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Predmluva

Kdyby nékdo spocital, kolik nejriznéjsich ptivlastka bylo s marketingem do
dnesni doby spojeno, dosel by k netusenému ¢islu. Nékteré z nich se neujaly,
vyjadfovaly pouze momentalni situaci ¢i ur¢ité okolnosti, piipadné specificky
autorsky pohled. Jiné se naopak staly terminem vSeobecné uzivanym. Pojme-
novaly jistou oblast marketingu, metodu, techniku, konkrétni marketingovy
piistup.

Pojem event marketing patii do druhé skupiny, vyvijel se postupné jako
obraz déju, které jsou soucasti cesty za zakazniky od ,,nepaméti®.

Nechei se pokouset o ¢eskou verzi pojmu event marketing, neni to icelem
pfedmluvy. Jiz z toho divodu, ze takové zamysleni nalezi vlastnimu textu
knihy, a tam je také nalezneme (mél jsem tak trochu moznost nahlizet autorovi
pres rameno, a proto vim, jak hluboce zkoumavé pohledy této na prvni pohled
okrajové zalezitosti vénoval). Rad bych jen upozornil na onu ,,udalost®, od
které se takovy marketingovy postup odviji a ktera predstavuje vyrazny doklad
marketingové pestrosti. Event marketing s sebou nese vzruseni, napéti, pracuje
s prvky dramatu, divadelniho ptedstaveni. Se v§emi ,,divadelnimi nalezitostmi®,
byt netradi¢né uspotfadanymi: i zde je scéna, ucinkujici, herci, hlavni i vedlej-
§i role, publikum v sale i na galérii, ale i Satny a inspicienti. Jak Siroka, a pfe-
devsim puisobiva vyzva pro napady, rozmanitost a tolik hledana odliseni pro
uchovani v myslich zakaznik.

Zarovein se domnivam, Ze event marketing je krasnym dokladem ,,boteni
Skatulek®, ne vzdy zcela jednoznacnych klasifikaci. Nejde o to pfit se, zda
jesté patii mezi nastroje public relations, ¢i zda to je spise tzv. podpora prodeje.
A co se silnymi osobnimi kontakty? Takze osobni prodej? Citime, jak jsou
uvedené kategorie nahle ,,uzké v ramenou‘?

Jakkoliv je event marketing jiz pomérné vyzralou, i kdyz stale se rozvijeji-
ci oblasti, pfesto o ném u nds vice tu§ime, nez vime. Nepochybné téz v disled-
ku vySe zminéného obsahoveného presahovani. Pii snahach uvédomit si vyznam
event marketingu a zvazit v§echny jeho roviny a projevy vystupuje do popiedi
potieba ucelené publikace, o kterou by bylo mozné opfit se jak kviili prehledu
o dané tematice, tak kvili praktické znalosti, a to z hlediska inspirace i z hle-
diska marketingového rozhodovani. Dospéli jsme tak ke smyslu a vyznamu
predkladané publikace, prvni svého druhu na ¢eském kniznim trhu.

Myslim, ze pfi studiu ¢i Cetbé nasledujiciho textu si ptijdou ,,na své* vsich-
ni. Dozvédi se: ¢im je event marketing uziteCny, v éem spociva jeho Gc¢innost,
co muize nabidnout. A zejména kdy, za jakych okolnosti. Co jej vlastné tvoii
a co si 0 ném mysli souc¢asni marketéti. Jak postupovat pfi jeho uplatnéni — v ro-
vin¢ strategické i ,,provozni*. Event marketing ma nepochybné fadu specialnich
schopnosti, avsak téz obtizi. V pfitomné publikaci nalezneme jeho netuSené



moznosti. Docteme se rovnéz, jak se obtizim vyhnout. Dozvime se, jak hodno-
tit uspésnost tohoto marketingového nastroje. Aby abstrakce dostala zietelny
smysl, jsou nezbytné konkrétni ptiklady, situace spojené s béznym marketin-
govym zivotem — jejich vydatné zastoupeni v knize urcité potési.

Dovolte mi poptat hezké, zajimavé a uzite¢né chvile s event marketingem
Petra Sindlera.

doc. Ing. Jan Koudelka, CSc.
katedra marketingu

Fakulta podnikohospodarskd
Vysoka skola ekonomicka v Praze



Uvodem

,, PFimérem pouhym je

pozemské deéni;

co pomijivé — zde

v skutek se meéni;

co popsat neni lze,

Jjsoucnem tu jiz, ..." (J. W. Goethe: Faust)

Pocity a emoce hraji stale vyznamnéjsi roli v dennim zivoté kazdého jedince.
A to samoziejmé vyrazné ovliviiuje stav a dalsi vyvoj celé spolecnosti, véetné
ekonomiky. Zejména rostouci preference volného casu, a s tim spojené zmény
spotiebniho chovani, nuti zastupce firem ke stéle ¢astéj§imu zamysleni. Uvahy
marketingovych specialistd a odbornikli na komunikaci sméfuji k riznym
formam marketingové komunikace, kterymi promlouvaji ke svym zakaznikm,
obchodnim partnerim a ostatnim cilovym skupinam. V disledku toho se ob-
jevuji ve stale kratsich intervalech nové a nové formy komunikace. K tém
relativné mladym, ale zato jiz pevné zavedenym ve svéte, patii komunikacni
nastroj se silnym emocionalnim nabojem. Tim nastrojem je event marketing
(dale rovnéz EM).

Tato kniha chce s event marketingem seznamit akademickou i §irSi odbor-
nou vefejnost, protoze publikace s touto problematikou zatim na ¢eském trhu
chybi. Kniha se vénuje zakladnim principim fungovani a vyuzivani tohoto
komunikaéniho nastroje v praxi. Chce rovnéz upozornit na nejcastéjsi chyby,
kterych se dopoustéli marketingovi odbornici ve vyspélych trzich pii jeho
nasazovani.

Uvodni kapitola se zabyva vlastni definici event marketingu. Stanovuje jeho
umisténi v marketingovém komunika¢nim mixu firmy. Rozvadi pojem intego-
vaného event marketingu a specifikuje vzajemné vazby, interakce a synergické
efekty mezi event marketingem a ostatnimi prvky marketingové komunikace.

Jednou z klicovych kapitol knihy je popis procesu planovani a tvorby Gspés-
né event marketingové strategie. Jde pfedevsim o stanoveni zakladnich para-
metrt pii volbé optimalni strategie s ohledem na charakter a potieby firmy,
respektive produktu, cilovych skupin, okolniho prostiedi apod.

Neni opomenuto rozebrani pfimych vztahti mezi spotfebnim chovanim
chologickych a ekonomickych faktorti.

Pozornost je vénovana rovnéz existenci a fungovani event marketingovych
agentur, jejich zakladni typologizaci a definovani elementarnich podminek pro
jejich vybér.



Za dutlezité povazujeme rozvedeni problematiky analytické a vyhodnoco-
vaci faze event marketingovych projekti. V ¢asti vénované event controllingu
definujeme zékladni principy kontrolnich mechanismu pred vlastnim zahajenim
procesu implementace event marketingu, v jeho prib¢hu a nasledné po jeho
skon€eni. Zmifiujeme rovnéz nejpouzivanéjsi metody event marketingové
kontroly. Vychazeji z ilustrativnich poznatkli z praxe zahrani¢nich a ¢eskych
firem zejména proto, Ze dosud neexistuje jednotna a zavedena metodologie pro
stanoveni ukazateli uspésnosti event marketingu; kromé toho je tato procesni
faze v praxi velmi ¢asto podcenovana.

Soucasti této knihy je rovnéz samostatna kapitola vénovana vysledkim
empirického vyzkumu zaméfeného na event marketing (dil¢i vysledky prostu-
puji ostatni kapitoly). Dotazovani bylo provedeno formou individualnich roz-
hovorti se zastupci zahrani¢nich a domacich spolecnosti pisobicich na ceském
trhu. Jeho primarnim cilem bylo zmapovat a popsat soucasnou situaci a doplnit
praci o poznatky z vyvoje tohoto komunika¢niho nastroje v ¢eském prostiedi.

V zavéru knihy se zabyvame soucasnym pohledem na dalsi globalni vyvoj
event marketingu a celkovou budouci perspektivu tohoto mladého komunikac-
niho nastroje, zejména v podminkach neustalych zmén spotfebniho chovani
a dynamického vyvoje modernich technologii.

Kniha Cerpa téz z interdisciplinarniho vyzkumu (pfedevsim z psychologie
a sociologie), nebot’ fungovani event marketingu jakozto u¢inného komunikac-
niho nastroje je zalozeno na rozsahlych zkusSenostech a znalostech z oblasti
lidské psychiky a chovani jednotlived i skupin.

Kniha vznikla na zakladé studia fady zahrani¢nich prament a literatury.
Vychazi z autorovy disertacni prace. Pfi formulaci jednotlivych zavért a dopo-
rucenti tézi pisatel z osobnich profesnich zkusenosti, nabytych béhem konzultant-
ské ¢innosti v oblasti komunikace. Snazi se problematiku piehledné strukturovat
a ¢lenénim textu usnadnit ¢étenafi orientaci. K tomu pfispiva i podrobny obsah,
ktery 1ze vyuzit pro hledani klicovych pojmu. Pro vétsi nazornost a predstavivost
spojenou s diirazem na emocionalni rovinu komunikace knihu doprovazi grafy,
obrazky a tabulkami.

Autor knihy dékuje vedeni agentury GCI Praha za poskytnuti dilezitého
empirického materialu, jakoz i za pochopeni pii ptipravé knihy.
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1.1 Duvody rostouciho vyznamu
event marketingu

Kazdé rano se v Africe probudi gazela s védomim, Ze musi bezet rychleji nez
nejrychlejsi lev, aby nebyla sezrana. Kazdé rano se v Africe probudi také lev.
Vi, Ze musi byt rychlejsi nez nejpomalejsi gazela, protoze jinak ziistane hlady.
Je v podstaté lhostejné, zda byt lvem nebo gazelou. Pokazdeé, kdyz vyjde slunce,
musi oba bezet!

Touto historkou je po celém svété uvadéna definice nonstop spolecnosti —
soucasného vyvoje lidstva. To je neustale hnano kuptedu podle hesla: Big-
ger — Better — Faster — More (Vétsi — Lépe — Rychleji — Vice). Budeme-1i hledat
hlavni diivody rostouciho vyznamu event marketingu, musime vzit v Gvahu
zejména soucasny vyvoj spolecnosti, ve kterém hraji hlavni roli ¢as, rychlost,
vazby a vztahy mezi jednotlivymi skupinami spole¢nosti.

Kromé hlavnich celosvétovych spolecenskych a ekonomickych smért, ke
kterym patii:

» globalizace,
e vyssi flexibilita a mobilita,
e rostouci individualismus,

existuje cela fada tendenci v oblasti podnikani a marketingové komunikace,
zasadnim zpusobem ovliviiyjicich souc¢asné i budouci formovani event marke-
tingu. Svaz némeckych komunikacnich agentur (BDW) provedl v roce 1993
rozsahly prizkum, ktery se mimo jiné snazil vyhodnotit hlavni podporujici
tendence i tendence potlacujici, pisobici pfimo na event marketing (viz Tab. 1).
Nékteré z téchto postojti budou dale rozebrany podrobngji.



Tabulka 1 Podporujici a potlacujici tendence pro potreby event marketingu

Spise potlacujici Spise

event marketing podporujici
event marketing

Emoce jsou v kurzu - 91,4 %
Orientace spole¢nosti na vyuzivani volného ¢asu - 85,3 %
Zména stylu komunikace médif - 84,6 %
Neustéle rostouci konkurence - 81,4%
Nasycenost v rliznych forméch komunikace - 72,4 %
Substituce vyrobkd - 70,2 %
Podobnost reklamnich konceptt - 66,5 %
Nasycené trhy - 65,7 %
Rostouci ndklady na reklamu - 65,2 %
Zvysujici se prolinani cilovych skupin - 64,9 %
Rostouci néroky na event marketing 66,8 %

Nizky zajem Ucastnikd 88,3 %

Pilis vysoké naklady 95,4 %

Zdroj: BDW 1993

Pozici event marketingu v marketingovém mixu firem ovlivituje kromé ce-
lospolecenského vyvoje zejména situace v podnikatelském prostiedi. Od legis-
lativy pfes podminky daného trhu v konkrétnim sektoru az po vyvoj vztahi mezi
vyrobci a spotfebiteli a nakupnim chovanim konkrétniho spottebitele. V oblas-
ti komunikace se pak diskutuje nad budoucnosti a efektivnosti nastrojii klasické
komunikace oproti BTL! nastrojim, které ubiraji stale vétsi podil z celkovych

Vv

e Neustale rostouci ceny medialniho prostoru a klesajici i¢innost ATL komu-
nikace? se projevuji v nartistu BTL komunikace, a to hlavné v disledku
meénici se role a pozice médii.

e Spotiebni chovani jednotlivci je stale vice ovliviiovano preferenci volného
casu a silngjsi orientaci na zivotni styl plny nejriznéjsich prozitkl a zazitka.

* Spotiebitel¢ vyzaduji pfi komunikaci rostouci exkluzivitu a individualismus.
Potfebu dialogu pfi komunikaci mezi firmou a jejim zdkaznikem mohou
klasické formy firemni komunikace jen tézko napliovat. I z tohoto diivodu
roste vyznam netradi¢nich forem sdileni informaci.



Emocionalni komunikace s cilem udrzet stavajici zakazniky je pro firmy

ekonomicky vyhodnéjsi nez ziskavani zakaznikl novych (to ostatné nepla-

ti jen pro tuto formu komunikace). Pevné vazby se zakazniky jsou o to

dilezitejsi, ze roste individualismus zakazniktl pfi volbé znacky a zvysSuje

se pocet substitu¢nich vyrobki.

V soucCasném vyspélém trznim prostiedi existuje vysoka nasycenost vy-

robky a sluzbami. Setkavame se s rozsahlou nabidkou navzajem si kon-

kurujicich vyrobku a sluzeb (substituty) co do kvality i funkénosti. (Na-

priklad: Ve Velké Britanii bylo roku 1950 na trhu 15 druhti zubni pasty.

V roce 1989 to bylo uz vice nez 90 druht, rozdélenych do nékolika kate-

gorii — kuftaci, déti, 1idé s citlivymi zuby, lidé se zubni protézou apod.!)

Na komunika¢ni mix spolecnosti je vyvijen silny tlak, aby namisto funkc-

né orientovanych komunikac¢nich kampani ptichazela Castéji se strategie-

mi, které spojuji dany vyrobek, sluzbu nebo znacku s emocemi koncovych

spotiebiteltl.

Zivotni cyklus vyrobki se zkracuje a tomu musi odpovidat i doprovodna

komunikace vyuzivajici intenzivnéjsich a sofistikovanéjsich prostedki.

Narista presyceni informacemi a zakaznici si podvédomé buduji mecha-

nismy, kterymi tfidi informace. I proto dochazi k poklesu G¢innosti klasic-

kych reklamnich sdéleni. Ztraci tak hlavné masova komunikace, zejména

v dtsledku rostouci trzni segmentace.

Spotrebitelé reaguji ¢asto velmi kriticky na uméle vytvarené prostredi,

které prinasi klasicka reklama, protoze zpravidla neodpovida realité kazdo-

denniho zivota. (Rupp, 1993)

Potieba komunikace patii k zakladnim socidlnim potiebam kazdého clove-

ka. Moderni komunika¢ni strategie musi proto vytvaret dostatek piilezitos-

ti pro pfimou a interaktivni komunikaci, ktera zajisti maximalni odezvu

komunikovanému sdéleni. (Rupp, 1994)

Vyznamna je obrazova komunikace. V posledni dobé mame na mysli ze-

jména jeji tfidimenzionalni pojeti. Hovofi pro ni porovnani se slovni (osob-

ni) komunikaci:

— Obrazova komunikace aktivuje mysl obecné silnéji nez slovni.

— Obrazova komunikace je pfijimana a zpracovana rychleji nez slovni.

— Obrazova komunikace je bohatsi na asociace nez komunikace slovni.

— Obrazova komunikace je divéryhodné;jsi.

— Obrazova komunikace se dokonaleji hodi pro zprostiedkovani emocio-
nalnich zazitka.

— Obrazové komunikaci se u¢ime rychleji a Iépe si ji zapamatujeme nez
komunikaci slovni.

Rostouci trzni segmentace vyzaduje komunikacni nastroje, které cilené

prenaseji komunikacéni sdéleni na malé cilové skupiny zakaznikd.

K uspésnému podnikani prispiva velkou mérou ziskani, rozvoj a udrzeni

informovanych, motivovanych a zakaznicky orientovanych kolegu.



Podivame-li se na vyvoj komunikace poslednich let v obecné roviné, pozo-
rujeme fadu smért, které se nyni prosazuji a jez budou v letech nasledujicich
urcovat dalsi vyvoj. Zminime ¢tyfi kliCové:

1/ Kreativni komunikace — vétSina firem se snazi byt ve své komunikaci kreativ-
ni. Pod kreativitou si asi kazdy ptedstavi néco jiného. Rozhodujicim faktorem vsak
je, zda se firm¢ podaii prostfednictvim zvolené kreativni strategie odlisit od kon-
kurentti a zaujmout odpovidajicim zptisobem své stavajici i potencionalni zakaz-
niky. To ovSem neznamena, Ze se firmy zaméfuji na kreativni pfistup jen proto,
aby napfiklad predstavily novy produkt, ale prostfednictvim celé interni a externi
komunikace buduji svou ojedinélou komunikaéni strategii, tzv. UCP (Unique
Communication Proposition). Aktivnim prosazovanim jednotné a kreativni mys-
lenky v rameci celistvé firemni komunikace spoléhaji spole¢nosti na to, Ze se
uspesné zapisi do povédomi svych zakaznikll nejen samotnym produktem.?

2/ Emocionalni komunikace — je znamo, Ze ¢lovék je schopen pfijimat a zpra-
covavat pouze ur¢ité mnozstvi informaci. Lidé jsou jiz delsi dobu presycovani
informacemi, které k nim doléhaji z nejriznéjsich stran. Aby byla komunikace
co nejucinnéjsi, snazi se ji firmy vtisknout jisty emocionalni podtext. Racional-
ni rozhodovani jedince ovliviluji prostrednictvim silného emocionalniho ptiso-
beni. Zdanlivé nepodstatné vyrobky nebo sluzby tim nabyvaji na vyznamu.
V tomto okamziku vSak firmam hrozi nebezpeci, Ze se dostanou do konfliktu
s etickym kodexem. Diky emocionalné ladéné komunikaci je totiz mozné upra-
vit nebo zménit priority jednotlivcd nebo skupin napfiklad ve prospéch vyrobki
dlouhodobé poskozujicich zdravi. Nezanedbatelnou skute¢nosti pro konkurenc-
ni boj je rovnéz to, ze emocionalni komunikace je velmi Spatné kopirovatelna.
Je tfeba ovSem podotknout, ze ani pfi emocionalnim zprostiedkovani informa-
ci nejsme zcela bez rizika. V krajnim ptipadé totiz mize dojit k psychickému
pretizeni organismu — hovofime o tzv. emocionalnim stresu.

3/ Inovativni komunikace — mame na mysli predevsim bezprostiedni vazbu
na rozvoj techniky (zejména informacnich a telekomunikacnich technologii).
Moderni technické prostiedky umoziiuji zavadét nové komunikac¢ni techniky,
které jsou sice zpocatku nakladné, maji vSak dobré predpoklady pritahnout
pozornost. Upousti se od propagacnich akci zaméfenych na Siroké vrstvy po-
tencialnich zakazniki, a vyrobci se naopak snazi plisobit na blize specifikova-
né skupiny podle jejich individualnich poteb. Omezuje se jednosmérna komu-
nikace (typu ,,ja ti ukazu reklamu na muj vyrobek a ty si ho pak koupis®) ve
prospéch komunikace obousmérné (charakteristickym ptikladem mohou byt
multimedialni terminaly v obchodech).

4/ Integrovana komunikace — pii mnozstvi rozmanitych nastroju, které dnes
firmy pouzivaji pti komunikaci se zdkaznikem, je tento zptisob zcela pochopi-




telny. Spravnou a vhodnou kombinaci komunikaénich prostfedkd dava firma
vyrazn¢ najevo dokonalost svého vyrobku nebo sluzby, doklada vyspélost své
firemni kultury a v idealnim ptipadé se vyrazné zapisuje do povédomi zakazni-
ka. Vztazeno na firmu a rostouci naklady na komunikaci, cilem integrace ko-
munikacnich aktivit je intenzivnéji propojit vSechny instrumenty a zvysit jejich

ucinek pro ucely vngjsi i vnitini komunikace. To v§e samoziejmeé s ohledem na
udrzeni, pfipadné snizeni celkovych nakladi vynakladanych na komunikaci.

1.2 Definovani pojmu event marketing

Zakladnim problémem pfi definovani event marketingu je vymezeni tohoto
pojmu vzhledem k ostatnim nastrojim marketingové komunikace, jakoz i vza-
jemny vztah mezi pojmy event (¢asto rovnéZz special events) a event marketing.
Existuje samoziejmé fada definic a nazort. I kdyz se tyto pojmy zacaly obje-
vovat v marketingové literatufe teprve nedavno, jejich kofeny najdeme hlubo-
ko v historii. Fascinace nejriznéjsimi pedstavenimi jsou znamy uz z dob sta-
rého Rima, kdy cisai Nero dokazal gladiatorskymi zépasy piitihnout pozornost
masy lidi a zprostfedkovat jim drsné, ale neopakovatelné zazitky. Jinym prikla-
dem muze byt 16. stoleti a jeho ¢elny predstavitel William Shakespeare. Vétsi-
na lidi jej zna jako autora divadelnich her. Malokdo si v§ak uvédomuje, Ze pfi
psani svych her nemyslel na ¢tenafe, ale pfedevs$im na to, ze budou uvadéna na
jevisti a musi byt zinscenovana tak, aby divaka zaujala. Za tato predstaveni si
pak nechaval dobfe zaplatit. Kvalitni zébava méla uz tehdy svoji cenu. Tyto dva
priklady dokladaji, ze v oblasti event marketingu neobjevujeme néco zcela
noveho, ale spise pfejimame znamé skuteCnosti a ptizplisobujeme je soucasnym
podminkam.

Od poloviny devadesatych let, od prvni definice event marketingu, se se-
tkavame s rozdilnymi ndzory na vzajemny vztah pojmi event a event marketing.
Jde o synonyma, nebo o dva odlisné pojmy? Ani vysledky z provedeného kva-
litativniho prizkumu, které jsou soucasti knihy, nedaly na tuto otazku zcela
jednoznacnou odpovéd’. Obecné prevlada nazor, ze oba pojmy je od sebe nutné
z vyznamového hlediska oddélit. Soubor definic, ktery je uveden dale pro ilu-
straci, uvedeme nazorem Sistenische z roku 1999: , Ne kazdé predstaveni
(uddlost) Ize povazovat za event a stejné ne kazdy, kdo organizuje event, déla
event marketing. * Tato formulace velmi jasné shrnuje a vystihuje podstatu
problému.

V pripadé¢ anglického pojmu event, je pfevedeni tohoto slova do jiného ja-
zyka velmi obtizné a komplikovana je i jeho interpretace. Vyznamné posuny
tohoto pojmu dokladd mimo jiné prizkum provedeny mezi marketingovymi
odborniky v Némecku roku 1996 agenturou Vok Dams (viz Obr. 1). Podle vy-
sledkd tohoto prizkumu spojuje eventy 51 % dotazanych s incentivnimi akce-
mi, 44 % s vnitrofiremnimi konferencemi, 42 % s podporou prodeje, 38 %



Incentivni Vnitrofiremni Podpora Veletrhy Skoleni
zazitky konference prodeje

Zdroj: Vok Dams 1996

Obr. 1 Asociace spojené s chdpdnim pojmu event

s veletrhy a 23 % se Skolenimi. Kazdy ma svoji pfedstavu o eventu, a v konec-
ném dutsledku je ,,vSechno event”. V némecké odborné literatute se setkavame
s nejednoznac¢nym piekladem a vykladem, ktery vyustil v pouzivani ptivodniho
anglického vyrazu. Ten ostatné neni ptesné definovan ani v Encyklopedii Bri-
tannica. Pouze v souvislosti s filozofickym pojednanim Bertranda Russella
a Alfreda Whiteheada se objevuje konkrétnéjsi definice: ,, Obecné je jako event
oznacovdno to, co se odehrava v urcitém case na urcitéem misté ™ (In general,
in both views an event is that which occurs at a given time and place). Némec-
ky vykladovy slovnik Landgenscheidt stejné jako fada anglicko-¢eskych slov-
nikl charakterizuje event n¢kolika synonymy: udalost, zazitek, prozitek, pii-
hoda, ptipad, pfedstaveni a v jistém vyznamu rovnéz ¢islo programu, pevny
program (table of events).

Kinnebrock (1993) vyznam slova event zjednodusuje jako néco zvlastniho,
jednim slovem zazitek. Bruhn (1997) a Inden (1993) chapou event zase jako
zvlastni predstaveni (udalost) nebo vyjimeény zazitek, jenz je prozivan vSemi
smyslovymi organy vybranych recipientl na urcitém misté a slouzi jako plat-
forma pro firemni komunikaci.

Jak Nickel (1998), tak i Weinberg (1992) kladou v souvislosti s eventy diraz
na prozitek: ,, UspéSnost zapamatovani se zvySuje zdzitky zprostiedkovanymi
pozndnim zejména tehdy, mame-li prilezitost se aktivné na techto zazitcich
podilet. Takova predstaveni vykazuji neobycejne vysoky aktivacni potencial
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