. Moznost vysilani spotovych kampani pouze
Vv urcitém regionu vyuzivaji predevsim regiondlni obchodni partnefi, klienti radia. Lokalni

prodej reklamy patti k hlavnimu zdroji p¥ijmt Radia Cas.

Obrizek ¢&. 4: Vysilaci okruhy Radia Cas
"~ . o
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Program Radia Cas tvoii klasické Geské i svétové hity. Radio ¢as se prezentuje jako

rozhlasova stanice, kterd se specializuje pfevazné na Ceské pisnicky.



V soudasné dobé ma Radio Cas 106 zaméstnancil. Pracovni tym tvofi: management
radia, moderatofi, program a marketing, redakce zpravodajstvi, obchodni odd¢leni, propagace,

produkce a sekretariat.
v' Podil Radia Cas na trhu / share
Podil Radia Cas na trhu &ini 3,4 %
v Cilova skupina Radia Cas

Cilovou skupinou jsou poslucha¢i Radia Cas, aktivni dospéli ve véku 25-55 let,
produktivni vék. Vice viz kapitola 4.8.1 Cilova skupina eventu Megakoncert pro vSechny

bezva lidi.

4.2 Statistiky poslechovosti Radia Cas od konce roku 2009

Nize uvedena tabulka uvadi vyvoj tydenni a denni poslechovosti Radia Cas. To
znamena, kolik poslucha¢t (udaj v tisicich) si naladi Radio Cas asponi jednou denné a aspoi
jednou tydné. Tabulka €. 4 srovnava vyvoj poslechovosti od konce roku 2009 do konce roku

2011.

Tabulka & 4: Poslechovost Radia Cas od konce roku 2009 do konce roku 2011

rok/kvartal tydenni poslechovost denni poslechovost

2009 I1V.- 1. 2010 487 245
2010 I.- 1. 474 242
2010 I1.- 1. 473 238
2010 I11.- IV. 508 268
2010 IV.- 1. 2011 509 297
2011 1.- 1. 524 278
2011 11.- 1. 545 269
2011 111.- IV. 507 274

Zdroj: Dostupné na: http://www.radiotv.cz/poslechovost/,

4.3 Analyza konkurence

Jak jiz bylo fe¢eno v predchozi kapitole, Radio Cas je komeréni regiondlni rozhlasovou

stanici. Za konkurenci lze tedy povaZovat jen regiondlni komer¢ni radia. Nelze konkurovat


http://www.radiotv.cz/poslechovost/

soukromym ani vefejnopravnim rozhlasovym stanicim s celostatnim dosahem. K hlavnim

konkurentiim Radia Cas patii v ramci jednotlivych regioni:

Moravskoslezsky kraj

=  Hitradio Orion

= Radio Hey

Olomoucky kraj

= Hitradio Orion
= Radio Hana

= Radio Hey

= Radio Rubi

Zlinsky kraj
=  Radio Valassko

=  RA4dio Zlin
=  RockMax

Jihomoravsky kraj

= Hitradio Magic Brno
= Radio Hey Brno

= Radio Jih

= Radio Petrov

=  Radio Blanik

4.4 Statistiky poslechovosti konkurence od roku 2010

Z pruzkumt poslechovosti konkuren¢nich radii vyplyva, ze od roku 2010 se vétSina
z nich pohybuje na svych ¢islech po mirném ristu. Pfi posuzovani musime brat na zfetel
statistickou chybu, kterd se pohybuje vitadu jednoho desetitisice posluchacti. Vysledky

poslechovosti vyse zminénych radii jsou uvedeny v Ptiloze L.



4.5 Urovei event marketingové strategie

Radio Cas vprabéhu roku realizuje n&kolik eventi pro své posluchace.
Nejvyznamnéj$im eventem, ktery tato firma poradda od zacatku své existence je akce s nazvem
»Megakoncert pro vSechny bezva lidi*“. Tento event se v roce 2011 uskutecnil jiz po tiinacté
(viz kapitola 4.8 Event Megakoncert pro vSechny bezva lidi).

Dalsi eventy jsou spiSe spontanni akce, které vznikaji ,,za chodu® v pribéhu roku. Casto
jsou pofadany ve spolupraci s obchodnimi partnery nebo pro obchodni partnery. Radio Cas
realizuje tyto eventy od A do Z, od prvotni ideje aZ po samotnou realizaci. Castgji viak tato
firma participuje na eventech jinych potadatelti jako sponzor, medialni partner. V ramci
vlastnich 1 sponzorovanych eventli prezentuje svou znacku, image, formou nejriznéjSich
reklamnich nosi¢l s logem a frekvencemi rddia. Jedna se o: reklamni plachty, bannery,
nafukovaci pfedméty — brany, skydancery, ozvuceny obrandovany viz radia ¢as. (viz. Pfiloha
¢islo II. Fotodokumentace z eventll). Nedilnou soucésti vSech realizovanych 1
sponzorovanych eventti byva promotérsky tym hostesek, které byvaji vzdy oblecené vzdy
,v barvach“ Radia Cas. V ramci eventl hostesky bud’ zdarma rozdavaji navstévnikiim akci
3D pfedméty s logem radia nebo tyto hodnotnéjsi predméty prodavaji v merchandisingovém
stanku. VSechny reklamni nosice a propagacni 3D pfedméty maji Corporate Identity (opét viz
Ptiloha ¢islo II. Fotodokumentace z eventt).

Co se viak tyc¢e presné definované event marketingové strategie Radia Cas, na zaklads
sbéru informaci bylo zjiSténo, Ze tato ji tato firma nema piesné¢ specifikovanou,
vypracovanou. Realizace vSech eventl je provadéna rutinné. Ackoliv realiza¢ni tym radia
tvoti zkuSeni odbornici — produkéni, jejich ¢innost neni systematicky pldnovana ani fizena.
Tym spoléha na zkuSenosti z ptfedchozich roc¢nikd, jeho cinnost je vSak nesystematicka.
Vzhledem Kk tomu, Ze nejsou specifikovany cile event, neni provadén event controlling.

Nelze tedy objektivné méfit i€innost eventil.



4.6 Statistiky nav§tévnosti eventu Megakoncert pro vSechny bezva lidi
od roku 2000

Jak ukazuje Graf ¢. 1, pocet navstévnikii Megakoncertu ve mésté Ostrava je od roku
2003 na maximalni hranici v souvislosti s kapacitou mistni haly. Ve Zlin¢ poprvé v roce 2011
byl Megakoncert vyprodan v hale Euronics s celkovym poctem 4200 navstévnik.. Prvni
ro¢nik Megakoncertu v Brné¢ v roce 2011 také naplnil po strop KC Semilasso, a to s 1500

navstévniky.

Graf ¢. 1: Statistiky navstévnosti eventu Megakoncert pro vSechny bezva lidi od roku 2000
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.7 Velikost investice do Megakoncertu Radia Cas ve Zliné v roce
2011

Tabulka &. 5: Megakoncert Radia Cas ve Zliné — investice v roce 2011 v K&

Investice v K¢

Technika, zvuk, svétla, zdbrany, LEDka, personal, ochranka,

zdrav., hasici, brigddnici, najem haly, odpad, ¢ast propagace 377 122,00
Line-up (Olympic, Spinarova, Zbirka, Kristina, HloZek +

Kotvald, Wband, Jackye, Matonoha) 242 500,00
Propagace 102 000,00
Néaklady CELKEM 721 622,00

Zdroj: Vliastni zpracovani



Jak ukazuje Tabulka &. 5, celkové néklady na Megakoncert Radia Cas se pohybuiji
okolo 722 tis. K¢

4.8 Event - Megakoncert pro vSechny bezva lidi

Jedna se o indoorovou kulturni akci, na kterou jsou zvani popularni ¢eské a slovenské
kapely a interpreti. Dle typologie pana Sindlera se jedné o event:
% podle obsahu: zabavné orientovany
¢ podle cilovych skupin: vefejny
% podle konceptu: vyuzivajici ptilezitosti a imageovy
¢ podle doprovodného zazitku: kulturni

% podle mista: event pod stfechou (mozno i realizovat jako venkovni akci.

Megakoncert je koncipovan jako kazdoroéni oslava narozenin Radia Cas. Obvykle se na
podiu vystiida velky pocet znamych kapel a osobnosti ceské i slovenské hudebni scény.
Jednotliva vystoupeni, vyhradné ceskych a slovenskych interpreti a kapel, jsou proklddana
vstupy moderatort. Posluchaci v fad¢ ptipadii znaji hlasy moderatorti pouze z radia. V ramci
téchto eventi je maji moznost vidét moderatory ucinkovat zivé. Novinkou v roce 2011 byl
pifimy pfenos — on-line vysilani z Megakoncertu prostfednictvim internetu na webovych
strankach Radia Cas. Této moznosti mohli vyuzit posluchaéi, ktefi nebyli p¥itomni na akci.

Posledni roénik eventu Megakoncert Radia Cas se uskute¢nil v roce 2011 ve tiech
méstech, a to Otrave, Brné€ a Zlin€. V ramci téchto tii akci se na podiu vystiidali tito interpreti
a kapely: Olympic, Nazareth, Ewa Farna, FrantiSek Nedvéd, Kristina, Déda Mladek Illegal
Band, Peter Nagy, Markéta Konvickova, Véra gpinarové, Standa Hlozek & Petr Kotvald,
Miroslav Zbirka, Nad’a Urbankova, Pavel Zalman Lohonka. V ramci niZze uvedenych

obrazka?*- pozvanek na Megakoncerty v roce 2011 uvadim piehled vystupujicich hostt.

4 . . .o o« "
viz Obrazek ¢. 5,¢.6a¢. 7



Obrazek ¢. 5: Pozvanka na Megakoncert ve Zliné
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Obrazek ¢. 6: Pozvanka na Megakoncert v Brné
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4.8.1 Cilova skupina eventu Megakoncert pro vSechny bezva lidi

e CS Posluchaci

Primarni cilovou skupinou eventu Megakoncert radia Cas jsou poslucha¢i Radia Cas,
aktivni dospéli ve véku 25-55 let, produktivni vék. V tomto piipadé je cilem eventu udrzet
vérnost stalych posluchaéi, odlisit Radio Cas od konkurence a dat posluchadtm ptidanou
hodnotu v podob€ moznosti zivych vystoupeni oblibenych interpretii, které slychavaji na

frekvencich radia Cas. Soucasné také moznost poznat ziveé tym moderatort.

e CS obchodni partneri

Dalsi cilovou skupinou, sekundarni, tohoto eventu jsou duleziti obchodni partnefi,
klienti Radia Cas, které na tuto akci zvou zaméstnanci obchodniho odd&leni. Pracovnici
obchodniho oddéleni maji diky Megakoncertu moznost setkat se svymi klienty ,,neformalne*
vV uvolnéné atmosféfe. Navic klientim ke standardni nabidce spotovych kampani mohou
nabidnout pfidanou hodnotu v podobé partnerstvi v ramci Megakoncertu. Toto partnerstvi
zahrnuje moznosti prezentace piimo na mist€é v ramci megakoncertu a prostiednictvim
spotovych kampani v rddiu. Na misté se mohou partnefi prezentovat umisténim propagacnich
stankli, propagacnich plachet a vysilanim videospoti mezi jednotlivymi pfedstavenimi.
MozZnosti prezentace jsou odstupiiovany dle ceny za partnerstvi a rozdéleny podle ni do
kategorii:

» Generalni

» Zlaty

» Stiibrny

» Partner VIP zény

V priloze ¢. Il jsou uvedeny obchodni nabidky témto typtim partnerstvi s popisem plnéni.



4.8.2 Vynosy z realizace Megakoncertu 2011 ve Zliné

Co se tyce vynost v roce 2011 z realizace Megakoncertu ve Zling, vynosy z obchodnich
partnerti piedstavovaly 392 tis. a hned na druhém misté byly vstupenky v celkové hodnoté¢

297tis. (viz Tabulka ¢. 6).

Tabulka €. 6 — Megakoncert ve Zlin¢€ v roce 2011 a s nim spojené vynosy v K¢

Vynosy v K¢

Obchodni partnefi 392 000,00
Stankovy prode;j 30 000,00
Vstupenky 297 000,00
Merch 4 550,00
Prijmy CELKEM 723 550,00 K¢

Zdroj: viastni zpracovani

4.8.3 Finanéni analyza Megakoncertu 2011 ve Zliné

Megakoncert po odecteni piijmul a nédkladii se dostal poprvé v roce 2011 ve Zlin€ do
cernych ¢isel. Zisk je sice minimalni, ale efekt konani této akce spojeny s propagaci radia a

budovani silné znacky na trhu je daleko vétsi.



5 Vyuziti ostatnich komunikaénich nastroji pri realizaci eventu

Komunika¢ni kampan vramci Megakoncertu pro bezva lidi zajiStuje propagacni
oddéleni Radia Cas. ,,Promo tym* tvoii feditel propagace a regionalni propaga¢ni manazefi,
ktefi maji na starosti regiony: Ostravsko, Brnénsko, Zlinsko, Valassko a Olomoucko (podle
vysilacich okruhti radia). Kazdy z téchto regionalnich manazerii zajistuje zvlast kampan ve
svém regionu piedevsim z celoro¢nich bartrovych rozpoéti printt, outdooru atd.. Neexistuje

souhrnny plan propagace, ktery by byl stejny pro vSechny regiony.

5.1 Reklama — Radio

Stézejnim nastrojem propagacni kampané k eventu Megakoncert pro vSechny bezva lidi
je Radio. Logicky se posluchaci o pfipravovaném eventu, jeho terminu a repertoaru dozvidaji
piedeviim z Radia Cas. Megakoncertim je podminéna cela struktura podzimniho on air
proma. Moderatoii buduji ptibéh, kdy odhaluji postupné umélce, kteti na Megakoncert
pfijedou. K desatym narozeninam Casu, které se slavily na Megakoncertu v Ostravé, byl
hlavni host pfedstaven az na misté konani. I pfesto byla akce vyprodana. Dal§im nosi¢em
propagace ve vysilani jsou annonce a také spotovd kampan, ktera nese i informace o
sponzorech. Velikost spotové kampané je uvedena v nabidkach jednotlivych partnerstvi
v Priloze ¢. III. On air propagace zacina vzdy hned po prazdninach. Vyhodou jsou nulové

naklady na vyuZiti tohoto nastroje komunika¢niho mixu.

5.2 Public Relations

Pfed konanim eventu v roce 2011 byla poslana zastupcim médii v regionech Ostravsko,
Zlinsko a Brnénsko, jedna tiskova zprava pted konanim akce a jedna tiskové zprava po konani
akce. Nebyl vSak proveden monitoring médii. Vystup a Uc¢innost PR tedy nebylo mozno

objektivné hodnotit. Neexistuje ani osoba urc¢end pro komunikaci s médii — tiskovy mluv¢i.



5.3 On-line reklama

Internet je dal$im stéZejnim komunika¢nim nastrojem, kde byly v roce 2011 zvetejnény
informace o piipravovanych megakoncertech a nasledn¢ fotogalerie z jiz probé&hlych akci.

Tyto informace byly zvefejnény na homepage webovych stranek Radia Cas www.casradio.cz.

5.4 Outdoor reklama

Nedilnou soucasti propagacni kampané Megakoncerti byla i outdoorova reklama.
Vyuzity byly billboardy po celém uzemi Moravy, plakaty formatu A2, reklamni bannery na
uzemi mésta Zlina, letaky A6. Celkem kampan v obdobi zaii — listopad 2011 v regionu
obsahovala 50ks billboardovych ploch, 2000ks plakatd A2, 2000ks letakii A6 a 20 ks

reklamnich bannert o rozmérech 2x0,8m.

5.5 Podpora prodeje

Podporou prodeje se v ramci propagace téchto eventll rozumi ,,roadshow hostesek®.
Ozvuéeny obrandovany viiz Radia Cas s hosteskami objizdél okoli v ramci soutéze o
vstupenky. Moderatofi v jednotlivych vysilacich regionech dopiedu hlasili, kam se hostesky
chystaji, jakou maji pro urcity den naplanovanu trasu. Upfesnéni aktudlni pozice hostesek
bylo uskuteciiovano prostiednictvim Zivych vstupll hostesek, které posluchace radia
informovaly, kde se s vozem a soutéZznimi vstupenkami pravé nachazeji. Naplanované trasy
byly soudasné uvefejnény na webovych strankach Radia Cas na www.casradio.cz. Souc¢asné

hostesky rozdaly 2000ks letakt A6.

5.6 Direct marketing

Direct marketing vyuZili pfevazné pracovnici obchodniho oddéleni v ramci rozesilani
pozvanek pro své obchodni partnery. V roce 2011 bylo rozeslano celkem 300 direct
mailingovych pozvanek vsem klientim z obchodni databaze. Dale bylo osloveno 100

nejveétSich klientd, kteti obdrzeli pozvanku do VIP zony Megakoncertu.


http://www.casradio.cz/

6 Dotaznikovy prizkum efektivity vyuziti nastroji komunikaé¢niho
Mixu vV ramci megakoncertu

Jak jiz bylo fe¢eno v kap. 4.5, Radio Cas nema vypracovanou event marketingovou
strategii, jejiz soucasti je 1 event controlling, ktery také nebyl v ramci eventi dosud
realizovan. Proto jsem se v ramci této bakalarské prace rozhodl provést marketingovy vyzkum
s cilem ziskat objektivni informace o efektivit¢ vyuzitych nastroji komunika¢niho mixu
V rdmci propagace posledniho potfadaného rocniku Megakoncertu pro vSechny bezva lidi a o
celkové Urovni tohoto eventu. Dotazovani budou ucastnici této akce. Soucasné se v rdmci
vyzkumu zaméiim i na sekundarni cilovou skupinu, a to obchodni partnery Radia Cas.
Provedu tedy dalsi dotaznikovy vyzkum, kde se pokusim ziskat informace o vlivu tohoto
eventu na trzby, kupni rozhodovani klientti, zmény v komunikaci mezi obchodnim oddé€lenim

Radia Cas a klienty. Dotazovani budou pracovnici obchodniho oddéleni Radia Cas.

6.1 Dotaznikovy vyzkum: Efektivita vyuzitych nastroji komunikacniho
mixu
V ramci tohoto dotaznikového vyzkumu bylo dotazovano 438 respondentl — ti¢astnikti
Megakoncertu. Dotazovani provedly hostesky Radia Cas pied zahajenim koncertu a
V pauzach mezi jednotlivymi vystoupenimi. Dotaznik €. I je k dispozici v piiloze ¢. IV. Nize

Jiz uvadim graficka znazornéni odpovédi k jednotlivym dotazim.

Graf & 2: Otazka &. 1 - Jak ¢asto poslouchate Radio Cas?

1. Jak ¢asto poslouchate Radio Cas?
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Zprvni otazky (viz Graf ¢. 2) vyplynulo, Ze 31% respondentli, navstévnika
Megakoncertu, posloucha denné Radio Cas a dokonce 55% si tuto stanici naladi aspoi jednou

tydné. 13% dotazovanych si ho aspoii obcas naladi a pouze 1% ho neposloucha vibec.

Graf & 3: Otézka &. 2 — Co se Vam na programu Réadia Cas nejvice 1ibi?

2. Co se Vam na programu Radia Cas nejvice libi?
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Ugastnici Megakoncertu, posluchaéi Radia Cas nejvice ocefiuji skutenost, Ze hraje
ptevazné Ceské hity. Tuto moznost oznacio 56% respondentd. 22% je spokojeno s celkovym
programem vysilani, 5% povaZuje radio za uklidnujici a 2% ocenuji znalost Ceskych textd a

moznost si zazpivat s radiem (viz Graf €. 3)

Graf ¢. 4: Otazka ¢. 3 — VaSe doporuceni pro zlepSeni programu vysilani?

3. Vage doporuceni pro zlepseni progamu vysilani?
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Graf ¢. 4 ukazuje na skutecnost, ze dotazovani doporuéuji do programu Radia Cas
zatadit vice Ceskych hitd 32%. Soucasné by ocenili méné reklamy, coz oznacilo 22% lidi.
10% respondenti doporucuje do porgramu zatadit vice novych pisnicek a 17% si pieje vice

soutézi.

Graf ¢. 5: Otazka ¢. 4 — Uz jste se nékdy zucastnil Megakoncertu pro vSechny bezva lidi?

4. Uz jste se nékdy zacastnil Megakoncertu pro
vsechny bezva lidi?

Zdroj: dotaznikové Setieni

Z otazky €. 4 vyplynulo, ze 79% dotazovanych se eventu jiz nékdy v minulosti
zucastnilo. Toto je velmi pozitivni ukazatel, Ze jde o vérné zakazniky a posluchace. 21%

respondentii bylo na akci poprvé (viz Graf €. 5)

Otazka ¢. 5 byla velmi dulezitd z hlediska celkového tématu této bakalareké prace.
Odhalila, jaké nastroje komunika¢niho mixu byly v kampani k tomuto eventu nejucinnéjsi. A
za nejefektivnéjsi se prekvapiveé ukdzala outdoorova reklama: 52% billboardy, 14% plakaty.
32% respondentti se o akci dozvédélo z Radia Cas, a 3% na zakladd inzerce v tisku.
Ptrekvapiva je skuteCnost, ze se zadny z respondentii nedozveédél o akci prostiednictvim

nastoje public relations, tedy ¢lanka v tisku ani prostfednictvim internetu. (viz Graf €. 6)



Graf ¢. 6: Otazka ¢. 5 — Kde jste se o letosnim Megakoncertu dozvédél/a poprvé?

5. Kde jste se o letosnim megakoncertu dozvédél/a
poprvé?

inzerce v tisku _  €lankuv tisku o znamého
internetu 3% 0% 0%
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webu radia g
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Graf ¢. 7: Otazka ¢. 6 — Byla podle Vas propagace Megakoncertu dostatecna?

6. Byla podle Vas propagace megakoncertu
dostatecna?

ne
1%

Zdroj: dotaznikové Setieni

Otazka ¢. 6 pfinasi pozitivni vypovéd’ o tom, Ze 79% respondentli povazuje vyuziti
nastroji komunika¢niho mixu k propagaci eventu za dostatecné. Pouze 1% ji oznalilo za

nedostateénou.



6.2 Dotaznikovy vyzkum: Vliv eventu na obchodni partnery

V ramci tohoto dotaznikového vyzkumu bylo dotazovéno 8 pracovniki obchodniho

oddéleni Radia Cas ve Zling. Respondenti byli dotazovéani den po uskutednéni eventu.

Graf ¢&. 8: Otazka €. 1 — Kolik svych klienti jste na Megakoncert pozval/a?

1. Kolik svych klientu jste na megakoncert pozval/a?

vicenez 20

klientd
1)

Zdroj: dotaznikové setieni

Z grafu ¢. 1 vyplyva, Ze pracovnici obchodniho oddéleni pozvali na Megakoncert
V 61% méné nez 10 svych VIP klientd. 31% pozvalo méné nez 20 klientd. Tato skute¢nost
vypovida o tom, ze sem pozvali VIP zdkazniky, aby se jim v rdmci tohoto eventu mohli

veénovat.

Graf ¢. 9: Otazka ¢. 2 — Jakym zplisobem jste t¢émto VIP klientlim dorucil/a pozvanku?

2. Jakym zpusobem jste témto VIP klientum dorucil /a
pozvanku?
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2%/—

0%

Zdroj: dotaznikové Setieni



Graf ¢. 9 znazornuje, ze 73% klientlh vyuZilo direct marketingu, Vv tomto piipadé

doruceni pozvanky postou. 23% preferovalo osobni kontakt.

Graf ¢. 10: Otazka ¢. 3 — Jaka byla reakce klientl na Vasi pozvanku?

3. Jaka byla reakce klienta na Vasi pozvanku?

negativni
2%

Zdroj: dotaznikové setieni

Z grafu ¢. 10 vyplyva, 62% klientl pfislibilo u¢ast po obdrZeni pozvanky. 19% se

k pozvani a své Gicasti vitbec nevyjadtilo. Pouze jeden klient reagoval zaporné.

Graf ¢. 11: Otazka ¢. 4 — Vyjadiete procentuelné, kolik Vami pozvanych klienti se nakonec
zucastnilo?

4. Vyjadrete procentuelné, kolik Vami pozvanych
klientu se nakonce zucastnilo?
nikdo 100%

méneé nez 50%
139 0% 10%

Zdroj: dotaznikové setieni



Z otazky €. 4 vyplyva (Graf €. 11), ze ndmi pozvanych klientl se z nejvetsi ¢asti (77%)
zucastnilo vice nez 50% klientl, méné nez ' klientd predstavovalo 13% a stoprocentni ucast

splnila ucast z 10%.

Graf ¢. 12: Otazka ¢. 5 — M¢li Vasi klienti zajem 1 o partnerstvi v ramci této akce?

5. Méli Vasi klienti zijem i o partnetstvi v ramci této
akce?

ANO
12%

Zdroj: dotaznikové setieni

Z Grafu ¢. 12 vyplyva, ze klienti spiSe neméli zajem o placené partnerstvi (moznost
prezentace) v ramci Megakoncertu, a to z 38%, striktné partnerstvi odmitlo 17% klientd.
Naopak 12% se rozhodlo v ramci eventu participovat. 33% klientd feSilo dilema, zda se stat

partnerem, ale nakonec tuto moznost nevyuZili.

Graf ¢. 13: Otazka ¢. 6 — Pozorujete n€jaké zmény v komunikaci s klienty po jejich icasti na
Megakoncertu?

6. Pozorujete néjaké zmény v komunikaci s klienty po
jejich ucasti na Megakoncertu?

NE
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Zdroj: dotaznikové Setieni
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Tento Graf ¢. 13 pfinasi pozitivni informace o tom, Ze event m¢l

skute¢né ucinek na

zlepSeni komunikace mezi klienty a obchodniky. 64% obchodnikl potvrdilo, ze se jim po

uskute¢néni eventu 1épe komunikuje a obchoduje s klienty, které na event pozvali a ktefi se

ho za¢astnili. Dokonce 21% pozoruje vétsi pocet objednavek — zvyseni trZzeb.

Mrv

Graf ¢. 14: Otazka €. 7 — Co byste realiza¢nimu tymu doporucil/a pro pfis

ti ro¢nik?

7. Co byste realizacnimu tymu doporucil/a pro pristi
rocnik?

pidat vice intenzivnejsi

zlepsit hostesek ~ Propagaci
organizaciv 4% 2%
pribéhu akce

11%

Zdroj: dotaznikové Setieni

Otazka ¢. 7 (Graf ¢. 14) slouzi jako informace k tomu, Ze i v oblasti organizace eventu

a jeho programu je stale co zlepSovat. 51% respondentii doporuéilo zkraceni délky trvani

akce. 32% si preje zlepSeni cateringu, 11% zlepSeni samotné organizace v pribéhu akce. 4%

vice personalu a 2% doporucuji pro pristi ro¢nik intenzivné;jsi propagaci.



6.3 SWOT analyza

Tabulka ¢. 7: SWOT analyza efektivity vyuziti nastroji komunika¢niho mixu

Prednosti

STRENGHTS - Silné strénky

OPPORTUNITIES - Piilezitosti

4 vérnost G¢astnikl eventu

+ nulové naklady na reklamu — rozhlas

+ moznost barteru v ramci vyuziti dal$ich
nastroji komunika¢niho mixu (outdoor,
tisk, TV)

+ rostouci statistiky poslechovosti

+ vzristajici podet zaméstnanct

+ z4zemi silné spole¢nosti, média

+ zkuSenosti s pofadanim eventt

+ velmi dobra i¢ast v ramci event

+ dobra image

+ corporate identity

+ rust poslechovosti

+ rlst trzeb

+ pozitivni image

+ vice kvalitnich eventt

+ lepsi vztahy s klienty

+ ziskani novych posluchac¢t
+ ziskani novych klientd

4 budovani znacky

+ loajalita zamé&stnancti

+ pozitivni vztahy s médii

Nedostatky

WEAKNESSES - Slabé stréanky

THREATS - Hrozby

+ absence event marketingové strategie
+ absence event controlingu

+ nesystematické potradani akci

+ nedostate¢né vyuziti public relations
+ nedostate¢nd komunikace regionalnich

promo manazert

+ ztrata pfizné posluchaci

+ ztrata podilu na trhu

4+ nedostate¢nd cast na eventech
+ pokles trzeb

+ snizeni poslechovosti

+ vysoké naklady na realizaci eventii

Vnitini

Vnéjsi

Zdroj: vlastni zpracovani




I1l. PROJEKT

7 Ovéreni platnosti pracovnich hypotéz

1. Radio Cas nepotiebuje vyuZivat ostatni nastroje komunikac¢niho mixu

Tato pracovni hypotéza se nepotvrdila. Ackoliv je tato firma sama médiem a tézi
z vyhody nulovych ndkladi na spotové kampané v radiu, neobejde se pti potadani eventl bez
vyuziti ostatnich nastrojii marketingového mixu. Naopak na zékladé integrované
marketingové komunikace dosahuje poZzadovanych vysledkii, a to vysoké ucasti v ramci

potadanych eventd.

2. Radio Cas realizuje eventy na zikladé vypracované event marketingové strategie

Tato pracovni hypotéza se opét nepotvrdila. Ackoliv ma realiza¢ni tym radia ¢as v ramci
pofadani eventli bohaté mnoholeté zkuSenosti, nepostupuje systematicky na zékladé této
strategie. Absence této skutecnosti se projevuje zejména zvySenymi naklady a chybéjici

detailni zpétnou vazbou, zda byly cile eventli a o¢ekavani naplnéna.

8 Tvorba event marketingové strategie

Vzhledem k tomu, Ze v analytické ¢asti byly odhaleny nedostatky tykajici se absence
event marketingové strategie Radia Cas, budu projektovou &ast vénovat prioritng tomuto
nedostatku. Zamétim se na presnou specifikaci cilll, cilové skupiny, planovani a hlavné event

controlling, ktery je pro pofadani dal§ich eventli nezbytnym odrazovym mustkem.

8.1 Situac¢ni analyza

Situacni analyza slouzi na zaCatku planovani primarné k analyze klicovych faktora,
které ovliviiuji vyuziti tohoto komunikacniho nastroje a Vv kone¢ném disledku potom

k zakladnimu rozhodnuti, zda nastroj event marketing v daném pfipadé¢ pouzit. Jednou



Z nejcastji vyuzivanych metod je podle Sestika SWOT analyza. Jedna se o zhodnoceni
silnych, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb pro aplikaci event marketingu v praxi. Kli¢ové

oblasti pro zakladni SWOT analyzu lze shrnout do tii zakladnich oblasti.

e Zhodnoceni hlavnich komunikacnich aspekti nasazeni event marketingu v kontextu
S teorii intergovaného event marketingu:
o ekonomické a psychologické cile
o celkovou komunikacni strategii firmy
o zafazeni produktu, sluzby, image, povédomi
o potiebu vyuZiti komunikace orientované na zazitek
o docasné zkuSenosti s vyuZzitim event marketingu a jednotlivymi eventy
o srovnani event marketingu s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu
o vhodné a dostupné piilezitosti (jubilea atd.)
o nejvyznamngjsi aktivity konkurence v této oblasti
e Druhou oblast situa¢ni analyzy tvoii determinace nabidky a dopadu eventi
o Velmi dobré znalost nabidky a moZnost poradani eventli
o Velmi dobré znalost potteb cilovych skupin, pro které je event uréeny
e Tieti oblast situacni analyzy zkoumd vyuziti vnitrofiremniho potencidlu pro vyuziti
event marketingu. Musime se zaméftit predevsim na:
o Finan¢ni zdroje

o Lidské zdroje

Otazka ¢. 5 prvniho dotaznikového pruzkumu byla velmi dulezitd z hlediska
celkového tématu této bakalafeké prace. Odhalila, jaké nastroje komunikaéniho mixu byly
v kampani ktomuto eventu nejucinnéj$i. A za nejefektivnéjsi se prekvapivé ukazala
outdoorova reklama: 52% billboardy, 14% plakaty. 32% respondentl se o akci dozvédélo
z Radia Cas, a 3% na zakladé inzerce v tisku. Piekvapiva je skutenost, ze se zadny
z respondentii nedozvédél o akci prostfednictvim nastoje public relations, tedy z clankt
v tisku ani prostfednictvim internetu. Tzn. je potieba zde vice vyuzit PR a stanovit mluvciho.
Firma Radio Cas je sama svou ¢&innosti soudasti komunikaniho mixu. Naklady na
rozhlasovou reklamu jsou proto nulové. V tomto méa vyraznou vyhodu oproti jinym

potadateliim eventd.



8.2 Stanoveni cili event marketingu

8.2.1 Taktické cile

Taktickym cilem je udrZeni stalych posluchact a ziskani novych posluchact radia.
Predev§im formou emotivniho zazitku z vystoupeni jednotlivych interpretG a setkani
s moderatory. Krom¢ navstévnikli samotné akce mohou byt potencialni klienti osloveni
prostiednictvim rozsahlé propagacni kampané, ktera vyuziva dalsi nastroje komunikacniho

mixu.

8.2.2 Strategické cile

Casto nazyvané jako marketingové, jsou hlavnimi ptedpoklady po naplnéni podnikatelské

strategie na urcité obdobi. Maji sekundarné podpofit finan¢ni cile spolecnosti.

8.2.3 Finan¢ni cile

Finan¢nim cilem eventu Megakoncert Radia Cas je zvySeni vynosl z prodeje vysilaciho

¢asu v ramci reklamnich blokti — vysilani spotovych kampani na frekvencich Réadia Cas.

8.2.4 Ostatni cile

Ziskem z eventu Megakoncert Radia Cas lze oznaéit zejména ziskani novych posluchaci
a udrZeni stalych posluchacli, upevnéni jejich vérnosti, a to na zakladé emotivniho zéazitku

z Megakoncertu Réadia Cas.

8.3 Souhrn - zisk zeventu Megakoncert Radia Cas pro tuto
spole¢nost

e ziskani novych posluchact
e upevnéni vérnosti stalych posluchact

e ziskéni novych obchodnich partneri



e upevnéni vérnosti stavajicich klienti
e budovani image firmy
¢ Jloajalita zaméstnancii, hrdost na to, ze jsou soucasti Radia Cas

e budovani dobrych vztaht s médii

8.4 Event controlling - dotazniky, poslechovost, navstévnost, ucinnost
PR

Nutné mit zpétnou vazbu. Stanovit si metody méfeni a t€émi se fidit. Vést si zaznamy
z kazdé akce, to vyrazné€ uleh¢i ¢innost a rozhodovani v ramci dalSich eventt:
e MC¢tit spokojenost s realizaci a programem (dotazniky)
e Statistiky ucasti - kolik se prodalo vstupenek - vynosy srovnani
e m¢fit u¢innost kampani
e PR monitoring tisku

e reakce na trzby obchodniho oddéleni



Zavér

Jak uz vime, pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitki stejné jako
jejich planovéani a organizaci v ramci firemni komunikaci, kdy tyto zazitky maji za tkol
vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostiedkované uspotaddnim nejruznéjsich akci,
které podpoii image firmy 1 jeji produkty. Event marketing je ve vétSi ¢i mensi mife
nasazovan ve viech odvétvich lidské &innosti, a to pfi rozmanitych piilezitostech.” V tomto
ptipadé bylo zvoleno ziskani objektivnich tdaji o Gc¢innosti vyuziti néstrojii komunikaéniho
mMixu Vv souvislosti s propagaci posledniho pofadaného ro¢niku Megakoncertu pro vSechny
bezva lidi a rovnéz o souhrnné urovni tohoto eventu.

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno se 438 respondenty (Gi¢astniky Megakoncertu)
prostfednictvim hostesek Radia Cas pted zahajenim koncertu a v pauzach mezi jednotlivymi
vystoupenimi, kdy byli G€astnici Megakoncertu na celé déni koncertu natéSeni, netrpélivi a
dobfe naladéni, proto probé&hl tento dotaznikovy vyzkum relativné rychle a bez potizi.
Z 438 dotazovanych uéastniktt Megakncertu odpovédélo 31% z nich, ze Radio Cas posloucha
denné. Potésujicim ukazatelem byla skute¢nost, ze pres padesat procent respondentd naladi
stanici Radia ¢as alesponn 1x tydné. NejvétSimu poctu respondentii (56%) se libi zejména
Ceské hity. P¥i poslouchani Radia Cas by respondenti pies vyskyt velkého podtu Eeskych hiti
doporudili zaradit jest¢ vice ¢eskych hitt (32%) a predevsim méné reklamy (22%). DalSim
pozitivnim faktem je, Ze 79% ze vSech dotazovanych se v minulosti zucastnilo Megakoncertu,
coz ukazuje na vérnost posluchacii a na zkuSenosti s poradanim nejenom téchto typt akei.
Piestoze mnoho dotazovanych respondentii poslouchd Radio Cas denné &i jedenkrat tydné,
nejefektivnéj§Sim a nejucinnéjSim typem prvotniho upoutani a zaujeti informace ohledné
konani Megakoncertu byla outdoorova reklama (52%). Druhé misto zaujimalo zjiSténi
informace z vysilani Radia Cas a poté z plakatil a inzerce v tisku. Miizeme Fict, ze efektivita
vyuzitych néstroji komunika¢niho mixu je na velmi dobré Grovni uz vzhledem k odpovédi na
otazku, zda je pro respondenty propagace Megakoncertu dostate¢nd, kdy 79% ucastnikil
dotaznikového Setieni odpovédélo kladné.

Pro zjiSténi potfebnych informaci pro ovéfeni stanovenych hypotéz byla zvolena
terénni metoda sbéru dat prostfednictvim dotaznikového Setieni, ze kterého lze usoudit, ze
stanovena hypotéza ¢. 1 ,Radio Cas nepotiebuje vyuZivat ostatni nastroje komunikaéniho

mixu“ nebyla z dotaznikového prizkumu potvrzena.

% SINDLER, P. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada Publishing, 2003.
str. 22.



Den po uskutecnéni eventu bylo dotazovdno 8 pracovnikii obchodniho oddéleni
pracujicich v Radiu Cas. Tito pracovnici na Megakoncert pozvali v 61% 0 — 10 svych VIP
klienti, pfedevsim z divodu moznosti vénovat pozornost praveé jim. 73% klienti vyuzilo
direct marketingu, tedy doruceni pozvanky postou a zpétna vazba na tuto pozvanku byla
z vétsiny (62%) pozitivni s piislibem ucasti. Oproti slibeni Gcasti ¢i neutrdlni odpovédi se
nakonec zucastnilo z velké vétSiny (77%) vice nez 50% pozvanych klientl, avSak co se tyce
partnerstvi v ramci této akce, 38% z nich o placené partnerstvi nejevilo zajem a 17% klientd
partnerstvi razantn¢ odmitlo. Na druhou stranu 12% s partnerstvim souhlasilo a 33% se spiSe
K partnerstvi piiklanélo, avSak nakonec toho nevyuzili. Pozitivnim faktem je lepsi
komunikace sklienty po jejich ucasti na Megakoncertu, coz potvrdilo 64% obchodnich
pracovnikl a 21% z nich vnima zvySeni trzeb.

Jak jiz bylo zminéno vyse, Radio Cas nema vypracovanou event marketingovou
strategii. Jeji soucdsti je i event controlling, ktery také nebyl v rdmci eventl dosud realizovan.
Proto miizeme fici, 7¢ hypotéza ¢. 2 ,Radio Cas realizuje eventy na zakladé vypracované
event marketingové strategie™ nebyla potvrzena. Ptesto nam dotaznik ukazuje na skutecnost,
ze doporucujicim faktorem v oblasti organizace a programu eventu na piisti rok je predevSim
zkratit dobu trvani (51%), zlepsit cattering (32%) a zlepsit organizaci v priabéhu akce (11%).

Firma Radio Cas je sama svou &innosti soudasti komunikaéniho mixu. Néaklady na
rozhlasovou reklamu jsou proto nulové. V tomto méa vyraznou vyhodu oproti jinym
poradatelim eventt.
diky velké navstévnosti tohoto eventu, a proto se Radio Cas snaZi o jeho stale se zlepsujici
uroven a eliminujici moZnou hrozbu v podobé€ sniZené navstévnosti. Nejdilezitéjsi je v dnesni
dob& snaha o strategicky pfistup Vv jeho vyuzivani a zvySujici se profesionalizaci pii jeho
aplikaci. Nezapominejme na skuteCnost, ze ,event marketing je mySlenkou jednoho,

L fx . 26
naplnénim mnoha a zazitkem pro vsechny.*

% SINDLER, P. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada Publishing, 2003.
str. 163.
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Piiloha ¢. 1.: Vysledky poslechovosti konkrétnich radii

Hitradio Orion

2009 IV. - 1. 2010 327 150
2010 1. —1I. 364 182
2010 I1. = 1IL. 388 198
2010 1. = IV. 378 185
20101V.-1. 2011 366 177
2011 1. —11. 353 173
2011 1L =11, 368 168
2011 1. = IV. 337 157

Radio Hey - Brno

2009 IV.-1. 2010 72 37
2010 1. —1I. 69 40
2010 Il —1II. 77 37
2010 Ml = IV. 70 28
2010 1IV.-1. 2011 59 22
2011 1. —1I. 54 22
2011 1. —1Il. 71 35
2011 M1 = IV. 73 42
Radio Hand

2009 IV.-1. 2010

144

2010 . = 1I.

155




2010 I1. = 1IL. 160 70
2010 M. = IV. 169 81
2010 1V.-1.2011 164 72
2011 1. =1l 155 65
2011 11 = 1IL. 141 63
2011 1. —IV. 143 67

Radio Hey (Total)

2009 IV.—1. 2010 246 108
2010 1. —11. 230 117
2010 1. =11l 262 124
2010 . = IV. 259 121
20101V.-1. 2011 237 108
2011 L. —11. 244 109
2011 1. =11l 251 122
2011 1. = IV. 262 132
Radio Rubi

2009 IV.-1. 2010 109 51
2010 . = 1I. 119 53
2010 I =111 116 61
2010 M. = IV. 109 52
2010 IV.—-1. 2011 111 41
2011 1. —1I. 99 39
2011 11 =111 91 46




2011 1. = IV. 91 46

Radio Valassko

2009 IV.—1. 2010 9 2
2010 1. —11. 10 3
2010 1. =111 6 2
2010 Il = IV. 4 1
2010 1V.—1. 2011 8 3
2011 L. —1I. 9 3
2012 1. =1l 9 7
2012 1. —IV. 14 5
Rédio Zlin
I e

2009 IV.—1. 2010 106 42
2010 1. —11. 84 33
2010 1. =11l 86 37
2010 Il —IV. 90 40
2010 1V.—1.2011 88 35
2011 L. —11. 80 26
2011 1. —11l. 75 16
2011 1. —IV. 78 23
Rock Max

2009 IV.-1. 2010 82 38




2010 L. = 1I. 83 38
2010 I1. = 1IL. 104 49
2010 M. = IV. 109 61
2010 1V.-1.2011 87 51
2011 . —1l. 93 53
2011 1. = 1IL. 95 51
2011 1. = IV. 96 45

Hitradio Magic Brno

2009 IV.-1. 2010 40 16
2010 1. = 1I. 41 18
2010 1. —111. 41 20
2010 . = IV. 45 24
20101V.-1.2011 46 24
2011 1. -1l 41 16
2011 1. =11, 38 18
2011 1. = IV. 32 18
Radio Jih

2009 IV. - 1. 2010 124 65
2010 . = 1I. 114 61
2010 I =111 111 59
2010 M. = IV. 121 60
2010 IV.—-1. 2011 107 57
2011 1. —1I. 103 58




2011 1L =111 104 56

2011 1. = IV. 100 47

Radio Petrov

2009 IV.—1. 2010 127 75
2010 . —11. 140 72
2010 1. =11l 152 79
2010 1. = IV. 151 74
2010 IV.—1. 2011 142 61
2011 L. —1l. 139 62
2012 1. =1l 145 75
2011 1. = IV. 143 84
Radio Blanik
I e

2009 IV.—1. 2010 1261 651
2010 1. —11. 1235 636
2010 1. =11l 1331 678
2010 Il = IV. 1312 660
2010 1V.—1.2011 1257 659
2011 1. —11. 1252 677
2011 1. =11, 1217 646
2011 1L = 1V. 1276 668




Priloha €. I1.: Fotodokumentace z eventu




Piiloha ¢. IIL.: Obchodni nabidky typtim partnerstvi s popisem plnéni

ZLATY partner

-
T JdF

» Reklamni sdéleni s pozvankami ve vysilani Radia Cas - min. 120x ‘ﬂ

~ Reklamni sdéleni v hlasité venkovni mobilni produkci
(ozvucena auta Radia Cas) — min. 300x “eo

~ Umisténi loga na plakatech formatu A2 velikosti a umisténim
odpovidajicim charakteru typu partnerstvi O

~ Umisténi loga na letacich formatu A5

» Umisténi loga v tiskové inzerci (regionalni deniky, Program)

~ Vysilani Vaseho TV spotu nebo zobrazeni loga ve videoprojekci v hale - min. 2x
~ 2x reklamni tabule (1x v hale, 1x ve V.I.P. prostoru, velikost az 0,7- 3x1m)

~ Reklamni zvukova anonce s citaci partnera v priubéhu programu koncertu

» Moznost reklamniho samplingu (vlastni hostesky, vlastnimi propagacni
predméty, letaky, ochutnavky atd. - po dohodé s poradatelem)

100.000 Kc

~ Vstupenky na V.I.P. raut pro 4 osoby

Cena je uvedena bez DPH
Filmova 174
761 79 Zlin
tel.: 577 006 000
fax: 577 006 001
2lin@casradio.cz
) www casradio.cz

STRIBRNY partner

» Reklamni sdéleni s pozvankami ve vysilani Radia Cas - min. 60x

~ Reklamni sdéleni v hlasité venkovni mobilni produkci
(ozvucena auta Radia Cas) — min. 100x

~ Umisténi loga na plakatech formatu A2 velikosti a umisténim
odpovidajicim charakteru typu partnerstvi

~ zobrazeni loga ve videoprojekci v hale - min. 2x
~ 1x reklamni tabule (1x v hale - velikost 2x1m)
~ Reklamni zvukova anonce s citaci partnera v prubéhu programu koncertu

~ Moznost reklamniho samplingu (vlastni hostesky, vlastnimi propagacni
predméty, letaky, ochutnavky atd. - po dohodé s poradatelem)

N7/
20.000 Kc
Cena je uvedena bez DPH

Filmova 174
761 79 Zlin

~ Vstupenky na V.I.P. raut pro 2 osoby

tel.: 577 006 000

Kemunikujte efektivné... I~ | e

www.casradio.cz




MEGAKONCERT: .

radio¢as
VIP zéna v Hale EURONICS ve Zliné v pohods...

Umisténi loga nebo jména spole¢nosti (produktu)
na VIP pozvankach

Reklamni tabule ve VIP z6né (vel. az 3x1 m)
MozZnost vlastniho stanku (pfedvadéni, sampling)

MozZnost dodani drobnych reklamnich darka VIP hostim

© ¢ ¢ o

4 vikendy vysilani na Radiu Cas Zlinsko zdarma

15.000 Kc

* Cena je uvedena bez DPH

A

Vyuzijte jedineCnou moznost Vasi prezentace
oslovte vice nez 400 VIP klienti Radia Cas...

Jako kazdy rok pofadé Radio Cas velké narozeninové Megakoncerty pro vsechny bezva lidi. { ;;‘gwe’ ,3:):
Jedineéna atmosféra priléké kazdoroéné do CEZ Arény a Haly EURONICS vice nez 15.000 lidi. tel.: 577 006 000

Pro obchodni partnery je pfipravena VIP zéna s bohatym rautem v zékulisi Megakoncertu. - i:',:@:;;,ad,c

www.casradio.cz

Priloha ¢. IV:

I. DOTAZNIK — u¢astnici Megakoncertu

Dobry den,

jsem hosteskou Radia Cas, pofadatelem dne$niho Megakoncertu pro viechny bezva lidi. Rada

bych Vam v ramci zkvalitiiovani nasich akci polozila nékolik otazek. Predem dékuji za Vase

odpovedi.

1. Jak &asto poslouchate Radio Cas?
A) Denn¢

B) Jednou tydné

C) Obcas ho naladim

D) Neposloucham viibec



2. Pokud jste odpovédél/a A az C, co se Vam na programu Radia Cas nejvice libi

2. Uz jste nékdy v minulosti navitivil /a Megakoncert pro viechny bezva lidi Radia Cas?
o Ano

o NE, jsem ze poprvé

4. Co Vas primélo k ucasti na Megakoncertu pro vSechny bezva lidi? MuZete
zaSkrtnout i vice odpovédi.

A) Letosni nabidka vystupujicich kapel a interpretd

B) Nizka cena vstupného

C) Léaka mé vidét zivé moderatory Radia Cas

D) Jiny duvod

5. Kde jste se 0o Megakoncertu dozvédél/a poprvé?

A) P¥imo z Radia Cas

B) Prostiednictvim billboarda

C) Prostiednictvim plakatd

D) Prostiednictvim internetu. Uved’te webovou stranku................cocooeiiininn....
E) Prostiednictvim inzerce v tisku

F) Prostfednictvim ¢lanku v tisku

G) Jinak —uvedte JaK.......ooiii i

6. Pokud byste mél/a zhodnotit miru pribézné informovanosti o konani Megakoncertu
(o ucasti interpreti a terminu), byla dostate¢na? (Zhodnot’te propagacni kampaii).

o Ano

o NE

O nevim

a. Co byste Radiu doporucdili pro poradani dalSich megakoncerti?



Priloha ¢. V.
Il. DOTAZNIK - Obchodni oddéleni Ridia Cas
Vazeni kolegové,
nedavno jste méli moznost se zucastnit Megakoncertu pro VSechny bezva lidi a pozvat na n¢j
své vyznamné klienty. V ramci zkvalitnéni urovné event marketingu bychom Vam radi
polozili n¢kolik dotazi.
1. Kolik jste na Megakoncert pozval/a svych klienti do VIP sektoru?
A) 0-10
B) 10-20
C) 20 -30 vice
D) vice
2. Jakym zpiisobem jste témto VIP klientiim dorucil /a pozvanku?
A) Oficialné¢ postou
B) Osobné
C) E-mailem
D) Jinak
3. Jaka byly reakce VIP klientii na Vasi pozvanku?
A) Velmi kladna s pfislibem Gcasti
B) Neutralni
C) Negativni
D) Zadna
4. Vyjadiete procentuelné, kolik klienti se akce nakonec zucastnilo?
A) 100%

B) vice nez 50%



C) méné nez 50%

D) Nikdo

5. Kolik se Vam podarilo sehnat ,partneri akce“. TO znamena prodat moZnost

prezentace vV ramci ,,partnerstvi® v ramci Megakoncertu?

6. Jak byste zhodnotili zajem o partnerstvi v ramci Megakoncertu?

7. Jakému typu klientii jste partnerstvi v ramci Megakoncertu nabizeli?
A) Jen svym osvédcenym

B) Jen novym zakaznikiim

C) Vsem zakaznikim

8. Zménilo se néco vchovani a kupnich zvyklostech VaSich klienti pro konani

posledniho Megakoncertu? MiiZete zaSkrtnout i vice odpovédi.

A) Zlepsila se komunikace se stalymi klienty

B) Datilo se mi 1épe navazat kontakt s novymi klienty v rdmci rozsifené nabidky
C) Po konani megakoncertu se mi zvysil objem prodeje

D) Nic se nezménilo

9. Co byste realiza¢nimu tymu doporucil/a pro pristi ro¢nik?



