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UvVOD

Pro svoji bakalafskou praci jsem si vybral téma ,,Event marketing a jeho vyuziti v praxi®,
jelikoz jsem se béhem studia na vysoké skole podilel na ptipravach a realizacich nékolika
eventovych akci, které se uskutecnily prevazné¢ v obchodnich centrech. Diky témto
zkusenostem, které mi umoznila ziskat komunikaéni agentura Shake marketing s. r. o.,

jsem se rozhodl zpracovat vlastni navrh eventové akce.

Ptesycenost trhu neosobni formou komunikace dava prostor event marketingu k tomu,
aby se dynamicky rozvijel. Jeho zastoupeni se v marketingové komunikaci firem objevuje
stale Castéji, obchodni centra na kazdy tyden pfipravuji nejriznéj$i eventy a na trhu se
objevuje stale vétsi poptavka po tzv. komunika¢nich agenturdch, které tento typ komunikace
zprostiedkovavaji pfimo na miru. Nejvétsi vyhodu event marketingu spatiuji v tom,

ze umoznuje vyvolat opravdovy zazitek, ktery si ti¢astnici spoji s danou znackou.

Teoretickd Cast bakalarské prace se zaméefi na marketingovou komunikaci a podrobné bude
rozebran event marketing. Vzhledem k tomu, Ze se event marketingu nevénuje ptili§ mnoho
¢esky psané odborné literatury, pouzil jsem jednu ze starSich publikaci, kterd ovSem nabizi
poznatky, které povazuji stale za aktualni. V prvni kapitole se budu zabyvat teoretickymi
vychodisky marketingové komunikace — planovanim a stanovovanim cili, komunikac¢nim
mixem a jeho zékladnim disciplindm, zasaddm efektivni marketingové komunikace
a rozpoctem. V druhé¢ kapitole uvedu definice eventu a event marketingu. Nasledovat budou
jednotlivé typy eventl a jejich rozdé€leni, klicové aktivity pti planovani eventovych akcich
apravni ramec event marketingu. V zavéru teoretické casti je zminén vyzkum, ktery
monitoruje event marketing na ¢eském trhu. Vysledky tohoto vyzkumu dobte pojedndvaji o

aktualnich trendech v tomto oboru.

V praktické casti nejprve charakterizuji komunikacni agenturu Shake marketings. r. o.
Informace o agentufe jsem ziskal prostfednictvim rozhovoru se zakladatelem spole¢nosti
a webovych stranek. Rozhovor, ktery jsem piepsal a pfidal do ptiloh prace, dale obsahuje
odpovédi na otazky tykajici se organizovani eventl. Dalsi bod, ktery je zarovenn hlavnim
cilem bakalatské prace, je navrhnout eventovou akci, ktera bude agenturou déle zpracovavana
a piipadné nabizena k realizaci obchodnim centrim na uzemi Ceské republiky. JelikoZ jsou
primarni cilovou skupinou navrhovaného eventu studenti, bude zpracovan a vyhodnocen
kvantitativni vyzkum, jehoZ cilem je zjistit informace o tom, jak Casto studenti navstévuji

obchodni centra, kolik zde utraci a zda je k navstéve lakaji eventy a promo akce.



Cilem bakalarské prace je navrh eventové akce pro komunikacni agenturu
Shake marketing s. r. 0., kterou by agentura mohla dale zpracovavat a nabizet obchodnim
centrtim na Uzemi Ceské republiky. Dil¢imi cili je analyzovat zminénou agenturu
zejména prostiednictvim  rozhovoru se  zakladatelem této spoleCnosti a realizace

dotaznikového Setfeni za tielem zjisténi informaci o cilové skupiné eventu.



TEORETICKA CAST

1. Marketingova komunikace

Kazdy den se na trhu objevuji nové produkty a sluzby a pribyva ¢i se obménuje konkurence
téch stavajicich. Mlze za to marketing, jehoz podstatou je dle Kotlera uspokojovani potieb
zékaznika.! V §ir§im pojeti zahrnuje marketing tyto &tyii zékladni marketingové nastroje,

jinymi slovy marketingovy mix 4P: produkt, distribuci, cenu a propagaci.

Price Promotion
(cena) (propagace)

Obr. 1 — Marketingovy mix 4P, (vlastni zpracovani)

Kromé¢ kvalitniho produktu, ktery uspokoji zdkaznikovy potieby a piani, ptijatelné ceny,
kterou je ochotny zaplatit a dostupného mista prodeje, kde produkt v pohodli zakoupi, je
velmi dilezité, aby se k potenciondlnimu zakaznikovi nejprve dostaly relevantni informace.
Marketéii dnes maji k dispozici n€kolik metod, které mohou vyuzit pii komunikaci se

zékazniky.

Foret zmifluje, Ze marketingovd komunikace je interdisciplindrni zalezitosti. Vedle zaklad
ekonomie, poznatkd z psychologie, sociologie, vyuziva zejména principt, prvki a postupu
marketingu a pouziva je k prohlubovani a upeviovani vztahi mezi producenty, distributory
a jejich konecnymi piijemeci — zékazniky. Cilem komunikacnich aktivit je nejen zlepSit
vzadjemnou informovanost, ale pfedevSim dosdhnout vys8i spokojenosti zakazniki,
a tim 1 vytvofit jejich trvalej$i a dlouhodobé;jsi vztahy s producenty a distributory. Za dilezity
faktor tispéSné marketingové komunikace povazuje aktivni ptistup k zakaznikiim. Necekdme
na zakaznika az za nami pfijde, ale volime pfistup aktivniho vyhledavani, zajimame se jeho

potieby a vyuzivame informaci ziskanych ze zpétné vazby.”

" Srov. KOTLER, Philip. Moderni marketing - 4. evropské vydani, s. 38.
% Srov. FORET, Miroslav. Marketingovi komunikace, s. 231.
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Principy marketingu — predstavuji orientaci na zakazniky, poznani jejich potieb, pfani,
nazorl, spokojenosti ¢i nespokojenosti, pokud mozno jesté diive, nez zaCneme piipravovat
a nabizet produkt.

Prvky marketingu — jsou zakladni slozky marketingového mixu (produkt, cena, distribuce,
propagace).

Postupy marketingu — jsou konkrétni ¢innosti marketingového stanoveni ceny, uplatiiovani

podpory prodeje, vytvareni distribuénich fetézct atd.

Kone¢ni pfijemci a nakupujici organizace si dle Piikrylové a Jahodové vybiraji vhodné
partnery na zékladé vysoké kvality, mimofadného uzitku, nejvyhodnéjsi ceny, ¢i podle ziskani
dalSich dodate¢nych vyhod. Autorky se v knize opiraji o vyzkumna studia, které potvrdily, ze
znalost a uspokojovani kone¢ného spotiebitele konkurenéné nejlepsSimi nabidkami je klicem
k uspésné existenci kazdého podnikatelského subjektu. Oznacuji pravé marketing jako funkei
firmy, kterd definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potreby a
prani.’

Karli¢ek marketingovou komunikaci definuje jako: ,fizené¢ informovéani a ptfesvédCovani
cilovych skupin, s jehoZ pomoci napliji firmy a dalii instituce své marketingové cile.*
Pomoci marketingové komunikace firmy nabadaji své potencionalni zdkazniky ke koupi

jejich produkta ¢i sluzeb.

1.1 Planovani a cile marketingové komunikace

Pti planovani marketingové komunikace a tvorbé marketingovych kampani, musi marketéti
nejprve efektivné zanalyzovat situaci na trhu, stanovit si komunikacni cile a zvolit vhodnou
strategii.’

vvvvvv

komunikace musi vychazet ze strategickych marketingovych cili a jasné sméfovat
k upeviiovani dobré povésti spolecnosti. Stanoveni cili mize ale ovlivnit i charakter cilové
skupiny, na niz je marketingova komunikace zamécfena, a také stddium Zivotniho cyklu

produktu &i znacky.®

3 Srov. PRIKRYLOVA Jana a Hana JAHODOVA, Moderni marketingova komunikace, s. 16.

4 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace. jak komunikovat na nasem trhu, s. 10.

> Srov. tamtéz, s. 12.

® Srov. PRIKRYLOVA Jana a Hana JAHODOVA, Moderni marketingova komunikace, s. 40-41.
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Komunikacni cile by mély byt stanoveny podle pravidla SMART (Specific — Specifické,
Measurable — méfitelné, Agreed — odsouhlasené celym tymem, Realistic — realistickeé,

Timed — casové ohraniené)

Komunikaéni cile dle Karlicka:’
e ZvySeni prodeje,
e zvySeni povédomi o znacce,
e ovlivnéni postoju ke znacce,
e zvySeni loajality ke znacce,
e stimulace chovani sméfujiciho k prodeji,

e budovani trhu.

Komunikaéni cile dle Piikrylové a Jahodové:®
e Poskytovani informaci,
e vytvofeni a stimulace poptavky,
e diferenciace produktu, firmy,
e diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku,
e stabilizace obratu,
e budovani a posilovani znacku,

e posileni firemniho image.

Komunikacni strategie popisuje, jakym zpusobem dosdhnout stanovenych komunikac¢nich
cil. Zahrnuje predevsim vybér vhodného marketingového sd€leni, jeho kreativni ztvarnéni a
volbu komunika¢niho mixu. Komunikacni strategie musi byt v souladu s marketingovou

strategii a odpovidat situaci na trhu.’

! KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace. jak komunikovat na nasem trhu, s. 12.
¥ Srov. PRIKRYLOVA Jana a Hana JAHODOVA, Moderni marketingova komunikace, s. 40-41.
? Srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingové komunikace. jak komunikovat na nasem trhu, s. 15-16.
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Marketingova Komunikaéni
sdéleni mix

Komunikacni
cile

Kreativni Medialni mix
ztvarnéni

Obr. 2 — Kli¢ova rozhodnuti p¥i tvorbé komunikaéni strategie’’

Béhem planovani marketingové komunikace je nutné stanovit ¢asovy plan, ktery by mél byt
prizptisoben hlavné cilim komunikace. Dobie zvoleny ¢asovy plan bere napiiklad v potaz
i sezénnost poptavky a Casovani konkurenénich kampani. Pfi stanovovani ¢asového planu
je tieba rozhodnout, jaka ma byt intenzita komunikaéni kampané v Case, a které nastroje by
na sebe mély navazovat, aby dochazelo k synergickému efektu. Pfi rozvrzeni komunikaéni
kampané naptiklad béhem jednoho roku, mize kampan ptisobit konstantni intenzitou,
s proménlivou intenzitou v nékterych mésicich, nebo oba ptistupy kombinovat. Planovani

marketingové komunikace dale musi respektovat rozpo&tova omezeni.'!

1.2 Komunikac¢ni mix

Dle Ptikrylové a Jahodové tvori marketingovy mix vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni
cesty a komunikace. Komunika¢ni mix je podsystémem marketingového mixu, pomoci
kterého se marketingovy manazer snazi kombinovat rtizné nastroje komunikace a dosahnout
tak marketingovych a tim i firemnich cili. Sklada se z osobni a neosobni formy komunikace.
Osobni formu prezentuji osobni prodej, event marketing a neosobni, reklama, podpora
prodeje, pfimy marketing, public relations, sponzoring a online komunikace. Kombinaci

osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy.'?
Optiméalni komunikaéni mix a medidlni mix je dle Karli¢ka soucést kvalitni marketingové
strategie a kazd4 konkrétni situace a kazdy jinak pouzity komunikac¢ni nastroj ma vliv

na efektivnost a ti¢innost komunikace firem'>.

1 Srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace. jak komunikovat na nasem trhu, s. 16, (vlastni zpracovéni).
" Srov. tamtéz, s. 18-19.

12 Srov. PRIKRYLOVA Jana a Hana JAHODOVA, Moderni marketingova komunikace, s. 42.

1 Srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace. jak komunikovat na nasem trhu, s. 17.
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1.2.1 Zakladni discipliny komunikacniho mixu

Osobni prodej Ize definovat jako prezentaci vyrobku, nebo sluzby pii osobni komunikaci
mezi prodavajicim a kupujicim. Prodavajici ma za cil prodat kupujicimu produkt a zaroven

vytvatet vztahy a posilovat image firmy. Vyhodou tohoto nastroje je okamzita zp&tna vazba.'*

Reklama slouzi k navazani vztahu s potencionalnimi, nebo stavajicimi zakazniky a ptispiva
ke zvySovani povédomi o znafce a ovliviiovani postoji k ni. Probihd pfedev§im v masovych
mediich, jakymi jsou: televize, rozhlas (radio), noviny a ¢asopisy, venkovni reklama, reklama
v king€, bannerova reklama. V dneSni dobé ma reklamni sd€leni velkou konkurenci z rad
firem, proto jsou lidé castéji reklamou zahlceni, a reaguji sniZzenou pozornosti a nékdy
i podrazdénim. "

Direct marketing se oproti reklamé cili na vyrazné uzsi segmenty trhu, zamétuje se piimo
na jednotlivce. K osloveni potencionalnich zdkazniki se vyuzivd posta ¢i kuryrni sluzba
(direct maily, neadresna roznaSka), nebo sdéleni po telefonu (telemarketing a mobilni
marketing), nebo internet (e-maily, newslettery). Tento nastroj komunikace umoznuje presné
zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolani okamzité reakce oslovenych jedincti. Nutnym

zdrojem pro direct mailing je kvalitni databaze kontaktd.'®

Podpora prodeje je soubor pobidek, které stimuluji okamzity ndkup. NejCastéji se jedna
o pobidky zaloZzené na sleve, kuponech, vyhodnych balenich. Dale jde o techniky, které
zékazniky obdarovavaji né¢jakou vécnou odménou, patii zde nejriizn€js$i vérnostni programy.
Za podporu prodeje se oznacCuje i tzv. sampling, coz znamena nabizeni vzorkii zdarma.
Primarnim cilem finan¢nich i vécnych odmén poskytovanych v ramci podpory prodeje
je vyvolani urcitého chovani cilové skupiny. Podpora prodeje piedstavuje pifidanou hodnotu

produktu.'”

Public relations je nastrojem, pomoci kterého spolecnosti cilené a dlouhodobé prezentuji
své zdmery, informuji o svych cilech a vysledcich a snazi se pfispivat k dobrému jménu

: 18
organizace.

Online komunikace je nastroj, jehoZ prostfednictvim lze zavadét nové produktové kategorie,

zvySovat povédomi o znacce, posilovat image firmy, komunikovat s klicovymi skupinami,

Srov. PRIKRYLOVA Jana a Hana JAHODOVA, Moderni marketingovd komunikace, s. 42.

Srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace. jak komunikovat na nasem trhu, s. 49, 50, 52, 54, 55, 56, 59, 61.
Srov. tamtéz, s. 73—74.

Srov. tamtéz, s. 95.

' Srov. tamtéz, s. 119.
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ale naptiklad umoznuje i pfimy prodej. Mezi charakteristiky online komunikace patii piesné
zacileni, personalizace, interaktivity, vyuzitelnost medialnich obsahti, métitelnost. Trendem
se staly snadno pouzitelné, ptehledné a intuitivné ovladatelné webové stranky s online chatem

a online socialni media."’

Sponzoring mizeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem zdroji a jedincem,
akei ¢i organizaci, které na oplatku nabizi prava a asociace, jez mohou byt komeréné vyuzity.
Sponzorovand udalost Casto vyvolava zajem médii. Vysledkem je pak pozitivni publicita,

’ r1. 7 N . v . ey ov ’ 2
ktera napomaha k budovani pozice znagky a k jejimu odlieni se od konkurence.?

Veletrhy a vystavy ,,pfedstavuji velmi G€¢innou, komplexni aktivitu, v rdmci, které se pouziva
soucasné nekolik nastrojii marketingové komunikace v pomérné kratkém casovém tuseku,
v koncentrované podob& a s dobrym zacilenim. Veletrh je vétSinou definovan jako
ekonomicky zaméfena akce, na niZ jsou prezentovany realné expondty, které lze bud’
objednat, nebo pfimo zakoupit.**'
Mezi cile a kritéria Gcasti patii:
e najit a vytvaret nové spojeni s potencionalnimi zékazniky,
e testovat nové napady,

e predstavit nové produkty,

e identifikovat pfani zdkazniki apod.

Event a event marketing jsou podrobnéji rozebrany v dalsi kapitole.

1.3 Zasady efektivni marketingové komunikace

Karli¢ek povazuje t&chto 8 bod za zasady pro efektivni marketingovou komunikaci.*
1. VSechny elementy pouzité v marketingovém sdélené musi ,,nést“ ten vyznam,
ktery je pozadovan.
2. Meédium musi odpovidat medidlnimu chovani cilové skupiny a musi byt v souladu
s marketingovym sdélenim, ptip. ho i posilovat.
3. Marketingové sdélené¢ musi cilovou skupinu vhodnym zplisobem zaujmout.
4. Kreativni feSeni by mélo byt v co mozna nejuzsi vazbé k propagovanému produktu a

znacce.

¥ Srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace. jak komunikovat na nasem trhu, s. 183.
*% Srov. tamtéz, s. 130-131.

! Srov. PRIKRYLOVA Jana a Hana JAHODOVA, Moderni marketingova komunikace, s. 135-136.
2 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace. jak komunikovat na nasem trhu, s. 44.
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5. Je vhodné vyuzivat jedineCny osobity styl komunikace, a to konzistentné a
dlouhodobg.

6. Marketingové sdéleni musi byt pro cilovou skupinu presveéd¢ivé.

7. Marketéfi by méli predpovidat a ovliviiovat, v jakém situa¢nim kontextu sd€leni
cilovou skupinu zasahne.

8. Marketéti by méli vnimat, zda je produkt spojen s pozitivnim &i negativnim WOM?’,

v ptipad¢ pozitivni WOM stimulovat.

1.4 Rozpocet na marketingovou komunikaci

Rozpocty na komunikaci se mohou liSit ¢astkou, nebo jejim rozdélenim. Ve fazi rlstu
se obvykle vydaje na komunikace srovnaji s trzbami. Ve fazi pokrocilého rastu a fazi zralosti
by se investice do komunikace mély zacit vracet. Dle Ptikrylové a Jahodové je idedlni alokace
a zvySovani komunika¢niho rozpoctu do té doby, dokud kazd4 dalSi koruna vlozend do
komunikace nepfinese vice neZ jednu korunu zisku.**

vy ’ « : 2
Tradiéni metody ke stanoveni rozpoétu jsou:*

° firemni moZnosti,

. procento z obratu/prodeje,
. pevna Castka na jednotku,
) sledovani konkurence,

° metoda dosazenti cilu.

» WOM = World-Of-Mouth marketing, zaméfeny na vyvolani ustniho Sifeni ,,reklamy* mezi samotnymi zékazniky.
4 Srov. PRIKRYLOVA Jana a Hana JAHODOVA, Moderni marketingovd komunikace, s. 53.
 Srov. tamtéz, s. 53-54.
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2. Event a event marketing

Pojmy event a event marketing se zaCaly objevovat v marketingové literatute teprve nedavno.
Prvni néznaky o vyuziti tohoto zptisobu marketingové komunikace vSak najdeme hluboko
v historii. Jiz v dobach starého Rima byla organizovana nejriiznéjsich piedstaveni v podobé
gladiatorskych zapast, kterd zprostfedkovavala drsné, avSak neopakovatelné¢ zazitky.
Tyto udélosti dokazaly ptitdhnout a fascinovat masy lidi, a dnes jsou diikazem, Ze se v oblasti
event marketingu nejedna o nic zcela nového. Objevuji se samoziejme nové trendy a ptistupy,
které ovlivituji efektivitu dnes potfadanych eventli a sméfovani této oblasti. Jinymi slovy

TN sy r v . ) o . . v ’ ’ r 2
prejimame jiz zndme skute&nosti a prizpiisobujeme je sou¢asnym podminkam. >

Neustale se rozristajici trh, potifeba propagovat nové produkty a sluzby, a soucasné neustéle
rostouci ceny medidlniho prostoru davaji event marketingu nové moznosti. S rostoucim
z4djmem o event marketing se na trhu zvysuje pocet tzv. komunikacnich agentur, které nabizi

zprostfedkovani eventil na miru

Pro lep$i porozuméni tomu, co je event a event marketing, jsou v nasledujicich kapitolach

uvedeny rozdily a definice z odbornych publikaci, které tyto pojmy vymezuji.

2.1 Definice eventu

Preklad anglického slova do CeStiny event — udalost, nemusi byt pro pochopeni vyrazu zcela
jednozna¢ny a vystizny. Podle vyzkumu, ktery provedla Némecka agentura Vok Dams,
si marketingovy odbornici pod pojmem event nejcastéji piedstavuji incentivni akce,
vnitropodnikové konference, podporu prodeje, veletrhy a Skoleni. Nejednoznacny pieklad

a vyklad v némecké odborné literatuie vedl k pouZivani ptivodniho anglického vyrazu.?’

*® Srov. SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci, s. 20.
*7 Srov. tamtéz, s. 20-21.
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Incentivni Vnitrofiremni Podpora Veletrhy Skoleni
zazitky konference prodeje

Graf 1 — Asociace spojené s chapanim pojmu event™

Dle definice Betranda Russella a Alfreda Whiteheada je obecné za event oznacovano to,
co se odehrava v urcitém case na urcitém misté. V kone¢ném disledku tedy pojem event
znamena jakoukoliv udalost, prozitek, piipad, zazitek, piihodu, ptredstaveni a v jistém

vyznamu &islo programu, &i pevny program. *°

Wolfgang Kinnebrock ve své publikaci Integriertes Eventmarketing, vyznam slova event
zjednoduSuje jako néco zvlastniho, jednim slovem zazitek. Bruhn a Inden chapou event zase
jako zvlaStni predstaveni (udalost) nebo vyjimecny zazitek, jenz je prozivan vSemi
smyslovymi organy vybranych recipientli na ur¢itém misté a slouzi jako platforma pro
firemni komunikaci.®® V daldi publikaci Events management an introduction, miZeme

definici eventu prelozit do deského jazyka jako docasné setkani lidu s n&jakym cilem.’’

Eventy dale predstavuji platformu, v jejiz ramci lze zdbavnou formou piedévat informace
o produktu, organizovat sampling, predvadet produkt, stimulovat prodej, ziskdvat kontakty na
potenciondlni zakazniky atp. Nutno podotknout, Ze eventy funguji jen tehdy, pokud je cilova
skupina motivovéna na nich participovat. K tomu, aby byl event uspésny a cilovou skupinu

zaujal a motivoval k Ucasti, je zapotiebi vybrat vhodny koncept eventu, ktery klade diiraz

28 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci, s. 21,
2 Srov. tamtéz, s 21.
3% Srov. tamtéz, s. 21.
31 Srov. BLADEN..[ET.AL.]., Charles..[et.al.]. Events management an introduction, s. 3.
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na emoce. Mezi piinosy uspéSnych eventl patii pozitivni Word-Of-Mouth, coz znamena

vyvolani efektu ustniho §ifeni ,reklamy* mezi samotnymi zakazniky a publicita.*

2.2 Definice event marketingu

Event marketing je jednim z marketingovych komunikac¢nich néstroji. Vychézime-li z eventu
jako prostiedku komunikace, event marketing je pak dlouhodobgjsi forma komunikace
vyuzivajici v urCitém case celé fady eventl.. Podle jedné z nejvystiznéj$ich definic od Svazu
némeckych komunikaénich agentur znamend: ,zinscenovani zazitki stejn¢ jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické a emociondlni podnéty zprosttedkované uspotradanim nejriznéjSich akci, které

podpofi image firmy a jeji produkty.**

Zamérem event marketingu je pfimét cilovou skupinu k participaci (napt. ke sportovni ¢i
néjaké kreativni €innosti), a tim zprostfedkovat intenzivni emociondlni prozZitek s danou
znackou. Aktivni participace vyvolava u ucastniki pozitivni emoce, které se pak odrazeji

e , , v ey, , v 4
v pozitivnim hodnoceni eventu, a nasledné i v pozitivnim hodnoceni znagky. ** Podstata event

Zapojeni se do Pozitivni Pozitivni vnimani Pozitivni vnimani
urcité aktivity emoce eventu znacky

marketingu je patrna z obrazku ¢. 3.
Obr. 3 - Podstata event marketingu®”

,Podle Nickela (1998) event marketing tvoii zinscenované zazitky, které maji z pohledu
firmy, pfipadné znacky, zprostiedkovat vSem zucastnénym zazitky, tedy vyvolat emoce
hodici se zaroven k prosazeni zvolené marketingové strategie. Jinymi slovy pfispét pozitivné

o . . : w36
k vytvofenym firemnim hodnotdm, respektive vnimani znacky.*

32 Srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace. jak komunikovat na nasem trhu, s. 144-145.
33 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci, s. 20.

** Srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace. jak komunikovat na nasem trhu, s. 143.

% Srov. tamtéz, s. 143, (vlastni zpracovani).

3 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci, s. 22.

19



»Bruhn (1997) a Inden (1993) chapou event marketing jako nasazeni eventll coby

komunikaéniho nastroje (média) v ramci reklamy, podpory prodeje, public relations

Event marketing = event + marketing

nebo interni komunikace.’

V navaznosti na vySe uvedeny vzorec a definice eventu a event marketingu, mizeme
vypozorovat nékteré¢ zdkladni a klicové charakteristiky, které jak z pohledu marketingu,
tak z pohledu komunikace vyjadiuji podstatu event marketingu. Témito charakteristikami
jsou:*®

e zvlastni piedstaveni / vyjimecna udalost,

e prozitek, ktery je vniman najednou vice smysly,

e komunikované sdéleni.

Hlavni funkci event marketingu je vSak zvySovani oblibenosti znacky, resp. posilovani
emocionalni slozky postoje cilové skupiny k dané¢ znacce a zvySovani loajality stavajicich
zékaznikli, a to zejména proto, Ze poskytuje ptilezitost k neformalnimu osobnimu setkéni.
Pomoci marketingovych eventi dokazou spolec¢nosti posilovat asociace své znacky, protoze
své reklamni kampané ptfevadéji do realného zivota, umoznuji tak ,,zazit znacku na vlastni

kazi<. ¥

2.3 Pravni ramec event marketingu

V piipad€, ze jsou eventy pofadany na vefejnych prostranstvich, je tfeba pamatovat na
souhlas vlastniki pozemkti a ohlaSeni vSech nalezitosti dle stanovenych ptedpist. S
takto pofddanymi eventy Casto souvisi poulicni reklama — napt. rozdavani letdki, navstivenek,
brozur, katalogii, tiSténych novin, vylepovani plakatii, noSeni reklamnich ptevlekt a jakékoliv
dalsi zvukové ¢i obrazové poutace. Tuto reklamu nékteré obce reguluji a je tedy nezbytné

znat a respektovat tyto natizeni a pfedchazet tak problémim. *

37 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci, s. 22.

3% Srov. tamtéz, s. 23.

%% Srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace. jak komunikovat na nasem trhu, s. 143-144.
*0 Srov. tamtéz, . 149.
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V ptipadé potadani eventli v obchodnich centrech, je dilezité dodrzovat podminky, které jsou
stanoveny ve smlouvach mezi ndjemci a obchodnim centrem. Mezi ty nejdalezitéjsi patii

dodrzovani hladiny hlasitosti a neomezovani prostort a vyloh obchodnik jednotek.

2.4 Typy eventu a jejich rozdéleni

Podle toho, na koho jsou eventy zaméfeny, je miZeme rozd¢lovat na externi, interni,
nebo smiSené. Budeme-li chtit proskolit své zaméstnance, jde o eventy zaméfené primarné
dovniti firmy — tedy interni z hlediska zacileni. Naopak event, kdy pfedstavujeme novy

, v e .- r vy I Y r 41
vyrobek vetejnosti, je udalost zamétena primarné ven — externi.

Déle se eventy rozliSuji podle délky trvani. Rozdélujeme je na hodinové, jednodenni
¢i n¢kolikadenni. Z hlediska casti dne pak miizeme event oznacit za dopoledni, odpoledni
a vecerni. Z hlediska poZadavkli na obleceni a chovani rozd€lujeme eventy na formalni
¢i neformalni. Dle Lattenberga existuje celd fada uptesiiujicich kritérii, podle kterych miizeme
eventy rozdé¢lovat, avSak témi nejdilezitéjSimi je raz eventu a jeho zaméieni. Jako rdz eventu
si mizeme predstavit to, co presné od ucastnikli ocekdvame, a podle toho bychom méli zvolit

r v 1r 42
vhodné prostiedi.

Mezi zakladni druhy eventi pat¥i:*

Meeting — operativni kratkodoba udalost jako méné¢ formalni porada ¢i seminaf v jinych
prostorach, nez je obvyklé.

Spolecensky vecer — slavnostni setkani s hudbou a rautem, poradané vétSinou pro obchodni
partnery firmy.

Prestizni gala — slavnostni setkani k nefiremni pfilezitosti, zpravidla hojn¢ navstivené
zéastupci médii.

Konference — naro¢n¢jsi porada stfednédobého charakteru, piipadné s nenasilnou formou
proskoleni.

Promotion — pfedstaveni novinek spojené s prodejem za zavadéni nebo jinak zvyhodnéné

ceny.

V praxi vSak existuje $ir$i Skala event marketingovych aktivit a eventy rozdélujeme v ramci

téchto kritérii:**

! Srov. LATTENBERG, Vivien. Event, aneb, Uspésnd akce krok za krokem: piirucka pro organizdtory, s. 8.
2 Srov. tamtéz, s. 8-9.
* Tamtéz, s. 10.

4 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 69.
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e podle obsahu (pracovné orientované eventy, informativni eventy, zabavné
orientované eventy),

e podle cilovych skupin (vefejné eventy nebo firemni/podnikové eventy),

e podle konceptu (zde patii eventy vyuzivajici pfilezitosti, znackové/produktové
eventy, imagové eventy, eventy prezentujici know-how),

e podle mista (eventy pod stfechou, nebo venkovni eventy, tzv. open-air).

Kromé téchto zakladnich kritérii, rozd¢élujeme eventy jesté na zaklad€ jejich zaméteni, jako
napt. charitativni eventy, launchové eventy, motivacni eventy, pfilezitostné eventy,
prezentacni eventy, rebrandové eventy, VIP eventy, vyro¢ni eventy atd., nebo rtizné specidlni

typy eventd, jako jsou on-line eventy, roadshow atp.*’

2.5 Kiicové aktivity pri planovani eventu

»Planovani, tvorba a kontrola event marketingové strategie se sklada z postupnych fazi
vychazejicich ze situacni analyzy, stanoveni cili event marketingu, identifikace cilovych
skupin event marketingu, stanoveni strategie event marketingu pres volbu konkrétniho
eventu, naplanovani zdroji, stanoveni rozpoctu az po zavérecné vyhodnoceni event

marketingové kampang, tzv. event controlling.«*®

2.5.1 Situacni analyza

Situaéni analyza je metoda, pomoci které lze zkoumat makroprostiedi, mikroprostiedi a
vnitini prostfedi podniku. Jeji provedeni by mélo poskytnout uceleny piehled o aktualni
situaci na trhu a nastinit smér, kterym by se mohl v budoucnu ubirat. Zaroven mizeme diky
této analyze posbirat mnoho informaci o slabych a silnych strankach, prilezitostech a
hrozbach, které zohlednime pii planovani a tvorbé event marketingovych strategii.
Jakubikova uvadi, Ze: ,,smyslem provadéni situacni analyzy je nalezeni sprdvného poméru
mezi pfilezitostmi, jez pfichdzeji v ivahu ve vnéjSim prostiedi a jsou vyhodné pro firmu, a
mezi schopnostmi a zdroji firmy.**” Situagni analyza se ¢asto oznaduje jako metoda 5C:
e company (podnik),

e collaborators (spolupracujici firmy a osoby),

e customers (zakaznici)

By URASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 69.
% Srov. tamtéz, s. 69.
47 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy, s. 94.
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e competitors (konkurenti)

e climate/context (makroekonomické faktory)

2.5.2 Stanoveni cilii a cilovych skupin

V prvé tadé potfebujeme veédét, pro¢ event poradame a az od toho jsme schopni odvodit,
co od n¢j oCekavame, a co by nam mél ptinést. Jesté dalezitéjsi je pak védeét, co event prinese
ucastnikim a jaky by mél byt divod, aby pfisli. Jakmile si na tyto otdzky dokazeme
odpoveédét, stanovujeme cil eventu a nasledné¢ vybirdme vhodny typu eventu. Na obrazku 4

muzeme vidét, na které jednotlivé skupiny se eventy mohou zamétovat, a jak se mezi sebou
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tyto skupiny mohou prolinat.*®
Obr. 4 — Riizné skupiny a jejich vzajemné praniky?®’

Mezi zakladni cile pro pofadani eventi patii:*
e poskytnout nové informace,
e dat lidi dohromady,
e odstartovat novy produkt,
e ocenit partnery,
o ziskat vefejné uvédomeéni a uznani,
e prfipomenout firemni znacku nebo vyroci,
e vytvofit vlastni komunitu,

e zvysit loajalitu zaméstnanct a jejich rodin.

*® Srov. LATTENBERG, Vivien. Event, aneb, Uspésnd akce krok za krokem: piirucka pro organizitory, s. 7-8.
** Srov. tamtéz, s. 9, (vlastni zpracovani).
50 iy

Tamtéz, s. 8.
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Mezi cilové skupiny internich eventii mohou patfit:”’
e vSichni zaméstnanci vSech pobocek a vsech trovni,
e zaméstnanci vSech pobocek a vymezenych urovni,
e zaméstnanci jedné pobocky a jedné tirovné¢,
e vybrané useky vsech pobocek,
e vybrané useky jedné pobocky,

e vybrané osoby jednoho useku.

Stejné tak i mezi potencionalni cilové skupiny externi eventi patti:**
e stavajici koncovy zakaznici,
e novi zakaznici,
e tradi¢ni obchodni partnefi
e potenciondlni dealefi,
e dodavatelé
e top management,
e konkrétni Gsek ze vSech partnerskych organizaci,
e Siroké vetejnost,

e média a sponzofi.
2.5.3 Volba eventu

Volba vhodného typu eventu zdavisi na stanovenych cilech, zvolené cilové skupiné a
dostupnych finan¢nich prostfedcich. Konkrétni typy eventi, ze kterych lze vychazet, jsou

uvedeny v kapitole 2.4 - Typy eventl a jejich rozdéleni.

Frey uvadi, ze pokud jsou akce event marketingu dobie propagovany, mohou efektivné
zasdhnout cilovou skupinu, at’ jde o profesionalni sporty nebo festivaly. Klicem uspéchu je

. . . v . : 53
vsak najit mezi mnoha moznostmi tu spravnou formu eventu.
2.5.4 Stanoveni rozpoctu

Vyse rozpoctu se odviji od zvoleného typu eventu a rozsahu jeho programu. Program se vSak
muize sestavovat az ve chvili, kdy jsou znamé financni prostfedky, které jsou na event

vyhrazeny. Kazdy event vyZaduje finance minimalné na prondjem prostord, ¢i dopravu.

>! Srov. LATTENBERG, Vivien. Event, aneb, Uspésnd akce krok za krokem: prirucka pro organizdtory, s. 8.
32 Srov. Tamtéz, s. 9.
>3 Srov. F REY, Petr. Marketingova komunikace: Noveé trendy 3.0, s. 86.
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I sebemensi event néco stoji. V piipadé pouziti vlastnich prostor, je sluSnost poskytnout
naptiklad obcerstveni. V optimalnim piipadé bychom tedy méli znat, kolik finan¢nich
prosttedkii miizeme na event pouzit a na zdklad¢ toho, vybirat jednotlivé polozky tak,
aby rozpocet nepresahly. Na zacatku se sestavi kompletni seznam jednotlivych polozek a dale
méame na vybér dvé moznosti, jak postupovat:>*

1. Sestaveni a rozeslani poptavky a jeji nasledné vyhodnoceni.

2. Odhadem na zéklad¢ pfedchozich zkusenosti s osvédcenymi dodavateli.

V rozpoétu je potieba potitat i se zajisténim klicovych polozek, které uvadi Karlicek: ™
e persondl eventu (napt. hostesky),
e technické zajisténi (napf. ozvuceni, vizualni technika, osvétleni),
e obcerstveni (catering),
e bezpeCnost (ochranka, zdravotni sluzba, pozarni ochrana atp.),
e ubytovani na hosty,
e povoleni k uspofadani eventu od majitele pozemku ¢i prostor,
e vybér vhodné hudebni produkce a thrada poplatku za vefejnou hudebni produkei,
e moderator,
e celebrita, ktera by zvysila atraktivitu eventu,
e fotografa, ptipadn¢ kameramana,
e dekorace,
e darky pro hosty,

o dal$i zdzemi.
2.5.5 Vyhodnoceni eventii

Po realizaci eventu se k jeho vyhodnoceni zpracovava zaveéreCna zprava, ve které jde
o zhodnoceni akce v &islech, ale taky o popséani kladl a zéport. Jiz v pribéhu realizace je
dobré shromazd’ovat informace, které mohou byt pouzity k vyhodnoceni eventu. Kazda
zavérecna zprava neboli ,report®, by mél zacinat vSeobecnymi idaji — nazev, termin, misto,
program, planovana doba konani apod. Na udaje navazuji konkrétnimi informace, které jsou

ziskany béhem akce od hostll a dalSich ucastnikli. Nedilnou soucasti reportu je zavérecné

>4 Srov. LATTENBERG, Vivien. Event, aneb, Uspésnd akce krok za krokem: piirucka pro organizitory, s. 36-37.
> Srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace. jak komunikovat na nasem trhu, s. 149.
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vyhodnoceni ndkladl, které je zpracovdno do piehlednych blokii a doplnéno grafickym

r v 7 oW M v ’ r v ’ 7 r J N 5
znazornénim. Na zavér by nemélo chybét kratké doporuéeni pro pripadné opakovani eventu.®

2.6 Event Marketing Monitor 2014

Jedine¢ny vyzkum event marketingového trhu v Ceské republice zpracovala agentura Ipsos
ve spolupraci s agenturou Event&Promotion a pod zastitou Event Marketing Association
Czech Republic (EMACR). ,,Event Marketing Monitor byl realizovan v zaii 2014 a zucastnilo
se jej celkem 306 firemnich respondentd. Dotazovany byly spolecnosti s vice nez 200
zaméstnanci, z riznych obori a z celé CR. Vedeni firem, predeviim marketingovi manazefi,
zodpoveédéli nekolik desitek otdzek, které se zabyvaji investicemi do event marketingu, trendy
v tomto oboru, vyuZivanim agentur a také pristupem k méfeni a vyhodnocovani téchto

aktivit.“”’ Z vyzkumu Event Marketing Monitor 2014, vyplyvaji nasledujici odpovédi:*®

e Az 70 % marketérti vyuziva event marketing ve své marketingové strategii.

e  Marketéfi nejcastéji v ramcei event marketingovych aktivit pofadaji: zazitkové akce pro
zakazniky nebo potencialni zadkazniky (22 %). Na druhém mist¢ je poradani
kulturnich nebo sportovnich akei (12 %), nasleduji akce pro Sirokou verejnost (9 %)
a pro zaméstnance (9 %).

e Rozpocty na aktivity v event marketingu se nejcastéji pohybuji od 100 tisic K¢
do 0,5 milionu K¢ (35 %). Vice nez 5 % firem pak na event marketing vynaklada vice

nez 10 mil. K¢ ro¢né.

°® Srov. LATTENBERG, Vivien. Event, aneb, Uspésna akce krok za krokem: prirucka pro organizdtory. s. 200-201.

5T EVENT&PROMOTION: Event Marketing Monitor 2014 Exkluzivni vyzkum event marketingového trhu [online]. ©2016,
Vydano 11.06.2015 [cit. 10.03.2018]. Dostupné z: http://www.event-promotion.cz/aktualita-agentura/1014-event-
marketing-monitor-2014-exkluzivni-vyzkum-event-marketingoveho-trhu/

8 MEDIAGURU: Event marketing vyuzivd 70 % marketérii [online]. ©2018, Vydano 30. 9.2014 [cit. 10.03.2018]. Dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2014/09/vyzkum-event-marketing-vyuziva-70-marketeru/
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Roé¢ni vydaje na event marketing (K¢)
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Graf 2 — Ro¢ni vydaje na event marketing™

e Vice neZ polovina firem (56 %) ma podle vyzkumu v planu v pfistich tfech letech
vydaje na event marketing navySovat, naopak jen 10 % planuje vydaje snizovat.
ZvySovat se maji investice predevSim do zazitkovych aktivit pro zdkazniky. Ttetina

firem vyuziva pro eventy agenturu, 55 % si eventové aktivity pfipravuji samy.

Narust investic do jednotlivych typt event. marketingu v 3 letech (%)

Zazitkova akce pro zakazniky ] 33

ZaZitkova akce pro zaméstnance ] 23

Zazitkova akce pro Sirokou verejnost ] 21
Podpora/realizace charitativnich projektd ] 22
leambuilding ] 19
Sponzoring sportovnich /kulturnich udalosti | 23
Uéast na veletrhu ] 28
Skoleni pro zakazniky/ klienty ] 26
Vnitrofiremni konference | 12
Konference / kongres pro vefejnost 17

Graf 3 — Narust investic do jednotlivych typt event. marketingu v 3 letech (%)%
e Dv¢ tietiny marketért, ktefi event marketing vyuzivaji, do vyzkumu spolecnosti Ipsos
uvedli, Ze maji pfi rozhodovani o jeho podobé volnou ruku. Az 40 % firem, které event

marketing v soucasnosti nevyuZivaji, to vSak planuje do budoucna zménit. NejcastéjSim

> MEDIAGURU: Event marketing vyuziva 70 % marketéri [online]. ©2018, Vydano 30. 9.2014 [cit. 10.03.2018]. Dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2014/09/vyzkum-event-marketing-vyuziva-70-marketeru/
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diivodem, pro¢ firmy event marketing nevyuzivaji, je chybéjici pfesvédceni o jeho
potiebé a vhodnosti pro firmu.
Mezi nejcastéji zminované benefity event marketingu patii: posileni vztahi

7

se zakazniky, budovani image znaCky a kratkodoba podpora prodeje.
K nejispesnéjsim eventim se podle marketérti fadi potadani sportovnich akei, akce

na podporu a posilovani vztahu se zdkazniky, prezentace nebo dny otevienych dvefi.
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PRAKTICKA CAST

Na zacatku praktické ¢asti je charakterizovana komunikacni agentura Shake marketing s. r. o.
Charakteristika agentury vychazi piedev§im z polostrukturovaného rozhovoru se
zakladatelem agentury a informaci z webovych stranek. Rozhovor byl vcetné vSech otazek a
odpovédi prepsan a vlozen do ptiloh prace. Tato kvalitativni metoda sbéru dat byla vyuzita
zejména z divodu analyzy agentury a navrhovana eventova akce tak mohla byt prizptisobena

jejim ¢innostem a moznostem.

Dalsi kapitola se vénuje samotnému navrhu eventu Student Shopping Day’s. Namét eventu
vznikl pfi brainstormingu zaméstnancti agentury a jelikoz mi toto téma eventu bylo blizké,
rozhodl jsem se pro jeho zpracovani. Pfi zpracovavani navrhu eventu vychazim ze znalosti,
které¢ jsem ziskal pfi zpracovavani teoretické ¢Casti a z vlastnich zkuSenosti z piiprav

a realizaci podobnych eventovych akci.

V posledni kapitole je vyuZzita kvantitativni metoda — dotaznikové Setfeni, pomoci které byla
ziskdna potfebna data k analyze vztahu cilové skupiny eventu s obchodnimi centry.
Stanoveny byly 4 hypotézy, které se tento prizkum snazi potvrdit, nebo vyvratit. Vysledky

jsou zpracovany do piehlednych graft, pod kterymi je slovni komentar.

3. Komunikac¢ni agentura Shake marketing s. r. o.

Za vznikem agentury Shake marketing s. r. 0. vroce 2010 stal Pavel Kratochvil, ktery v té
dob¢ zrovna ukoncil své plisobeni ve spolecnosti Red Bull, kde v pozici manazera budoval
obchodni vztahy napfi¢ celou Moravou a nabral tak hodné zkuSenosti zejména v oblasti

marketingu a event marketingu.

Od svého vzniku se agentura vyprofilovala primarné na komunikacni agenturu,
coz je prostiednik, ktery komunikuje a vytvafi komunikaéni a marketingovy kanal mezi
klientem a zdkaznikem, at’ uz ve form¢ B2C, nebo B2B. Jedna se hlavn¢ o potadani eventl
a vystav v obchodnich centrech, a vramci vedlejSich aktivit i o komunikaéni strategie,
graficky design a public relations. Z hlediska uzemi ptisobi agentura v Ceské a Slovenské
republice, ale z divodu rozsifovani vystav sméfuje i dale, do okolnich statt. Zakladnu

zakazek tvoii jeden nejmenovany strategicky klient, kterému se agentura vénuje nejvice.
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3.1 Organizac¢ni struktura spole¢nosti

Lidské zdroje jsou zajiStovany spiSe partnerskymi vztahy nez zaméstnaneckymi vztahy.

Zaklad tvori ¢tyri lidé, kteti se podileji na aktivitdch agentury a dalSich dvanact subdodavatelt

Account manager

Event
manager

Event Marketing
manager manager

z oblasti techniky, grafiky, psani public relations ¢lankti a dalSich kreativnich ¢innosti.

Obr. 5 — Organizac¢ni struktura spole¢nosti, (vlastni zpracovani)

3.2 Reference

Za dobu své existence se agentura podilela na spousté akci a ziskala mnoho cennych
zkuSenosti, kontaktii a partneri. Prvni kampani, kterou agentura odstartovala svoji ¢innost,
byla komunikacni strategie pro rakouskou stavebni spolecnost Velox, kterd vyrabi systém
ztracen¢ho bednéni. Jednalo se o piipravu na zaloZeni nové znacky, zlepSeni komunikace

a vztahli mezi spolecnosti a jejimi klienty, piipravu veletrzniho stanku na veletrh.

Mezi nékteré dalSi vyznamné prace, které agentura piipravovala a realizovala patfi:®!

e Grand Opening Galerie Santovka Olomouc — &tyfdenni event véetné VIP vedera s casti
vice nez 150000 navstévniki.

e Otevieni Avion Shopping Park Ostrava 2012... aneb jarné rozjafeny Avion — pétidenni
event véetn¢ VIP vecera.

e Giganti — Avion Shopping Park Ostrava — vystava péti scenérii s pravékymi zvifaty,
komentované prohlidky s odbornym priivodcem.

e Ostrov zdravi a sportu v Galerii Santovka Olomouc — &tyfdenni inspirativni, energii srsici
a sportovnimi hvézdami nabity Veletrh zdravi a sportu.

e Draci a drakobijci — impozantni fantazijni vystava realizovana v 8 obchodnich centrech

v Ceské republice.

%1 Srov. Shake Marketing. Shake Marketing — Reference [online]. Copyright © 2018 Shake Marketing s.r.o. [cit. 18.03.2018].
Dostupné z: http://www.shake-marketing.cz/reference
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e Obii oceantl — edukativni vystava exponatii motskych obrii v zivotnich velikostech, sbirka
Celisti a zubi, interaktivni zona, zvukova sténa a mnoho dalSiho. Vystava byla realizovana

v deviti obchodnich centrech v Ceské republice a v jednom centru na Slovensku.

4. Navrh eventové akce - Student Shopping Day‘s

Hlavnim cilem této bakalafské prace je navrhnout eventovou akci pro agenturu
Shake marketing s. r. o. Navrh je zpracovan tak, aby byl zamér eventu srozumitelny,
vyuzitelny pro nabidku potenciondlnim partneriim, klientdim agentury, a nasledné¢ 1

realizovatelny ve vybranych obchodnich centrech na uzemi Ceské republiky.

Podstatnou ¢ast této kapitoly tvoii koncept eventu Student Shopping Day’s, ktery zpracoval
autor bakalafské prace. Jedna se o nékolikadenni event ve vybranych obchodnich centrech,
kdy je cilové skupiné nabizeno cenové zvyhodnéné zbozi, a prodej je podpofen riznymi
akcemi a propagaci. Zaroven bude po cely den probihat zajimavy a lakavy doprovodny

program, ktery ma motivovat pfevazné mladé lidi k navstévé obchodniho centra.

Event by mél vyvolat u participujicich ucastnikii pozitivni emoce, které si spoji s danym
obchodnim centrem, jeho prodejci, ale také s akci samotnou. Proto je zvolena zabavna forma
programu, ktera se vyuziva predevsim k budovani image. Dal$im cilem eventu je vybudovat
kvalitni, napadity a pravideln¢ opakujici se produkt na trhu obchodnich center, ktery budou
zékaznici respektovat, t€sit se na néj a vyuzivat vSech jeho moznosti.

Z hlediska cilové skupiny je event vefejny, zaméfeny primarné na studenty stfednich

a vysokych skol. V soucasnosti jde o velmi zajimavou a stale movitéjsi cilovou skupinu.

Z hlediska umisténi, je akce koncipovana pro vnitini prostory obchodnich center.
Na ceském trhu jsou podobné fungujici projekty, které byly celospolecensky piijaty a diky
nim se v dany den plni obchodni centra — Dny Marianne, Shopping Fever, Black Friday.

4.1 Spoluprace s obchodnimi jednotkami

Obchodni jednotky jsou maloobchody a najemci obchodnich center, ktefi se snazi prodavat
své zboZi, pfipadné sluzby a dosahovat zisku. Kazdy obchod funguje samostatné, pod svoji

znackou a nezavisle na obchodnim centru.

Predpokladem realizovatelnosti eventu je navazani spoluprace s obchodnimi jednotkami,
respektive s vedenimi téchto spole¢nosti a nasledné nabizeni eventu vybranym obchodnim

centram.
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Pfi néasledném zpracovavani eventu, bude vytvofena databaze s kontakty na provozovatele,

nebo marketingovd oddé€leni jednotlivych obchodnich jednotek. Tém bude elektronicky

zaslana zprava s predstavenim eventu Student Shopping Day’s a nabidka ke spolupraci.

Néslednd komunikace mezi agenturou a provozovatelem, bude probihat elektronicky,

telefonicky, nebo osobné. Cilem bude vyjednat podminky a mozné varianty spoluprace:

poskytnuti jedine¢nych slev na produkty ¢i sluzby v rdmei eventu,
podpoteni doprovodného programu, napiiklad vénovanim cen do soutézi, nebo
aktivnim zapojenim,

dalsi originalni doprovodna akce, ktera by zvysila atraktivnost eventu.

Spolupracujici spole¢nosti pak budou propagovany pomoci medialnich, socialnich siti,

oficidlnich komunika¢nich kanali a dalSich komunika¢nich nastroji, kterymi bude event

disponovat. Dal$i hodnotou pro tyto spole¢nosti mize byt nasledné pozitivni vnimani znacky

ucastniky, zejména studenty a mladymi lidmi, ktefi mohou tvoftit budouci vyznamny potencial

zékaznikli pro kamenné prodejny.

4.2 Stanoveni cilu eventu

1.

Vybudovat kvalitni, kreativni a trvaly marketingovy event, ktery bude nabizen
k realizaci vybranym obchodnim centrim na tizemi Ceské republiky.

Navazat spolupraci s alesponn 70 % obchodnich jednotek v obchodnich centrech,
kde bude probihat realizace, a propojit jejich aktivity s aktivitami eventu.

Realizaci eventu v centrech doplnit o studentskou zénu a kratkodob¢ tak navysit
navstévnost o 20 %, a tim zvysit trzby spolupracujicich obchodnich jednotek o 15 %.
Propojit event alesponi s jednim strategickym médiem a dal§imi mensimi regionalnimi
medidlnimi kanaly.

Vytvofit vlastni komunikacni web a Gty na socidlnich sitich, které budou slouzit
ke kontaktu studentl s timto projektem.

Vyvolat u cilové skupiny kladné emoce, které posili pozitivni vnimani a jejich vztah

k obchodnimu centru a jednotlivym znackdm spolupracujicich spolecnosti.

4.3 Identifikace cilové skupiny

Primérni cilovou skupinou, na kterou bude sméfovat komunikace a program eventu, jsou

mladi lidé ve véku od 14 do 26 let, pfedev§im studenti stfednich a vysokych Skol, bez rozdilu
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socialniho zatazeni a pohlavi. Doprovodny program je navrzen tak, aby byl pro tuto cilovou

skupinu atraktivni.

Sekundérni cilovou skupinou jsou média, kterd by svymi reporty, recenzemi, Clanky,
rozhovory, spoty, statusy apod. informovala Sirokou vefejnost o eventu Student Shopping

Day’s.

4.4 Vhodny termin realizace

Vhodny termin realizace eventu se odviji od toho, kdy se studenti nejvice koncentruji
ve méstech a kdy maji nejvice volného casu k navstévé obchodnich center. Pro zajisténi
co mozno nejvétSiho potencidlu ndvstévnosti eventu je nutné brat v tivahu terminy jinych
podobnych akci, jako jsou: Dny Marianne, Shopping Fever, Black Friday, terminy prazdnin,

svatecnich dnti, pfipadné jinych udalosti.

Jak nazev eventu Student Shopping Day’s napovida, ptijde o n€kolikadenni akci (3—7 dnit),
probihajici 1x ro¢né€. V zapojenych obchodnich centrech budou probihat slevové akce, a dale

bude na kazdy den vybrano jedno centrum, ve kterém probéhne doprovodny program.

Vhodny termin ¢.1

Prvni a zaroven primarni termin realizace eventu je stanoven na 18. az 24. unora. Studentim
sttednich Skol skoncilo pololeti, studenti vysokych Skol jiz maji po zkouSkovém obdobi,
a vznika tak prostor k osloveni a nasledné navstévé a nakupovani v obchodnich centrech,
a pobaveni se vramci doprovodného programu. V tento termin je dilezit¢ dbat na to,
aby se realizace v konkrétnich obchodnich centrech nekryla s jarnimi prazdninami
jednotlivych okresii. Jak zobrazuje obr. ¢. 6, je mozné s terminem realizace operativné

pracovat az do konce bifezna a ptizptisobovat ho tak situacim obchodnich center.

Vhodny termin ¢.2
V piipad€ jakychkoliv komplikaci a nevyhovujiciho prvniho terminu realizace, je mozné

presunout realizaci eventu na fijen, kdy se mésta opé&t zapliiuji studenty.
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Obr. 6 — Casova osa vhodného terminu realizace, (vlastni zpracovani)

Priklad 1. terminii realizace eventu

Celkovy pocet zapojenych center — 10. (Nakupni centrum Novy Smichov, Nakupni centrum
Ctyii Dvory, Nékupni centrum Plaza Plzeni, OC Futurum, City park Jihlava, Nakupni centrum
Galerie Vaiikovka, Nakupni centrum Galerie Santovka, Avion Shopping Park, Nakupni

Centrum Cepkov, Nakupni centrum Novodvorska Plaza.)

Terminy a obchodni centra, ve kterych bude realizovan program:

18. tnora — doprovodny program v Obchodnim centru Plaza Plzen,

19. tnora — doprovodny program v Obchodnim centru Novy Smichov,

20. unora — doprovodny program v Obchodnim centru Cty¥i Dvory,

21. tnora — doprovodny program v Nakupnim a spolecenském centru Galerie Vankovka,
22. tnora — doprovodny program v Nakupnim centru Galerie Santovka,

23. unora — doprovodny program v Avion Shopping Parku Ostrava,

24. unora — doprovodny program v Nakupnim centru Atrium Palac Pardubice.

4.5 Studentska zona — doprovodny program

Studentska zoéna je vyhrazené misto v obchodnich centrech, ve kterych bude probihat
doprovodny program eventu Student Shopping Day’s. Doprovodny program se sklada

z doprovodnych aktivit a programu podia.
4.5.1 Doprovodné aktivity

Doprovodné aktivity budou =zajiStovat nejrliznéjSi organizace, které si agentura
Shake marketing s. r. 0. vybere a se souhlasem managementu obchodnich center, oslovi

ke spolupraci. Nékteré organizace budou vybirany tak, aby bylo v jejich zdjmu se na eventu
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prezentovat, a jiné budou hrazeny z rozpoctu eventu. Svym zptisobem by mély doprovodné

aktivity zaujmout cilovou skupinu a podpofit tak atraktivitu eventu.

Nabizené aktivity:

Lounge Career je dvoudenni festival pod zastitou organizace AISEC a unikatni
studentsky projekt, jehoz poslanim je spojovat talentované studenty a atraktivni firmy
zabavnou formou.

Neurohra Mindball je unikétni ptistroj, ktery zabavnym zptisobem rozviji schopnost
odpocivat a soustfedit se. Netradi¢ni formou je tak mozné trénovat mozek a zefektivnit
jeho Cinnost a vykonnost.

Czech DJ Academy — Akademie piindsi od roku 2013 jedine¢nou formu vzdélavani
v oblasti hudebni produkce a DJingu. Svoji vyuku zaméfuje predevSim na skupinu
hudebnich ZanrG souhrnné nazyvanou jako Electronic Dance Music. Navstévnici
si budou moci vyzkouset a naucit se néco o DJingu a dozvédét se o letnim kempu,
ktery akademie potada.

PlayStation 4 - Navstévnikiim bude k dispozici n€kolik hernich konzoli od spole¢nosti
SONY, spolecné s riznymi hrami, které si budou moci zadarmo zahrat.

Virtudlni realita — Pfedstaveni jedné z nejvice momentalné se rozvijejici technologie,
kterda umoznuje uzivateli integrovat se simulovanym prostiedim. Tato technologie
vytvaii iluzi skutecného svéta a ndvstévnici eventu se s ni budou moci seznamit.
Progaming je sportovni soutézeni v pocitacovych hrach, které neustale nartsté
na popularité¢. Mezi sebou se utkdvaji tymy, nejCastéji o 5 hracich v raznych
pocitacovych hrach. Uspotadani turnaje, kdy by se na jednotlivych zastavkach eventu
kvalifikovali tymy, by mohlo ptitdhnout hodné¢ pozornosti a také sponzora.
Vyvrcholenim by pak bylo findle na posledni zastavce eventu. Cely turnaj se mize
vysilat 1 on-line.)

Vystavy a ukazky studentskych praci, zajimavé exhibice ztvarnéné studenty.

Mezi dal$i mozné oslovené partnery, ktefi by podpofili eventovou akci Student Shopping

Day’s, by patfily sportovni a umélecké spolky, tabory, univerzity a jiné organizace, které

pusobi v lokalité¢ konani eventu a zaméfuji se na studenty a mladé lidi.

4.5.2 Program podia

vvvvvv

Na zvoleném programu podia a vybraném moderatorovi zavisi celkovd atmosféra eventu.
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Dulezitym tkolem organizatorii, je tedy pfipravit struény a jasny moderatorsky scénar,

ktery slouzi jako podklad moderatorovi.

Ukolem moderatora je:

zahajit event a privitat navstévniky v daném obchodnim centru,

pred kazdym moderatorskym vstupem predstavit dané centrum, akce centra, predstavit
event Student Shopping Day’s, nabidky a slevy zapojenych obchodnich jednotek,
predstavit program podia a doprovodné aktivity,

dodrzovat naplanovany harmonogram pdédia,

predstavovat vystupujici a ptipadné s nimi vést rozhovor, ¢i jinak asistovat,

bavit divaky,

na zavér podékovat vSem ucinkujicim a ukoncit event.

Mezi navrhovana vystoupeni, workshopy a soutéze pddia patii:

DJ workshop s Czech DJ academy — ukazky ,,DJ kouskti*, rozhovor s tcastniky kurzu,
moznost si vyzkouset DJskou techniku.

Vystoupeni YouTuberi — Ati, ktery se na scén¢ YouTube pohybuje uz fadu let. Na
jeho kanéle, nesouci nazev AtiShow, piedstavuje divakim videa v podobé Vlogt,
navodl na vafeni a zajimavych aktudlnich témat. Dale zndma zpévacka a herecka
Veronika Spurnd, kterd se na YouTube vyznacuje nejen svou krasou, ale 1 vtipnymi
videi, kterd jsou zaostfena na vSechna soudobd témata mladych. Po vystoupeni
nasleduje autogramiada.

Soutéz Art battle bude probihat pod zastitou Free Art Friday, coz je umélecké hnuti,
jehoz plivodni myslenkou bylo, aby tvirci kazdy patek kdekoliv venku zanechali
sva dila a ndhodni chodci si dilo mohli zdarma odnést domti. Soutéz probiha tak,
7e vybrani malifi maluji ve tfech kolech. Prvni dvé kola jsou na volné téma tvorby,
posledni kolo je na zadané téma. Béhem kol, kdy kazdé trva 30-45 minut, divaci
hlasuji pro svého favorita. Hlasovaci listky jsou rozdavany v pribéhu kola, po ném se
sCitaji. Vitézové z prvniho a druhého kola se utkaji ve findlovém kole.

SoutéZ Street Dance battle je tane¢ni soutéZ, kdy proti sobé tanc¢i vzdy dva tanec¢nici,
amaji 2 kola na to, aby ukazali, kdo z nich je lep$i. Postupujiciho vybird porota.
Soutéz probéhne pod zastitou Dance studia 331 ve dvou kategorii: do 15 let a 16+. Ve

finale se o vécné ceny a price money utkaji nejlepsi tane€nici v discipling street dance.
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e Komentovany zapas progamingu je divacky zajimavy vstup, kdy mezi sebou soupeti
dva tymy v pocitacové hie a divaci vidi zépas na velké obrazovce. Cely prabeh zépasu
doprovazi expertni moderator, ktery vytvari atmosféru a drama celého zapasu.

e Rozhovory a pfednaSky se zastupci organizaci, které se budou podilet na
doprovodnych aktivitach.

e Exhibice ve sportovnich a tane¢nich disciplinach.

4.6 Casovy harmonogram eventu

Casovy harmonogram a doprovodny program bude na kazdé zastivce eventu Student
Shopping Day’s trochu odlisny. OdliSovat se bude obsazeni jednotlivych vstupl, a to na

zéklad¢é moznosti a dohody s vystupujicimi a rozpoctu eventu.

Cas Program
6:00-10:00 Instalace pddia, vybaveni a dalsi ptipravy eventu
10:00 Uvedeni doprovodnych aktivit do provozu

13:00-14:00 Zahajeni akce moderatorem, DJ workshop s Czech DJ academy

14:00-15:00 Rozhovor se zastupcem Lounge Career DAY'S

15:00-16:00 Souté€z Art battle — kvalifikace

16:00-17:00 YouTuber[Ji, Ati & Veronika Spurna“ + autogramiada

18:00-19:00 Souté€z Art battle — kvalifikace

19:00-20:00 Souté€z Art battle — finale

20:00-21:00 DJ workshop s Czech DJ academy

21:00 Ukonceni programu podia a veskerych doprovodnych aktivit

21:00 — 0:00 | Deinstalace podia a dalsiho vybaveni, uklid

Tab. 1 — Navrh ¢asového harmonogramu eventu, (vlastni zpracovani)

4.7 Urceni zdroji eventu

Nezbytné zdroje potiebné k ptfipravé a realizaci celého eventu se déli na tfi zakladni skupiny —
finan¢ni, lidské a hmotné. Jejich pfedbézné urceni slouzi zaroven ke stanoveni piiblizného

rozpoctu na event.

4.7.1 Financni zdroje
Finan¢ni zdroje k realizaci eventu budou cerpany hlavné zrozpoctlh obchodnich center,
jenz obchodni centra vyhrazuji na marketingové aktivity, pfipadné¢ budou ziskany od

externich firem, které by si béhem eventu chtély v obchodnim centru prezentovat.
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Pokud by se event béhem dalSich ro¢nikti stdval zndméjSim a respektovanéjsim produktem na
trhu obchodnich center, mél by vybudovanou kvalitni medidlni zékladnu, uvazovalo by se o
zpoplatnéni registrace obchodnich jednotek. Takto registrovani prodejci a jejich nabidky by
méli vetsi prioritu pfi propagaci. Z kazdych dalSich finan¢nich zdroji by se event mohl

rozrUstat a stavat se tak atraktivnéj$im.

Rozsah jednotlivych realizaci eventu se odviji od dostupnych finan¢nich prostiedkd a
program se upravuje ,,na miru“ konkrétnimu obchodnimu centru. Event Student Shopping
Day’s jenavrzen jako stiedné rozsdhly event. Predpokladané finan¢ni prostiedky na
uspofadani akce v jednom obchodnim centru, v€etné studentské zony, jsou rozpoctovany
na 200 000 K¢ — 300 000 K¢&. V ptipadé sedmidenni tour po obchodnich centrech by se
celkové potiebné financni prostiedky pohybovaly mezi 1 400 000 K& — 2 100 000 K¢.
V souvislosti s vysi financniho rozpoctu plati, ze ¢im vyss$i je rozpocCet na event vyhrazen,

tim lze zorganizovat kvalitn€j$i program a zajistit tak uspe€sSny event a jeho hladky pribéh.

4.7.2 Lidské zdroje
Veskeré kroky vedouci od ptipravy ptes realizaci az k vyhodnoceni samotného eventu, véetné
zabezpeCeni vSech marketingovych aktivit, zajiStuje lidsky faktor. Jedna se hlavné

o organizatory, ucinkujici, techniky a dal$i pomocniky.

Béhem piiprav eventu je dulezité naplanovat pocet potfebnych lidi na kazdy den, jejich
strukturu a pracovni napli. Jakmile jsou organizatofi schopni s urcitou piesnosti predpovédet,
kolik 1idi, a na co budou potieba, je nejlepsi zacit ihned s jejich zajistovanim a domlouvanim

se na podminkach spoluprace tak, aby byly ob¢ strany spokojené.

Pro zajisténi eventu Student Shopping Day’s, se potifebny persondl sklada z téchto pozic:

e Account Manager — zastava nejvyssi pozici v agentuie, zodpovida hlavné za piipravu
eventu, dodrZeni termintli, sestaveni realizatniho tymu, za komunikaci s klienty
a partnery. Jeho tkolem je planovat a organizovat praci tymu, predavat informace
v§em angazovanym osobam a prubézné kontrolovat plnéni ukolii a zadani.

e Event Manager — plni Ukoly od Account Managera, podili se na pfipravé eventu,
komunikuje s dodavateli, U¢inkujicimi apod. B&hem realizace asistuje a dohlizi
na prub¢eh celého eventu.

e Moderator — informuje a bavi navstévniky, asistuje pfi rozhovorech, soutézich apod.

o Utinkujici — vSichni vystupujici, ktefi tvoti aktivni program akce.

e Fotograf/ kameraman — zajist'uji kvalitni fotografie ¢i video pro reporting akce.
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e Hostesky — rozdavaji letacky eventu, asistuji béhem programu akce.
e Pomocnici — jednad se o pracovniky, se kterymi je sjednana kratkodoba spoluprace.
Jejich pracovni naplni bude pomahat s instalaci a deinstalaci hmotnych prvkl eventu

v obchodnich centrech.

Nejen v ramci prvnich priprav eventu, ale i béhem kazdé realizace bude potieba zpracovavat
grafiku, webové stranky a PR c¢lanky. Tyto specifické ¢innosti bude agentura outsorcovat

grafickym designértim a IT a PR specialistim.
4.7.3 Hmotné zdroje

V ptipad¢ realizace studentskych zon je potieba zajistit tyto hmotné zdroje, bez kterych
se eventova akce neobejde:

e Prostory — jelikoZ je akce koncipovana do vnittnich prostor obchodnich center,
je velkou vyhodou, Ze se v rozpoctu eventu tato polozka neobjevi. Dilezité je, aby
byly prostory dostatecné veliké k umisténi podia, doprovodnych aktivit a zaroven
dobfe situované vzhledem k navstévnikim a utvofeni publika. Soucésti vybaveni
prostord, je zajiSténi ptipojek pro elektrickou energii.

e Podium — je stfedem celého eventu, vystupuje na ném moderator a zaroven zde
probiha hlavni program dne.

e Video a audio technika, vybaveni vCetn¢ kabeldzi a rozdvojek, které je nezbytnou
soucasti podia. Velké LED televize jsou vhodné k promitani obrazki a videi, a ptidaji
na exkluzivit¢ eventu. Audio vybaveni jako reprobedny, mixazni pult, zesilovac
a bezdratovy mikrofon poslouzi piedevSim moderatorovi, vystupujicim a pfi
soutézich.

e Dalsi vybaveni, jako jsou stoly a zidle, poskytuje zpravidla obchodni centrum.

4.8 Odhadovany rozpocet

Ptiprava event marketingové akce se neobejde bez sestaveni predbéZzného rozpoctu. Jeho vysi
zpravidla urCuje v ramci zadani klient a organizator eventu jej musi respektovat. V ptipadé
Student Shopping Day’s, se event nabizi obchodnim centrim jako balicek s riznymi
variantami programu. Finan¢ni naro¢nost se odviji od varianty programu, ktery si klient sam

zvoli.

Nasledné vSak mize dochazet jesté k dal§im pozadavkiim a pfanim klienta, které se agentura

bude snazit zafidit. V téchto piipadech se stanovuje maximalni rozpoctova hranice, ktera
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nesmi byt prekrocena, a zaroven se musi pocitat i s neCekanymi naklady v prubéhu realizace.

Béhem ptiprav eventu by pak jakékoliv zmény v rozpoctu méli byt s klientem konzultovany.

Nejveétsi ndklady eventu predstavuje programové zajisténi. Patfi sem honorafe umélct,
moderatort, hostesek, pronajem atrakci a zajisténi soutézi. Dal$im nakladem je technické
zajisténi, do kterého patii podium, rampy, svétla, audio a video technika. Nesmime
opomenout ani naklady na medialni propagaci véetn¢ tisku propagacnich letackt. Kazdé
obchodni centrum vsak disponuje a spolupracuje s riiznymi médii, a proto tato castka muize

byt pii kazdé realizaci jind. Mezi posledni ndklad patii 20 % provize agentury.

Tab. 2 — Odhadovany rozpocet realizace eventu v jednom obchodnim centru, (vlastni

zpracovani)
Technické zajiSténi
Nakladové polozky Castka v K¢
Podium, rampy, svétla 15 000
Audio a video technika 10 000
Programové zajisténi
Moderator 12 000
YouTubefti 45 000
Lounge Career DAYS 5000
Neurohra Mindball 12 500
Czech DJ academy 12 500
Art battle 10 000
Virtualni realita 5000
Hostesky 6 000
Zajisténi medidlni propagace
Média, billboardy 60 000
Placend reklama na socidlnich siti 10 000
Propagacni letaCky 2 000
+ Provize agentury 20 % 41 000
Celkem 246 000

4.9 Medialni strategie eventu

Jedna z nejdllezitéjSich Casti majici velky vliv na GspéSnost eventu, je medialni kampan a jeji
strategie. Jak uZz bylo zminéno v kapitole 4.8 — Odhadovany rozpocet, velikost kampané
je zavisla na mozZnostech jednotlivych obchodnich center. Obchodni centra cili priméarné
na zakazniky z jejich spadové oblasti, a proto je vhodné vyuZit formu reklamy a nastroje
k lokalni propagaci:

e spot v regionalnim radiu,
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e outdoor a indoor reklama,

e pfispévky na webovych strankach obchodnich center a socidlnich siti.

Dale by se oslovilo nékteré vétsi médium ¢i vyznamnéjsi organizace zamétujici se na mladé
lidi. Idealni by bylo ziskat takového partnera, ktery by event propagoval vramci celé
Ceské republiky. Mezi navrhovanou organizaci patii napiiklad AIESEC, coZ je studenty

nejvetsi fizend organizace na svete.

Jednim z hlavnich stanovenych cili eventu je vytvofit oficidlni web a zalozit ucty na
socialnich siti Facebook a Instagram. Pomoci téchto komunikaénich nastroji budou sdileny
informace o pfipravovanych zastavkach eventu, obchodnich centrech, nabizenych slevach,
zapojenych partnerech, apod. Cilem bude poskytovat informace, ziskavat si zakladnu

fanousku a budovat zna¢ku eventu.

4.10 Casovy plan piipravy a realizace eventu

Pomoci Ganttova diagramu (viz nize) je zpracovan ¢asovy plan od samotnych piiprav eventu
Student Shopping Day‘s az po jeho zavérecné vyhodnoceni. Tento plan zahrnuje vSechny
potiebné aktivity vedouci k realizaci eventu. Dilezité je dodrzeni jejich potadi, jelikoZ na

sebe jednotlivé aktivity navazuji.

Casovy prostor jednotlivych aktivit je uréen pouze na zékladé odhadu, tudiz je mozné
jej nasledné pozménit a prizpasobit tak moZnostem realizaéni agentury. Casovy plan
stanovuje jednotliva obdobi, kde se na zacatku dana aktivita zacCina fesit a na konci by méla

byt dokoncena. Plan je ptizpisoben k realizaci eventu na 1. vhodny termin v roce 2019.

Nasleduje stru¢ny popis jednotlivych aktivit, které jsou klicové k organizaci eventu

Student Shopping Day’s.

1. Zpracovani navrhu eventu
-V prvni fazi je v bakalaiské praci zpracovan navrh eventu Student Shopping Day"s.
Zpracovani navrhu obsahuje zdkladni informace o této eventové akci.
2. Kontrola navrhu eventu agenturou
- Vtéto fazi bude navrh eventu pfeddn a konzultovan s vedenim komunikaéni
agentury Shake marketing s. r. 0. Nésledn€ si vedeni agentury urci, jakym smérem
se navrh eventu bude dale ubirat, zda dojde k néjakym Upravam, piipadné
ke schvaleni a jeho dalSimu zpracovavani.

3. Priprava databaze s kontakty
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- Po nasledném schvéleni ndvrhu eventu agenturou k jeho dal$imu zpracovavani,
zamestnanci  agentury  vytvoii databdzi s kontakty na  provozovatele,
nebo marketingova oddéleni jednotlivych obchodnich jednotek.

4. Oslovovani obchodnich jednotek

- Na ziklad¢ databaze s kontakty se bude pokratovat oslovovanim zastoupeni
obchodnich jednotek. Cilem bude vyjednat podminky spoluprace a =zajistit
spolupréci s alespoti 70 % obchodnich jednotek. Uspé&snost v této fazi je zasadni
k dal§imu zpracovavani eventu.

5. Zpracovani a rozeslani nabidky obchodnim centriim a nasledné jednani

- Vitéto fazi bude zpracovana a prezentovana nabidka na uspotfadani eventu
jednotlivym obchodnim centrim. Cilem je, domluvit se s vedenim obchodnich
center na realizaci eventu véetné studentské zony a zajistit na to potebny rozpocet.

6. Oslovovani dalSich potencionalnich partneri

- V piipadé zajmu obchodnich center bude nasledovat oslovovani a komunikace
s potencionalnimi partnery eventu. Jednat se bude pievazné o organizace,
které by svymi aktivitami podpofili atraktivitu eventu, a média, kterd by event
propagovala.

7. Zpracovani oficidlnich webovych stranek eventu

- Zpracovani oficidlnich webovych stranek eventu s dostateCnym ptedstihem,
prostiednictvim kterych pak bude event komunikovat s vetfejnosti. Tato tvorba
bude zadana externi firmé.

8. Zajisténi zdroji a programové ¢asti eventu

- Zajistovani, rezervovani, piipadné objednavani vSech potiebnych zdroji
a organizaci, zajiSt'ujici program eventu.

9. Zpracovani grafiky, PR a zahajeni komunikace eventu

- Zpracovani vizuall, public relations a podkladi od partnerti, jez budou nasledné
vyuzity ke komunikaci eventu. Mésic pred realizaci probéhne zahdjeni komunikace
eventu pres webové stranky a socidlni sité. Dva tydny pied realizaci bude zahajena
komunikace v radiich, outdoor a indoor, a dalsi placena reklamy.

10. Realizace eventu

- Konkrétni konani eventu vcetné zajiSténi studentskych zon v mistech konani.

Tato realizace probéhne v dob¢ od 18. 2. 2019 do 24. 2. 2019.

11. Vyhodnoceni eventu
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- Vyhodnoceni eventu probéhne na zakladé informaci a zpétné vazby, které
organizatoii obdrzi od vedeni obchodnich center, partneri a navstévnik eventu.

Tyto informace budou néasledné zpracovany do piehledné prezentace.
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Tab. 3 — Ganttiiv diagram planu piipravy a realizace eventu, (vlastni zpracovani)

2018 2019
123456 728910 11 12/1 2 3

Zahajeni | Uzavrit do | Dna HO:/O Vo
0

1.1.2018 | 29.3.2018 | &9 100

18.2.2019 | 24.2.2019 7
1.3.2019 | 31.3.2019 | 31

nturou 1.4.2018 | 30.4.2018 | 30 0
y 1.5.2018 | 31.5.2018 | 31 0
notek 1.6.2018 | 31.7.2018 | 60 0
nabidky obchodnim centrim, nasledné 182018 3182018 31 0
onalnich partnert 1.9.2018 | 30.9.2018 | 30 0
ebovych stranek eventu 1.9.2018 |30.11.2018 | 92 0
vé Casti eventu 1.11.2018 | 31.1.2019 | 91 0
omunikace eventu s vefejnosti 1.12.2018 | 31.1.2019 = 62 0

0

0
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4.11 Metoda hodnoceni eventu

Nejbéznéjsi metodu, kterou obchodni centra vyuzivaji k vyhodnoceni, je porovnani
procentudlni vyjadieni, o kolik se navstévnost zvysila, pripadné snizila. K tomuto zjisténi
vyuzivaji obchodni centra elektronicky systém Footfall, ktery je specidlné¢ vyvinuty pro
méfeni ndvstévnosti ¢i pohybu osob v obchodnich centrech. Systém vyuziva ke snimani
navitdvnosti infradervené detektory, které dosahuji az 98 % presnost v méfeni.®? Tyto
informace jsou spole¢né¢ s hodnocenim managementu daného centra agentuie k dispozici

zpravidla nékolik dni po zrealizovani eventu.

Systém snimani navstévnosti vyuzivaji i jednotlivé obchodni jednotky spolu s pocitanim vyse
trzeb. V ptipadé, Ze budou tyto informace poskytnuty, miize byt vyhodnoceno, o které

prodejny maji navstévnici eventu zajem a o které nikoli.

Soucasti oficialnich webovych stranek eventu bude sekce, kde se lidé budou moci vyjadrit
k programu eventu, ke slevdm apod. Tato zpétnd vazba poslouzi k ptipadnym tpravam

a obménam pro dalsi rocniky eventu.

5. Dotaznikové Setieni — vztah cilové skupiny eventu s
obchodnimi centry

Pro doplnéni praktické casti — navrhu eventu Student Shopping Day‘s, bylo provedeno
dotaznikové Setfeni, zabyvajici se vztahem cilové skupiny k obchodnim centriim. Dotaznik
byl vytvoten v platformé Google Forms a sdilen elektronicky pomoci socidlni sit¢ Facebook.

Zaroven bylo zajisténo jeho vyplnéni studenty Stiedni Skoly logistiky a chemie v Olomouci.

5.1 Stanoveni hypotéz

Cilem bakalatské prace je navrhnout eventovou akci situovanou do obchodnich center, kde
jsou za cilovou skupinu povazovani primarn¢ studenti. Proto je dilezité se kratce zminit o
tom, jak Casto studenti navsStévuji obchodni centra, kolik penéz tam primérné utraceji,

a zda je k navstéve lakaji eventy a promo akce.

62 ACSYSTEMS: Co Jje to Footfall ? [online]. [cit. 15.03.2018]. Dostupné z: http://www.acsystems.cz/co-je-footfall/
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Stanovené hypotézy, které diky tomuto dotaznikovému Setfeni mizeme potvrdit, nebo

vyvratit, jsou nasledujici:

1. Vice nez 50 % respondenttl (studentil), navstévuje obchodni centra alespon 1x tydné.
2. Alespon tfetina student utraci v obchodnich centrech vice nez 2000 K¢ za mésic.

3. Vétsinu dotazovanych studentii 1akaji eventy a akce v obchodnich centrech.

4. Studenti vysokych skol utraceji v obchodnich centrech vice, nez studenti stfednich

skol.

5.2 Tvorba vyzkumnych otazek

Na zéklad¢ stanovenych hypotéz byly vytvoteny vyzkumné otazky. Cely dotaznik, diky

kterému byly ziskany potfebné odpovédi, naleznete v ptiloze této prace.

5.3 Volba respondentii

Okruh respondenti tohoto dotaznikového Setfeni byl omezen na studenty stiednich a
vysokych skol, ktefi studuji v Ceské republice. Pokud se dotaznik dostal k nékomu, kdo tento
status nema, mel moznost v otazce €. 2 oznacit odpovéd’ — nestuduji a ukoncit tak dotaznik.
VétSina respondentl, ke kterym se dotaznik dostal, a kteti jej vyplnili, ziji v Olomouckém
kraji.

5.4 Zpisob hodnoceni ziskanych dotaznikii

Veskeré tadné¢ vyplnéné dotazniky byly prabézné zpracovavany piimo v aplikaci
Google Forms. Po ukonceni dotazovani bylo mozné stdhnout dokument aplikace
Microsoft Excel, ktery obsahuje veskeré odpovédi od vsech respondentti. Tyto informace

je pak mozné dale ttidit, vyhodnocovat a prevadét do grafii.
5.5 Vyhodnoceni dat

Celkovy pocet respondentil, ktefi dotaznik kompletné vyplnili a odeslali, byl 145. Z toho bylo
88 Zen (60,7 %) a 57 muzi (39,3 %). Co se tyce rozdeleni vzhledem k aktudlnimu vzdélavani
respondentl, tak 78 respondentli (53,79 %) studuje stfedni Skolu, nebo stfedni odborné
ucilisté, a 62 respondentl (42,76%) studuje na vysoké, nebo vyssi odborné Skole. Zbylych
5 respondentt (3,4%) odpovédélo, ze jiz nestuduji a nejsou déle zapocitavani do vysledkil

nasledujiciho vyhodnoceni.
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Graf 4 — Jak Casto studenti navstévuji obchodni centra, (vlastni zpracovani)

Jak Casto studenti navstévuji obchodni centra
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Z grafu ¢. 4 je patrné, ze nejpocetnéjsi skupiny tvoii studenti, ktetfi navstévuji obchodni centra
1-2x za mésic a 1x tydné. Odpoveéd na prvni hypotézu, ziskdme tak, ze seCteme respondenty,
ktefi navstévuji obchodni centra 1x za tyden, 2-3x tydné a vice nez 3x tydné. Vysledkem je,
7e 58,58 % respondentl (studentil) navStévuje obchodni centra alespont 1x tydné a prvni

stanovenou hypotézu Ize tak potvrdit.

Primeérna mésiéni Utrata studentt v obchodnich
centrech

50% .
B Do 500 K¢

40%
32.37 %
30.94 % ’ | 500 - 1000 K¢
22.30%

30%
20% 14.39 % 1000 - 2000 K¢
10%
B Vice nez 2000 K¢
0%

Graf 5 — Primérna mésicni Utrata studentii v obchodnich centrech, (vlastni zpracovani)

Nejcastéji zastoupena odpovéd’ na otdzku Kolik primérné utrati student v obchodnim centru
za mesic? je 500-1000 K¢, kterou zvolilo 32,37 % dotazanych. O néco mén¢ byla zastoupena

odpoveéd’ do 500 K¢, a nasledovala odpoved” 1000-2000 K¢.
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Hypotéza, zda alesponi tfetina studentl utrati vice nez 2000 K¢ se nepotvrdila. Odpoved’ na

tuto otazku zvolilo pouze 14,39 % respondent.

Graf 6 — Eventy a jiné akce (napf. slevové) lakaji studenty k navstéve

Eventy a jiné akce (napf. slevové) lakaji studenty
k navstéve obchodnich center.

Urcité ne
10.07 % Ur¢ité ano
21.58 %
Spise ne
31.66 %

S

obchodnich center, (vlastni zpracovani)

Jak je patrné z grafu Cislo 6, tak vice, nez polovinu respondentii ldkaji k navstévé obchodnich
center eventy a jiné akce. Odpovédi spiSe ano a urcit€¢ ano oznacilo celkové 58,27 %
respondentl. V piipadé rozdéleni, volili studenti vysokych Skol odpovédi urcité ano a spise
ano o 6,03 % vice, nez studenti stfednich Skol. D4 se tedy ptredpokladat, Ze studenti vysokych
Skol budou mit o event Student Shopping Day’s vétsi zajem, a program by se jim tak mél vice
piizpusobit.

V posledni volitelné vypisovaci otazce, mohli respondenti uvést piesnou castkou, kterou utrati
prumérné za mésic v obchodnich centrech. Stanoveno bylo rozmezi 100 K¢ az 10 000 K¢.
Na tuto otazku odpovédélo dohromady 41 studentii stfednich Skol a 42 studenti vysokych
Skol. Po zprimérovani odpovédi ptipada na jednoho studena stfedni Skoly primérna ttrata za
mésic 1223 K¢, a na studenta vysoké Skoly 1986 K¢&. Z Setfeni tedy plyne, Ze student vysoké

Skoly v priiméru utrati v obchodnich centrech o 38,5 % vice nez student stfedni Skoly.
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Z7avér

Cilem bakalatské prace bylo navrhnout eventovou akci, kterou bude dale zpracovavat
a pripadné realizovat komunika¢ni agentura Shake marketing s. r. o. Ktomu, abych se
zabyval oborem event marketing a pustil se do samotného navrhu eventu, predchazely vlastni
zkuSenosti s pofadanim a ptipravou podobnych akci. Na zacatku bylo dulezité prostudovat

dostupné zdroje, tykajici se problematiky marketingové komunikace a event marketingu.

Namét na event, jehoZ primarni cilovou skupinou jsou studenti vznikl z faktu, ze ve vétSich
meéstech tvori studenti pomérné pocetnou skupinu obyvatel, na kterou se doposud zadna
podobna akce v obchodnich centrech nezamétuje. Dalsim takovym faktem je, Ze vyznamnou
podstatu eventu tvoii slevy, které v Ceské republice hraji vyznamnou roli v tom, jak, co a kdy

lidé nakupuji.

Béhem zpracovavani eventu vyvstaly otazky tykajici se cilové skupiny, na které jsem
v zadnych zdrojich nenaSel odpovéd. Otazky znély: Kolik jsou studenti schopni utracet
v obchodnich centrech?, Jak Casto studenti obchodni centra navstévuji?, a Lakaji studenty
k navstéve eventové akce?. JelikoZ jsem tyto otdzky povazoval za podstatné, pfipravil jsem a
zrealizoval dotaznikové Setteni. Jeho vysledky poukazuji na to, Ze realizace eventu by mohla

mit pro obchodni centra pfinos a dopliuji tak navrh eventu.

Ve své praci jsem popsal, jak probihd piiprava eventu, v¢etné¢ zplisobu navazani spoluprace
s obchodnimi jednotkami. Navrhnul jsem terminy vhodné k realizaci, ¢asovy plan, stanovil
jsem mozné a potiebné zdroje, urcil jsem rozséhlost eventu. Zpracoval jsem polozkovy
rozpocet, naplanoval jsem ¢asovy harmonogram a programovou ¢ast, piipravil jsem navrh pro
medialni strategii a popsal jsem, jakym zplisobem se bude hodnotit uspéSnost ¢i neuspesnost

eventu.

Myslim si, ze ndvrh eventu zpracovany v této bakalarské praci je pro komunikaéni agenturu
Shake marketing s.r.o. velmi pfinosny a redlné¢ vyuZitelny v praxi. Vychazel jsem ze
zjisténych informaci, vlastnich zkuSenosti v event marketingu a znalosti agentury. Také se mi
podafilo navrhnout, zrealizovat a zpracovat zajimavy rozhovor se zakladatelem agentury.
Diky informacim ziskanym z tohoto rozhovoru jsem mohl agenturu charakterizovat. Soucasti
rozhovoru byly dal$i praktické otazky, tykajici se organizovani eventli. Cely pfepis rozhovoru

jsem vlozil jako pfilohu prace.
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Na zavér bych chtél podotknout, ze zdmérem eventu neni piesveédCit studenty, aby travili vice
casu v obchodnich centrech namisto napt. aktivniho pobytu v pfirod¢, nebo sportovani.
Zamérem je nabidnout studentim moznost nakupu levnéjsiho zbozi, ziskdvat nové informace

a moznost pobavit se v rdmci doprovodného programu.

50



Pouzité zdroje
Knizni publikace

KOTLER, Philip. Moderni marketing - 4. evropske vydani. Praha: Grada Publishing, 2007.
1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2011. 487 s.,
ISBN 978-80-251-3432-0

PRIKRYLOVA Jana a Hana JAHODOV A, Moderni marketingovi komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2010. 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8

KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace. jak komunikovat na nasem trhu.
2. aktualizované a dopInéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. 224 s.
ISBN 978-80-247-5769-8.

SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci.
Praha: Grada, 2003. 236 s. ISBN 80-247-0646-6.

BLADEN..[ET.AL.]., Charles..[et.al.]. Events management an introduction.
New York: Routledge, 2012. 472 s. ISBN 1136980393.

LATTENBERG, Vivien. Event, aneb, Uspésnd akce krok za krokem: piirucka pro
organizatory. Brno: Computer Press, 2010. 253 s. ISBN 978-80-251-2397-3.

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha:
Grada, 2012. 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z§. vyd.
Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). 362 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

FREY, Petr. Marketingova komunikace: Nové trendy 3.0. Praha: Management Press, 2011.
212 s. ISBN 978-80-7261-237-6

51



Elektronické zdroje

EVENT&PROMOTION: Event Marketing Monitor 2014: Exkluzivni vyzkum event
marketingového trhu [online]. ©2016, Vydano 11.06.2015 [cit. 10.03.2018].

Dostupné z: http://www.event-promotion.cz/aktualita-agentura/1014-event-marketing-
monitor-2014-exkluzivni-vyzkum-event-marketingoveho-trhu/

MEDIAGURU: Event marketing vyuziva 70 % marketéri [online]. ©2018,
Vydano 30. 9.2014 [cit. 10.03.2018]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2014/09/vyzkum-event-marketing-vyuziva-70-marketeru/

Shake Marketing. Shake Marketing — Reference [online]. Copyright © 2018 Shake Marketing
s.r.o. [cit. 18.03.2018]. Dostupné z: http://www.shake-marketing.cz/reference

ACSYSTEMS: Co je to Footfall ? [online]. [cit. 15.03.2018]. Dostupné z:
http://www.acsystems.cz/co-je-footfall/

52


http://www.event-promotion.cz/aktualita-agentura/1014-event-marketing-monitor-2014-exkluzivni-vyzkum-event-marketingoveho-trhu/
http://www.event-promotion.cz/aktualita-agentura/1014-event-marketing-monitor-2014-exkluzivni-vyzkum-event-marketingoveho-trhu/
http://www.acsystems.cz/co-je-footfall/

Seznam obrazku

Obr. 1 — Marketin@OVY MIX 4P ......ooiiiiiiiiiiiiiiiie ettt e e e e e e eerreeeeeenaaeeas 10
Obr. 2 — Kli¢ova rozhodnuti pti tvorb¢ komunikacni Strategie ..........cceeeeerevveeeeerinvereeeneennnnnn. 13
Obr. 3 - Podstata event MarketingU............coecuviieeeriuiiieeieiiieeeeiiieeeeeiree e e e eeeeeereeeeeeeraeeens 19
Obr. 4 — Rlizné skupiny a jejich vzajemne priniky .........ccccceeeeeeiieeeiriiieieeriiieeeerieeeeeseveeeenn 23
Obr. 5 — Organizacni Struktura SPOIECNOSL .....vvviieieeriiiiiiiieee e e e e e e e e e e 30
Obr. 6 — Casova 0sa vhodného terminu 1ealiZace ...............c.cvovvrreeeeeeerererereeeeeceeeeeeeesennans 34

53



Seznam grafi

Graf 1 — Asociace spojené s ChApanim PoOjmMu €VENt........c..eeeeeriuriieeeriiiieeeeiiieeeeeireeeeeeereeeens 18
Graf 2 — Roc¢ni vydaje na event marketing ............ccccveeeeriiiieiiniiiieeeiiiiee et e e 27
Graf 3 — Narast investic do jednotlivych typid event. marketingu v 3 letech (%).........ccuu....... 27
Graf 4 — Jak ¢asto studenti navstévuji obchodni centra ............ccceeeeeviiiiieeniiiieeeeiiee e 47
Graf 5 — Primérnd mésicni utrata studentli v obchodnich centrech.............cccoeeiiiinniiininn. 47

Graf 6 — Eventy a jiné akce (napft. slevové) lakaji studenty k navstéveé obchodnich center.....48

54



Seznam tabulek

Tab. 1 — Navrh casového harmonogramu eventu .................

Tab. 2 — Odhadovany rozpocet realizace eventu v jednom obchodnim centru.......................

Tab. 3 — Ganttliv diagram planu piipravy a realizace eventu

55



Seznam priloh

Ptiloha 1: Rozhovor s Pavlem Kratochvilem, zakladatelem Shake marketing s. r. o

Ptiloha 2: Dotaznikové Setfeni — Vztah cilové skupiny eventu s obchodnimi centry

56



Prilohy
Priloha 1: Rozhovor s Pavlem Kratochvilem, zakladatelem Shake marketing s. r. o.

Kdy jsi firmu zaloZil a pro¢?

Firmu jsme zalozil v roce 2010, protoze jsem véd¢€l, ze mé¢ poradani akci bavi a viibec véci
ohledné organizovani téchto typti aktivit odjakziva bavilo. Skoncil jsem ve spole¢nosti, ktera
me v této oblasti naucila, a proto jsem zalozit své vlastni podnikani.

Jaké jsou tvé piedchozi zkuSenosti?

Primarné to byla prace ve spolecnosti Red Bull, ale potadani akci se vénuju uz od svych 8,
nebo 9 let, kdy jsme jezdili na zajezdy ROH, SRPS a tam jsem pomahal kulturnim referentim
s akcemi pro navstévniky zotavovny.

Jakou si zastaval funkci v Red Bullu?

Pozici se tikalo Musketyr, protoze to vychazelo z myslenky, Ze musketyr je ten Sermii nebo
rytit, ktery bojuje za kralovnu, stejné jako my jsme byly ti, ktefi bojovali za znacku Red Bull.
Nicméné v 60 % jsem budoval obchodni vztahy v ramci Red Bullu napti¢ celé Moravy a ze
40 % marketingové budovani pravé prostfednictvim event marketingu, sportovniho a dal§iho
sponzoringu.

Cim se firma Shake Marketing zabyva a v jaké oblasti piisobi?

Primarné¢ v poradani eventii a vystav, a vramci vedlejSich aktivit déldme 1 komunikacéni
strategie, graficky design, public relations.

Co si predstavit pod pojmem komunikac¢ni agentura?

Komunika¢ni agentura je prostiednik, ktery komunikuje a vytvaii komunikacni a
marketingovy kandl mezi klientem a zdkaznikem, at’ uz je to ve form¢ B2C, nebo B2B.
Pamatujes si na svoji prvni akci, kterou firma délala?

Prvni kampan, kterou jsme délali byla komunikaéni strategie pro Rakouskou stavebni
spolec¢nost Velox, kterd vyrabi systém ztraceného bednéni. Dé&lali jsme ptipravu na zaloZeni
nové znacky a zlepSeni komunikace a vztahi mezi spole¢nosti a jejimi klienty, ptfipravu
veletrzniho stanku na veletrh atd.

Kdo jsou ted’ tvoji zakaznici a cilovy trh a jaké sluzby jim nabizi§?

Primarné se soustfedime na obchodni centra vramci potfadani akci a vystav. Mame

vvvvvv

dal$ich klientii, kterym se vénujeme a dodavame jim dil¢i sluzby.
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Kdo ve firmé pracuje?

Zastavam spiSe partnerské vztahy se spolupracovniky, proto jsem nikdy nebudoval pifimo
zamestnanecké vztahy. Nicmén¢ zéklad tvofi 4 lidi, se kterymi tizce spolupracuji na aktivitach
agentury a dalSich 10-12 lidi, ktefi jsou subdodavatelé¢ hlavné v oblasti grafiky, psani PR
¢lanku a dalSich kreativnich ¢innosti.

Na jakém uzemi firma piisobi?

Ceska a Slovenské republika, ale z diivodu rozsifovani vystav sméfujeme i dal do okolnich
statt a uvidime, kde se zastavime. Primarné se soustfedime na mésto Olomouc a Ceskou
republiku.

Které komunika¢ni nastroje firma sama pouziva?

V soucasné¢ dobé jsou to webové stranky, elektronicka posSta a osobni kontakt. Primarné
stavime svoji strategii na dobrém jménu, na tom, Ze se vytvoii vztah se zdkaznikem, ktery se
stane dlouhodobym.

Pro¢ si vybral slovo Shake?

To vybral mij kolega, Shake marketing znamena mix marketingovy aktivit, které¢ jsme chtéli
dodévat na zacatku, nez jsme se Casem vyprofilovali primarné na eventovou agenturu.
Napadaji té néjaké silné/slabé stranky a prilezitosti/hrozby agentury?

Mezi silné stranky patii ur€ité¢ kvalita a kreativita realizace eventl. Mozna slaba stranka
je nevytvareni zdzemi a managementu spole¢nosti.

Mezi prilezitosti je dale riist v segmentech na které se soustfedime, coz jsou pravé vystavy
a eventy, ve kterych jsme ¢im dal kvalitnéj$i a zkuSenéjsi a tim padem dokazeme Iépe
reagovat na potieby zékaznika a vyvoj trhu. Hrozbou je, ze spoleCnost je primarné postavena
na jedné osob¢. V piipadé kdyby doslo k néjaké pracovni neschopnosti, tak v té chvili zacne
spolecnost stradat a musela by se hledat jina varianta fungovani.

Dodal bys néco k charakteristice firmy?

V oblasti vystav a dalSich projektt které chystame, budeme Spicka v Evrop¢.

Jak se dostat k zadani eventu?

Existuji 2 roviny, prvni je vytvofeni vlastnich konceptii eventi, které se pak nabizi klientlm,
druha rovina neni na zaklad¢ vztahii se zdkazniky, ale vytvafeni eventli na miru podle zadani

klientu.
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Jaké jsou Kkritéria eventii, které agentura déla?

V soucasné¢ dobé¢ délame jak male, tak stfedni, ale nebojime se i1 velkych eventt.
Nejzasadnéjsi je financni stabilita klienta a vzdjemné fungovani a porozuméni s druhou
stranou.

Co se vSechno musi udélat, aby byl koncept pro klienta zajimavy?

Je to o pravidelném kontaktu s klientem, dale o pozitivni zkuSenosti s agenturou a pfijit
s unikatnim a zajimavym eventem, ktery zadna jina agentura nenabizi.

Jaké jsou podminky v rozhodovaci fazi?

Vsechno vychazi ztoho, jestli dany event bude zajimavy a jestli bude zékazniky bavit.
Dulezité¢ je vciténi se do role zakaznika — navstévnika eventu. Event musi byt rovnéz
zajimavy pro klienta a mélo by se od né&j o¢ekavat, Ze splni stanovené cile.

Co je pro tebe jasny cil eventu?

Splnéni vzajemnych cila stran a pokud mé event smysl.

Nejzasadnéjsi ukoly v pripravné fazi?

Nazev, termin, cilova skupina, naplin programu, myslenka, rozpocet...

Kdo a jak sestavuje rozpocet?

Rozpocet urcuje v ramci zadani klient a na zéklad¢ toho se musime dostat do hranice. Pak i na
zéklad¢ delsiho fungovani na trhu uz vime, jaké jsou moznosti a potencial trhu. Kdyz
nabizime klientovi vlastni produkty, tak jejich cena koresponduje se soucasnou situaci na
trhu.

Jaky je postup pripravy eventu?

Vytvofeni standartni struktury, poté nastupuje kreativita, kterd vytvaii napady a celkovou
napaditost dané¢ho eventu, takze je to mix vSech kritérii.

Na jakém zakladé probiha realiza¢ni faze?

Vzdy se jednd o ¢asovou posloupnost, kazdy event ma ptipravu vSech prvka a komponentl
celého eventu, predem dohodnuti dodavateli a subdodavateld, dil¢ich doplikovych véci,
které dany event realizuji aZ po detailni pfipravu moderatorského scéndfe a scénditi pro
jednotlivé dodavatele — podii, hostesek atd. Na zavér uzavieni eventu, rozpoctu, vylictovani a
nasledny zavérecny reporting a vyhodnoceni uspéSnosti celé akce.

Jaké jsou nejcastéjsi problémy v prubéhu realizace?

Na zacatku je nejvétSim problémem vzajemnd shoda o pfedstavé a podobnosti, kreativité
daného eventu s klientem, déle je potfeba sladit spoustu napadi, které je uz t&€z8i napasovat

na konkrétni realizaci. NejveétSim problémem je stejné jako ve vSech odvétvi, lidsky zdroj.
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Lidsky zdroj je ten, se kterym se musi§ detailné domluvit, popsat mu situaci tak, aby ji
pochopil a aby odvedl praci tak, jak se o¢ekava.

Dodal bys néco k realiza¢ni fazi eventu?

Jak kvalitni je ptiprava, tak kvalitni je prubéh celé¢ho eventu.

Co se déje po realizaci?

Po realizaci se uzaviraji vSechny dil¢i subdodavky a subdodavky s dodavateli a vSemi lidmi,
ktefi se na eventu podileli tak, aby zlstal ,Cisty stal®“. Dale se udélad vyhodnoceni at’ uz
finan¢ni nebo ve form¢ event reportu.

Co vS$e obsahuje report pro klienta?

V zékladu by mél opsat to, jak vznikl napad a popsat pribéh. DalSimi dilezitymi prvky jsou

pozitiva, negativa a doporuceni celého konaného eventu.
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Priloha 2: Dotaznikové Setfeni — Vztah cilové skupiny eventu s obchodnimi centry

Dobry den,

jsem studentem 3. ro¢niku Podnikové ekonomiky a managementu na Moravské vysoké Skole
Olomouc.

Obracim se na Vas s prosbou o vypInéni tohoto velmi kratkého dotazniku, ktery poslouzi jako
podklad pro moji bakalafskou praci, ve které zpracovdvam navrh na eventovou akci pro
studenty.

Vyplnéni dotazniku je pro mé velmi dtlezité. Dotaznik je anonymni.

Dé&kuji za Vasi ochotu a Vas cas.

1. Pohlavi
e Muz
e 7Zena

2. Momentaln¢ jsem:
e Student stiedni Skoly, nebo stfedniho odborného uciliste
e Student vysokeé skoly, nebo vyssi odborné skoly
e Nestuduji (uz nic nevyplituj a odesli dotaznik)
3. Jak casto navstévuji obchodni centra?
e Nikdy jsem nebyl v obchodnim centru (uZ nic nevypliuj a odesli dotaznik)
e Hodné vyjimecné (1-6x za rok)
e Vyjimecné (1-2x za mésic)
e Ixzatyden
o 2-3xtydné
e Vice nez 3x tydné
4. Jak Casto navstévuji obchodni centra?
e Do 500 K¢
e 500-1000 K¢
e 1000-2000 K¢
e Vice nez 2000 K¢
5. Eventy a jiné akce (napf. slevové) mé lakaji k navstévé obchodnich center.
e Urcité ano

e SpiSe ano
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e SpiSene
o Urcité ne
6. Uved'te ¢astku, kterou si myslite, ze praimérné utratite za 1 mésic v obchodnich centrech.

(volitelna otazka)

62



ANOTACE

Bibliograficky udaj: Bardk, Martin. Event marketing a jeho vyuziti v praxi. Olomouc 2018.

Bakalaiskéa prace. Moravska vysoké $kola Olomouc. Vedouci prace: Mgr. Sarka Stverakova.

Nézev prace: Event marketing a jeho vyuziti v praxi
Autor: Martin Barak

Ustav: Ustav managementu a marketingu

Vedouci prace: Mgr. Sarka Stverakova

Abstrakt: Bakalarska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd Cast je
zaméfena na marketingovou komunikaci a podrobné je rozebradn event marketing. Prvni
kapitola se zabyva teoretickymi vychodisky marketingové komunikace. V druh¢ kapitole jsou
uvedeny definice eventu a event marketingu. Nasleduji jednotlivé typy eventli a jejich
rozdéleni, klicové aktivity pfi planovani eventovych akci a pravni ramec event marketingu.
Prakticka C¢ast nejprve charakterizuje komunika¢ni agenturu Shake marketing s. r. o.
Poté je zpracovan navrh eventové akce, kterd bude agenturou dale zpracovavana a ptipadné
nabizena k realizaci obchodnim centrim na tGzemi Ceské republiky. Priméarni cilovou
skupinou navrhovaného eventu jsou studenti, proto je dale zpracovan a vyhodnocen
kvantitativni vyzkum. Vysledky dotaznikového Setfeni pojednavaji o tom, jak Casto studenti

navstévuji obchodni centra, kolik zde utraci a zda je k navstévé ldkaji eventy a promo akce.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, event marketing, navrh eventu, obchodni centra,

komunikac¢ni agentura, studenti, slevy, doprovodny program, nakupovani.

Title: Event Marketing and its Use in Practice

Author: Martin Barak

Department: Department of Management and Marketing
Supervisor: Mgr. Sarka Stverakova

Abstract: The bachelor thesis is divided into the theoretical and practical part. The theoretical
part is focused on marketing communication, especially event marketing. The first chapter

deals with the theoretical basis of marketing communication. The second chapter contains the
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definition of event and event marketing. Followed by individual’s types of events and their
division, key activities of events planning and the legal framework of event marketing.
The practical part first characterizes communication agency Shake marketing s. r. o.
Then is processed event proposal, which will be further processed by the agency and possibly
offered for realization to shopping centres in the Czech Republic. The primary target group
ofthe proposed event are students, so quantitative research is developed and evaluated.
The results of the questionnaire survey deal with how often students visit shopping centres,

how much they spend, and whether if they are attracted by the events and promotions.
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