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Abstrakt

Event marketing je v soucasnosti jednim z mala nastroju, které umoznuji Unik z prostredi
reklamniho smogu. Je unikatnim nastrojem znacek pro komunikaci jejich identity diky cileni
na emoce a smysly, jez spole¢né poskytuji jedineCny komplexni zazitek. S pomoci navrhu
event marketingové strategie pro vybranou znacku prezentuje prace event marketing jako
nastroj pro prezentaci znacky. Skrze strukturovany rozhovor s kli¢ovymi zastupci této
znacky je sestavena analyza znaCky a jejiho specifického konkurencniho prostiedi na trhu
Ceského zabavniho primyslu. Analyza byla pouzita jako podklad pro kodifikaci identity
znaCky. Definovana identita znaCky prezentuje moznosti vlastni transformace do event
marketingové strategie. Zjisténi prace odhaluji nutnost rozpoznani asociacnich bodu, se
kterymi se v prub&hu eventu navstévnik setkava, jako kliCovy aspekt pro ovlivnéni percepce
brandu. S pomoci téchto bodi si navstévnici utvaii emocni a smyslové vazby vuci znacce a
1ze je identifikovat pouze detailnim planovanim. Prace demonstruje event marketing jako
jedinecny zpusob prezentace znacky ve vSech jeho aspektech. Znacka oznacila praci jako

ucelnou a bude pro budouci aktivity vychazet z uvedenych zjisténi.

Klicova slova: Brand, Event marketing, Public relations, Zazitkovy marketing, Brand

identity, Brand perception, Brand awareness, Brand recall



Abstract

Event marketing is currently one of the few tools that allow brands to escape the environment
of advertising clutter. It serves as a unique means for brands to communicate their identity
by targeting emotions and senses, providing a unique and comprehensive experience. This
study involves designing an event marketing strategy for a selected brand. Through
structured interviews with key brand representative, an analysis of the brand and its specific
competitive environment in the Czech entertainment industry was conducted. This analysis
served as the basis for codifying the brand's identity. The defined brand identity presents the
possibilities for its transformation into an event marketing strategy. The findings reveal the
necessity of recognizing associative points encountered by attendees during the event as a
crucial aspect of influencing brand perception. These points help attendees form emotional
and sensory connections to the brand and can only be identified through detailed planning.
The study demonstrates event marketing as a unique way to present the brand in all its
aspects. The brand identified the study as purposeful and plans to base its future activities

on the findings.

Keywords: Brand, Event marketing, Public relations, Experience marketing, Brand

identity, Brand perception, Brand awareness, Brand recall
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Uvod

Spolecnost je piehlcena reklamou. Nastroje odpocinku, kterymi mély byt socialni sité,
jsou vyuzivany znackami k propagaci. Pred reklamou téméf nelze v dennodennim zivoté
utéct. Lidé se naucili jisté apatii a ignoraci vuci reklamnim sdélenim. V mé praci bude
poukazano na fakt, ze jednim ze zpuasobu, jak se lze vymanit zreklamni slepoty, je
zprostiedkovani hloubkového osobniho zaZzitku nastroji brand a event marketingu. Clovék
v danou chvili neni rozptylovan okolnimi vjemy a soustfedi se pouze na to, co mu predava

znaCka. Pravé event marketing muze slouzit znaCkam jako efektivni nastroj komunikace.

Téma jsem zvolila z divodu, ze je mi brand marketing blizky. Pracuji s nim na denni
bazi v ramci své profesni praxe a vnimam jeho dulezitost pro prezentaci firem. Brand byva
v profesionalnim smyslu opomijeny a oznacovany firmami jako zbytecny, ale pravé spravné
nastaveny brand je zakladnim stavebnim kamenem organiza¢ni komunikace a umoziuje
efektivni praci s dal§imi prostfedky marketingové komunikace. Zvolena problematika mi
umoziiuje propojit nabyté zkuSenosti z profesni praxe s dal§imi teoretickym segmenty
marketingového oboru, které jsem meéla moznost prakticky vyzkouSet ve své profesni praxi

a skrze odbornou reSersi jsem si chtéla rozsifit i teoretické znalosti v této oblasti.

Teoreticka Cast predstavi témata zasadni pro porozumeéni procesu budovani znacky v
kontextu oboru event marketingu. Od zakladnich definic marketingu, pfes marketingovou
strategii, psychologické principy uzivanych v odvétvi, porozumeéni brandu a charakteristiku

public relations se postupné odhali mnozstvi existujicich vychodisek event marketingu.

Cilem prace je poukazat event marketing jako efektivni nastroj pro prezentaci znacky.
V praktické casti bude vytvofen uceleny brand vybrané znacky na zakladé¢ jeji analyzy a
nasledné sestaven navrh event marketingové strategie pro planované aktivity. Zavérem bude
vyhodnoceni aktivit praktické ¢asti zastupci znacky a definice aplikace event marketingu
jako nastroje pro budovani brand awareness. Prace pomize vybrané spolecnosti s rozvojem

jeji znacky a jejich marketingovych aktivit.



Teoreticka ¢ast

Zakladem pro jakékoliv marketingové zkoumani je znalost marketingového mixu,
v teoretické casti bude doprovazen marketingovym strategickym planovanim, jez je

prenositelné do vétSiny odvétvi oboru.

Pro event marketing je zasadni cileni na lidské emoce a smysly, teoreticka Cast se bude
vénovat i zakladnim psychologickym principim marketingu, jako je napfiklad plnéni
lidskych potieb. Marketingova komunikace predava sva sdéleni skrze komunikacni proces.
Vnimani, smyslovy marketing a pamét jsou zasadni predevSim pro porozuméni event

marketingu vzhledem k osobnimu stfetu s jeho ti¢astniky.

Esenci marketingové komunikace spoleCnosti je uceleny brand. Identita znacky se
promita do veskerych aktivit spolecnosti a marketingové strategické planovani tudiz neni
vyjimkou. Jasn€¢ definovana identita znaCky napomaha k budovani image skrz dalsi

prostfedky marketingové komunikace.

PR, public relations, jsou popisovany v nejuzs§im vztahu k event marketingu ze vSech
prostfedkit marketingovych odvétvi. Event marketing i PR sméfuji snahy k prohlubovani
vztahu s cilovou skupinou. Eventy davaji prostor pro dialog se spotiebiteli, ktery maze byt
nasledné vyuzit k extenzi a posileni PR skrze vlastni nastroje. Eventy byvaji spojovany i s
podporou prodeje. Event v praktické ¢asti bude sméfovan na utuzovani vztaha s vetejnosti
spiSe nez k podpotfe prodeje, proto bylo tohoto prostiedku marketingové komunikace

v teoretické Casti opomenuto.

Event marketingové problematiky budou vztazeny k dfive popsanym marketingovym
vychodiskiim. Bude definovana pozice event marketingu v marketingovém mixu a jeho
vztah k public relations. Principy marketingové strategie budou pfeneseny do strategie
planovani eventd a budou doplnény o formy a nastroje strategie specifické pouze pro event
marketing. Obecné kroky strategie a event marketingové nastroje budou roziazeny do
konkrétnich fazi eventi. Event marketing byva Casto oznaCovan jako zazitkovy, zazitek

vychazi z emoci a smysl{, a tak bude navazano na emoce v marketingu.

Zavérem teoretické casti bude vyznam event marketingu pro prezentaci znacky

zminovanych v odbornych publikacich, ¢imz bude nastinéna problematika praktické casti.



1 Marketing

Marketing neni primarné prodejnim nastrojem. Zabyva se lidskymi potfebami a jejich

uspokojovanim. Jeho definici mizeme odlisit na spoleCenské a manazerské vnimani.

Spolecenska definice se soustiedi na roli marketingu ve spolecnosti a na hodnoty, které
vytvari. Marketing je z tohoto thlu pohledu procesem, diky kterému dochazi k identifikaci
lidskych potieb a nasledné nabidce sluzeb a produktt, kterymi by mohly byt tyto potieby

uspokojeny.

Manazerska definice, na druhou stranu, popisuje marketing jako nastroj prodeje.
Dlouhodobé se ve spoleCnosti spekuluje, zda je marketing nastrojem obchodu, ¢i obchod
jednim z nastroji marketingu. Peter Drucker se k tomuto stavi tak, ze jednim z cilt
marketingového procesu je ucinit obchod nadbyteCnou zalezitosti. Marketingové aktivity by
mély pfipravit zakaznika na koupi jesté pred tim, nez je mu samotny produkt predstaven.

Mély by vyvolat umélou poptavku.!

Marketing mizeme definovat jako:

., Proces planovani a realizace cenové politiky, podpory a distribuce
ideji, sluzeb a zbozi s cilem tvorit a smériovat hodnoty a uspokojovat cile

Jednotlivci a organizaci. *?

1.1 Marketingovy versus komunikaéni mix

Marketingovy mix vyjadiuje vSe, ¢im se marketing zabyva, zatimco komunikacni mix
prezentuje nastroje, které marketing vyuziva. Komunikacni mix je systémem nalezicim

slozkdm marketingového mixu.?
1.1.1 Marketingovy mix

,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroju, které firmé

umoznuji upravit nabidku dle prani zdkaznikii na cilovém trhu. *

' KOTLER, 2013, s. 35

2HALADA, 2015, s. 60

3 PRIKRYLOVA, 2019, s. 45

*+ Marketingovy slovnik: Marketingovy mix. /dea lab [online].



S rozvojem spolecnosti a modernich technologii nabyva marketingové odvétvi a jeho
dimenze na komplexnosti. Soustiedi se na celkovy zdkaznicky zazitek a faktory, které by jej

mohly ovlivnit pozitivné, ale 1 negativné, pokud budou zanedbany.

McCarthyho tradi¢ni marketingovy mix je zndm pod zkratkou 4P. Jedna se o pohled na
marketingovy mix ze strany firmy. Napomah4d ke komplexnimu planovani ucelené

marketingové strategie. 4P demonstruji nasledujici:

- product (produkt),
- price (cena),
- place (misto, distribuce),

- promotion (propagace).’

Aktualizovany model marketingového mixu Lauterborna vznikéd v reakci na rozvoj
marketingového odvétvi. Model 4C je na rozdil od 4P definovan z pohledu zakaznika,

nikoliv z pohledu firmy:

- customer value (feSeni pro zakazniky, pro 4P odpovida produktu),
- cost (naklady, pro 4P odpovida ceng),
- convenience (dostupnost, pro 4P odpovida distribuci),

- communication (komunikace, pro 4P odpovida propagaci).®

Produkt a hodnota zahrnuji vSe, co muze spolecnost nabidnout. Jak jiz bylo zminéno
v marketingové definici, marketing se zabyva uspokojovanim potieb. Produkt je néstrojem,
kterym je mozné tohoto docilit. Pod timto heslem se skryvaji fyzické prvky produktu, jeho
vlastnosti, hodnoty, které zakaznikim piinasi, ale i znacka a jeji prvky.” Cena pfedstavuje
vse, co se tyCe financi. Z pohledu spolecnosti zahrnuje naptiklad platebni podminky, cenu
produktu, slevy a promoakce.® Naklady se divaji na cenu z pohledu zakaznika a patii do
nich veskeré investice, které musi ucinit pro ziskani produktu. Nejedna se pouze o finance,
Lauterborn zohledriuje psychické vypéti pii vybéru produktu a akce a Cas vynalozené pro

jeho ziskani.” Mistem jsou pro spolecnost veskeré distribuéni kanaly, kde mlize zakaznik

S KOTLER, 2013, s. 55

¢ PRIKRYLOVA, 2019, s. 19
7 Tamtéz

8 KOTLER, 2013, s. 56

9 PRIKRYLOVA, 2019, s. 19



zbozi nebo sluzbu ziskat. Do mista spada i rozsah sortimentu, zda zakaznik miize uspokojit
vice potfeb na jednom misté, a skladové zasoby.!® Zakaznikv pohled je v tomto piipadé
zietelny, definuje, jak je pro né produkt fyzicky dostupny. Pro zdkaznika je zasadnéjsi
jednoduchost a pohodli ziskavani produktu spise, nez je naptiklad jeho dostupnost po celé
Evropé.!! Komunikaci a propagaci jsou veskeré kanaly, skrze které spole¢nost komunikuje
se zakazniky. McCarthyho propagace ve star§im modelu zohledfiovala jednostrannou

komunikaci smérem od spole¢nosti. Lauterborniiv model dava diraz na nutnost oboustranné

komunikace.!> Kotler pro moderni marketingovou komunikaci McCarthyho model
aktualizoval: !
- people (11dé),

- processes (procesy),

- programs (programy),
- performance (vykon).

Lidé odrazuji v Kotlerové modelu interni marketing. Kotler tim dava diraz na vliv
vnitrofiremni kultury na prezentaci firmy Siroké vefejnosti. Dale poukazuje na fakt, ze
v marketingové branzi je Casto zapominano, ze firemni komunikaci pfijimaji na druhém
konci skute¢ni lidé.!* Procesy piedstavuji nutnost strategie a promysleni vSech procest
marketing managementu. Pokud nejsou procesy vhodné nastavené, muze to dlouhodobé
poskozovat ne€ktery z dili marketingového fungovani, a tim celkové fungovani spolecnosti.
Dochazi tak k destabilizaci systému. Programy zahrnuji vSe, co sméfuje k zakaznikim a
spotiebitelim. Vykon se soustfedi na dosaZeni cili finan¢nich i nefinan¢nich a na to, jaky
ma komunikacni strategie dopad a vysledky. Sleduje konkrétni ukazatele a zkouma, jakym

zpusobem by bylo mozné strategii optimalizovat.!®

Dle promén marketingového mixu v priabéhu posledniho stoleti, zminénych i

neuvazovanych, lze predpokladat, ze s modernizaci spoleCnosti a jejich narokii na

10 KOTLER, 2013, s. 56

I Tamtéz

12 PRIKRYLOVA, 2019, s. 20
13 KOTLER, 2013, s. 56

14 Tamtéz

15 Tamtéz



spoleCenskou odpovédnost firem projde definice uzivanych modeli do budoucnosti

mnohonasobnou rekonstrukei.'®
1.2 Marketingova strategie

Marketingové ukony lze oznaCovat za strategické tehdy, kdy jsou zalozené na
vysledcich prizkumu, jsou planovany za ucelem dosazeni konkrétnich cili a usiluji o
optimalizaci urCitych aktivit. Marketingova strategie, nebo také marketingové strategické

planovani, je soucasti strategického planovani firmy.!”

Stejné tak, jako u jinych strategickych planovani, marketingové planovani je délitelné
na kratkodobé, sttednédobé a dlouhodobé dle trvani a dale na strategické, které je piimo
napojené na cile podnikové strategii a operativni, které plni dil¢i cile komplexni

marketingové strategie.'®

V marketingovém oboru se pohybuje velké mnozstvi modelt, které lze pro
marketingové planovani a fizeni vyuzit. Kazd4d marketingova strategie, at' uz se jedna o

jakykoliv z modelt, ma vSak vzdy Ctyfi zakladni faze, kterymi jsou:

1. analyza,

2. planovéni,

3. implementace,
4

evaluace.!®
1.2.1 Analyza

V ramci marketingové analyzy se zkouma wvnitini a vné&jSi prostfedi organizace.
S rozvojem lidské spoleCnosti se méni i potieby zakaznikt a jejich pozadavky a ocekavani
na marketing znaCek — byvaji kritictéjsi a prisnéj§i. Méla by byt analyza koncipovana
s ohledem na vytyCené cile béhem faze planovani? Faze jsou jasn¢€ dané a analyza na prvni
pozici ma svij davod. Dukladna analyza predchazi situaci, kdy se marketér soustiedi pouze
na ptimé souvislosti s jeho cili a pfehlizi mozné faktory vlivu. Analytické metody se mohou

prenést 1 do ostatnich fazi strategického planovani.

16 JAKUBIKOVA, 2013, s. 193
17 JAKUBIKOVA, 2013, s. 80

18 JAKUBIKOVA, 2013, s. 82

19 JAKUBIKOVA, 2013, s. 39-42



Mezi nejcastéj§i modely marketingové analyzy se fadi funnel, trychtyt, ktery mapuje
cestu spotiebitele skrze komunikacni kanaly az k loajalit€é vuc¢i znaCce. Pfi analyze je
dulezité projit timto trychtyfem a rozeznat mozné faktory, které odrazuji zakaznika od
nakupu. Zakladem pro vSechny nové trychtyie je model AIDA, akronym slov atfention
(pozornost), interest (zajem), desire (touha) a action (akce). Definuje, jakym zplisobem
znaCka dava veédeét o svoji existenci, jak podnécuje zvédavost potencialnich zakaznik, co
vyvolava zajem o produkt nebo sluzbu a jakych marketingovych nastroji vyuziva pro
uskutecnéni konverzi. VSechny tyto kroky trychtyt hloubkové analyzuje a hleda zpusoby,
jak zdkaznika pfimét ke konverzi.2° Novéjsi modely usiluji o vytvaieni dlouhodobych vztaht

se zakazniky.

SWOT analyza se vyuziva nejen pro marketingové, ale vSechny mozné typy strategii.
SWOT je také akronymem pro pocatecni pismena anglickych slov popisujicich jednotlivé
segmenty analyzy. Cilem této matice je identifikace silnych (strenghts) a slabych
(weaknesses) stranek, ptilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats) ve firemni strategii.
Prilezitosti a hrozby vychazi z vnéjsich zdrojii, zatimco silné a slabé stranky z vnitiniho
prostfedi firmy. SWOT analyza slouzi jako podklad pro planovani strategie — snahy
spolecnosti jsou orientované tak, aby silné stranky ziskaly pevnou pozici, slabé stranky byly
eliminovany, nebo transformovany v pfilezitost, pfilezitosti byly vyuzity a aby hrozby

nezaskodGily spolecnost nepfipravenou.?!
1.2.2 Planovani

Zakladem strategického planovani jsou premise, vize a mise, jez navazuji na definici
existence znacky. Premise by mély fungovat jako nastroj znacky pro plnéni cild a znacka
jako podklad pro jejich definici. Zakladnim rozdilem mise a vize je jejich orientace. Vize se
sousttedi na vnitini prostiedi organizace a dodava ji smér, zatimco mise bere v ivahu 1 vngjsi

prostiedi spole€nosti a definuje divody jeji existence.??

20 SELLERS, Amanda. The AIDA Model: A Proven Framework for Converting Strangers Into
Customers. Hubspot [online]

21 JAKUBIKOVA, 2013, s. 129
22 JAKUBIKOVA, 2013, s. 18-25



Vizi je definovano budouci smeétfovani spole¢nosti a znacky, méla by veskeré
zainteresované subjekty motivovat v jejim napliiovani a napomahat s koordinaci vnitro-

organizacénich procest. Vize by méla byt jednoduse zapamatovatelna.??

Mise, poslani, kodifikuje smysl existence a fungovani firmy, opét je aplikovatelna i pro
znaCku. Poslani vymezuje spole¢nost vici vlastni existenci a vystupovani, vuc¢i ostatnim
trznim subjektim a prezentuje spoleCnosti vyznavané hodnoty. Pro jeji definici je nutné
uvazovat vysledky analytickych procest.?* Spravné definovana firemni mise by méla

zodpoveédét otazky nize:

- Kdo je klicovy spotiebitel organizace?

- Na kterou zakaznickou spottebu se firma soustredi?

- Jakym zpasobem a produkty spolecnost uspokojuje potieby a prani spotiebiteli?
- Coje cilem spoleCnosti?

- Kde organizace pusobi?

- Jaka je firemni filozofie?

- Jaka je konkurenéni vyhoda spole¢nosti??>

Definice premis predchazi nastaveni strategickych cili. Strategické cile se déli dle
hierarchie na primarni a dil¢i, dle rozsahu na maximalistické a minimalistické, dle Casového
hlediska na kratkodobé a dlouhodobé (také v razné literatuie taktické a strategicke), dle
soustfedéni napiiklad na marketingové, ekonomické nebo personalni a dle jejich
vzajemného vztahu tfeba na komplementarni a konkurenéni.?® Nastaveni cili a jejich
organizace pomaha v nastaveni vnitrofiremnich procest pro jednodussi dosahovani vize a
mise. K definovani jakychkoliv cili, nejen strategickych, se vyuziva mnemotechnicka
pomucka SMART. Kazdé z pismen SMART predstavuje prvni pismeno anglickych pojmu
pro stanoveni kvality stanovenych cilt.?” Chytré, SMART, cile by mély byt:

- specific (specifické),
- measurable (méfitelné),

- achievable (dosazitelng)

2

2 JAKUBIKOVA, 2013, s. 19-20
2 JAKUBIKOVA, 2013, s. 21

25 Tamtéz

26 JAKUBIKOVA, 2013, s. 26

27 JAKUBIKOVA, 2013, s. 27



- realistic (realistické),

- trackable (Gasové zméfitelng).?

Vystupem strategického planovani v marketingovém odvétvi je dokument znamy jako
marketingovy plan, ktery slouzi jako podklad pro vesSkeré cinnosti marketingového
oddéleni. Mél by byt strukturovany, opodstatiiovat dil¢i marketingové aktivity a definovat
jejich predpokladany dopad. Obsahuje jméno firmy, jeji charakteristiku, premisy, shrnuti
firemni a marketingové strategie, vystupy analyz, marketingové cile, popisy produkti a
sluzeb, zplsob jejich distribuce, cenovou a smluvni politiku spolecnosti a v neposledni fade

komunikaéni mix.?°

Komunika¢ni mix

Jaky je hlavni rozdil mezi marketingovym a komunika¢nim mixem? Marketingovy mix
se soustiedi na produkt, zisk zakaznikd, cenotvorbu a komunikaci. Komunikacni mix je
podruzny mixu marketingovému. Komunikacni mix lze definovat jako kombinaci vhodnych
komunikacnich prostiedkii pro dosazeni stanovenych marketingovych a komunikacnich
cilg. 3

Jednim ze zpusobu déleni marketingové komunikace je na zakladé cileni, a to na ATL,
above-the-line (nadlinkovou), do které spada komunikace skrze masmédia, kterd zasahne
velké mnozstvi lidi. Druhou komunikaci je BTL, below-the-line (podlinkova), ktera cili na
konkrétni skupiny zakaznik(.?! Do mixu vstupuje ve 20. stoleti reklama internetova. Diky
rozmanitosti reklamy na internetu lze fici, Ze ji jeji specifika zatazuji do obou téchto skupin.
V modernich publikacich se objevuje tzv. TTL, through-the-line (,skrzelinkova™)
komunikace, kterd propojuje a kombinuje nastroje BTL a ATL komunikaci. Do této
kategorie se sjejim vznikem, kromé internetové reklamy, zafadil 1 event marketing, u

kterého bylo dfive jeho zafazeni do BTL sporné.?

2 JAKUBIKOVA, 2013, s. 27

2 JAKUBIKOVA, 2013, s. 87

30 VYSEKALOVA, 2018, s. 20

31 Medidlni slovnik: BTL (Below the Line). Mediaguru [online].

32 SOLOMON, Nitzan. Understanding ATL, BTL, and TTL Marketing Strategies. Wise Stamp [onling].



Mezi 8 hlavnich prostfedkti marketingové komunikace patfi:

- reklama,

- podpora prodeje,

- udalosti a zazitky,

- PR apublicita,

- pfimy marketing,

- interaktivni marketing,
- ustni Sifent,

- osobni prodej.*?

Strategie STP

STP je zkratkou anglickych slov segmentation (segmentace), fargeting (cileni) a
positioning (umisténi). Segmentace se zabyva rozdélenim trhu na zékladé geografickych,
behavioralnich, demografickych a psychografickych charakteristik jednotlivych c¢lent
spolecnosti. Organizace si nasledné vybird trzni segment, pro ktery by mohl byt jejich
produkt nejzajimavéjsi. Na tento trh nasledné cili veskerou svoji komunikaci a marketingové
aktivity. Positioning (umisténi) je zafazovani firmy do mysli spotfebiteld v kontextu
konkurenéniho prostfedi dle jejich zakladnich charakteristik.’* Positioning statement,
(pozi¢ni proklamace) kratce popisuje cilovou skupinu spolecnosti, trzni segment, ve kterém
operuje, odlisnosti s konkurencnimi firmami a hlavni davody, pro¢ by si mél zakaznik vybrat

jejich produkt oproti produktim konkurenénim 3
1.2.3 Implementace

Pro implementaci strategie je nutné predpovidat jeji proveditelnost jiz ve fazi planovani.
Pro kratkodobé cile se implementaci zabyva projektové fizeni a pro cile dlouhodobé pak
dil¢i management. Jakubikové zafazuje mezi implementacni faktory naptiklad kooperaci,
koordinaci, motivaci, stanoveni odpovédnosti, ¢asovy plin a jasnou formulaci a

komunikaci dil¢ich ukolt marketingové strategie.*®

33 KOTLER, 2013, s. 518

3 KOTLER, 2013, s. 312

35 Medialni slovnik: Positioning. Mediaguru [online].
36 JAKUBIKOVA, 2013, s. 328
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1.2.4 Evaluace a optimalizace

Evaluace dosahovani jednotlivych marketingovych cili a efektivity uzitych nastroju
mize byt slozita, pokud jsou Spatné nastaveny a formulovany. Stejné tak, jako
s implementaci, by se mélo s vyhodnocovanim pocitat jiz ve fazi planovani. Pro evaluaci je
mozné vyuzit nékteré z nastroju, které jsou vyuzivany jiz ve fazi analytické, a sledovat jejich

promeénu.

Evaluace ukazuje skrze analyzu dat, zda je dosahovano stanovenych cila a jak by bylo
mozné strategii zefektivnit. Prezentuje a zhodnocuje reakci trhu. Jejim cilem je identifikovat

mozné chyby a mezery, kterym by bylo mozné se pii tvorbé budoucich strategiich vyvarovat.

KPI, key-point-indicators (kliCové ukazatele), jsou data, kterda ukazuji dopad
marketingovych, 1 jinych, aktivit. Klicové ukazatele nejsou vzdy stejné, pro kazdy ucel je
klicové néco jiného. Cile marketingovych strategii byvaji individualni, a tak se i ukazatele
porovnavaji hodnoty pted spusténim, po spusténi a po ukon€eni danych aktivit. Co se vsak
muze stat je, ze marketingové aktivity maji efekt i v mistech, kde nebyl anticipovan, nebo
dozniva dopad predchozich kampani. Je proto doporuceno prubézné sledovat co nejvice
hodnot, aby bylo mozné aktivity relevantné vyhodnotit. Mezi klicové ukazatele, které 1ze

vyuzit pro vyhodnoceni jakychkoliv marketingovych aktivit, patfi:

- medialni ohlas,

- Cetnost vyhledavani,

- webova analytika a aktivita na socialnich sitich,
- navrat investici,

- trzni podil,

- naklady na jednoho zékaznika,

- retence zakaznikd,

- povédomi o znacce,

- trzby Y’

3720 Examples of Marketing Metrics and KPIs (With Definitions). /ndeed [online].
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1.3 Marketing a psychologické principy

Jiz zaCatkem 20. stoleti se objevuji zminky o tom, ze psychologie pronikéa do reklamni
tvorby. Jednalo se v zasadé o zkoumani prvku, které nejefektivnéji vyvolavaji lidskou
pozornost.*® Uplatnéni psychologie v marketingovém mixu je zasadni schopnosti pro tvorbu
efektivnich kampani.’® Lidské rozhodovaci procesy jsou fizeny smysly, potiebami a
s lidskymi emocemi. Event marketing je Casto oznaCovan jako zazitkovy marketing. Zazitky
jsou umocnény v pfipadech, kdy zanechaji silny emocni dopad, jehoz intenzitu ovliviiuje
smyslové vnimani. Pro spravné pochopeni fungovani event marketingu je nutné predstavit
zakladni psychologické nastroje marketingu a jejich principy.

1.3.1 Marketing jako nastroj plnéni lidskych potieb

Marketing se zabyva lidskymi potfebami a jejich uspokojovanim, a tak jiz z jeho Cisté
definice vyplyva, ze psychologie miize byt napomocna k plnéni marketingovych cila. Lidské
potieby a jejich uspokojovani puisobi jako motivacni nastroj v rozhodovani. Potieby se vyviji
a jejich priority se v priabéhu Zivota proménuji, pomahaji tak s lepsi definici cilové skupiny.

Maslowova pyramida

Abraham Maslow kategorizoval a hierarchizoval zakladni lidské biologické a socialni
potfeby do pyramidalniho schématu. Jedna se o zakladni teoretické vychodisko lidskych
potteb. Na upati pyramidy se nachazi zakladni biologické potreby. Patii mezi né zalezitosti
zajistyjici lidské preziti. Do druhé pozice spada potieba bezpeci. Zatimco biologické
potfeby se pohybuji v souCasnosti, potieba bezpeci pocitd s dlouhodobymi c¢asovymi
horizonty lidského preziti a stability. Uprostied pyramidy se nachazi potieba lasky a
sounalezitosti. Jedna se o prvni schudek, u kterého Ize zaznamenat socialni potieby.
Piedposlednim schiidkem je lidska poti-eba ticty a uznani. Ucta a uznani mohou pfijit od
druhych, ale 1 od sebe samého, vSe zalezi na stanovenych hodnotach. Jedna se o vysledek a
disledek osobnich snah a existence. Na vrcholu schématu se nachazi potieba seberealizace.

Seberealizace zahrnuje v3e, ¢im ¢lovek rozviji a podporuje své vlastni ja.*

38 VYSEKALOVA, 2023, s. 48
39 VYSEKALOVA, 2023, s. 52
4 VYSEKALOVA, 2023, s. 137
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Guilforduv seznam lidskych potieb

Guilford shrnuje, kategorizuje a stavi do kontrastu zakladni lidské potieby. Diky
prehlednosti jeho seznamu zjednodusuje praci s potfebami pro dalsi obory. Jako prvni do
kontrastu stavi potfeby organické a potieby urcitych podminek, potfeby pracovni a

potieby pozice a v posledni fadé potieby socialni a v§eobecné *!

Z mnozstvi psychologickych model a teorii, které se zabyvaji lidskymi potfebami, jsou
Maslow a Guilford dvéma zakladnimi vychodisky pro préci s potfebami v marketingovém

odvétvi.
1.3.2 Vnimani

Smyslové vnimani je prvnim stimulem konverze ze strany spotiebiteld. Smysly jsou
prvnim milnikem, kdy se spotfebitel setkava s produktem nebo sluzbou. To, co zachytily
smysly skrze ¢iti, nasledné mozek zpracovava, tfidi a dopliiuje k jiz nabytému védéni. Tento
proces, ktery nasleduje vnimani senzorickému, je znamy jako kognitivni vnimani. Pfi
uvazovani smyslového i kognitivniho vnimani v marketingovém planovani je nutné brat v
potaz vSechny milniky komunikacniho procesu. Vjemy jsou piijimany jedinci, kdy kazdy
z téchto jedincti ma rozdilné fyziologické predispozice, prah vnimani nebo kulturné-socialni

pozadi a predpoklady.*?

Smyslovy marketing

V komunika¢nim mixu nelze zatradit smysly pouze pod jednu kategorii. Na smysly
spotiebitele je mozné pusobit v kazdém z bodi komunikacniho procesu. Moderni marketing
nabizi bohatou skalu nastrojt, jez slouzi k pisobeni na zakladni lidské smysly. Disciplina
smyslového marketingu se zabyva tim, jak vyuzit lidské smysly pro dosazeni cila.

Zrak

Organy, které piijimaji obrazové vjemy, jsou oci a zrakova soustava. S pomoci zraku

vnima Cloveék tvary, jas, barvy a pohyb. Lidské oci vnimaji vSe, co se nachazi v jejich

percepcnim poli. Selektivni vnimani nasledné uptednostiiuje a umistuje do popiedi vybrané

4 VYSEKALOVA, 2023, s. 139
42 VYSEKALOVA, 2023, s. 98
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objekty, na které se nas zrak soustfedi, na zakladé riznych predpokladi. Upfednostiiovani

objekti zrakového vnimani lze diky témto pfedpokladiim uméle ovlivnit a manipulovat.*?

Barvy a jejich vnimani se li§i svételnosti — jsou vysledkem odrazu svétla a vinéni
slunecnich paprsk. Optimalni jsou pro ofni ¢ocku stiedni vinové délky. Barvy s vyssi
vlnovou délkou (napf. Cervena a zluta) se zdaji byt blizsi a 1épe zachyti lidskou pozornost,
zatimco barvy skrat$i vlnovou délkou (napt. modra a fialovd) umistuje lidské oko do
pozadi. Barvy ovliviiuji mimo pozornosti i emoce, jak poznamenal jiz Goethe ve své knize
Smyslové-mordlni ucinek barev.** Spravnou volbou barev lze vyvolat v lidech skytané

pocity a asociace spojené se spoleCenskymi jevy.

V kruzich internetového marketingu je v poslednich letech aktualnim tématem video
obsah. Divodem je pfedevsim jeho dynamika. Pohyb a pohyblivé prvky oko pfirozené
ptitahuji. Pozornost se na pohyblivé prvky nedobrovolné presmérovava. Kdyz clovék
pozoruje staticky obraz, a jeho oko zaznamena nahly pohyb, pohyb automaticky ziska
pozornost zrakového aparatu a nelze jej ignorovat.*> V dobé internetové reklamy a online
nakupovani je zrak pro mnohé znacky jedinym smyslem, na ktery mohou stoprocentné
zacilit v prvnich vtefinach percepce marketingovych aktivit. Pfidani dynamickych prvka do
marketingové komunikace napomaha v jejim odliSeni od okolniho prostiedi a tim ziskava

vice pozornosti.

Sluch

Lidskou sluchovou soustavu utvafi vné&jsi, vnitfni a stfedni ucho a dale nervova
zakonceni vedouci do mozku. Sluchova soustava je velice citliva. Zvuk pfitahuje pozornost.
Je jednim z primarnich zpiisobt rozeznavani nebezpeci, které ¢lovek Castéji drive slysi, nez
vidi. Zakladnimi podnéty pro sluch jsou fe¢ a hudba, které 1ze identifikovat jako efektivni
emocni Cinitele. Hudba umi vyvolat v lidech kromé emoci 1 asociace diky jednodussi
zapamatovatelnosti zvukovych podnétd a lze ji vyuzit k emo¢ni manipulaci s cilem
prohloubeni zazitku. Re¢ je komunikaénim nastrojem primarné uréenym k predani
informaci. Ton hlasu, vyska, chraplavost nebo rychlost sd€leni maji vliv na emocni percepci

komuniké. Asociace mluvené komunikace je mozné vyuzit pro referenci, jako symbol.

4 VYSEKALOVA, 2023, s. 100
# VYSEKALOVA, 2023, s. 104

+ CHEN, Kang-chen. Visual Attention and Eye Movements. s.7, Donald Bren School of Information and
Computer Sciences. [online]
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ZnaCky vyuZzivaji slogant, které kombinuji hudbu sfteci pro jednoduss$i rozeznani a

zapamatovatelnost.*

Cich

Ving, podobné jako hudba, mize pomoci s navozenim potiebné atmosféry, emoce a
nalady.*’ Pro cileni na ¢ich a hmat je pfedpokladana prezence spotiebitele. Pro internetovy
marketing je Cich zdanlivé nepouzitelnym smyslem. Skrze ostatni formy komunikace je vSak
mozné vyvolat asociace na vin¢€ uloZené v nasi paméti. Obrazky ¢i videa pary stoupajici nad
Salkem espressa, Cerstvé vyprané pradlo vlajici nad zelenajici se travou s modravou oblohou
v pozadi nebo smazici se slanina na panvi maji za cil vyvolat vzpominky, které se clovéku
utvari cely Zivot skrze Cichovy aparat. Asociovanim pozadované vuné s jinymi jednoduse
rozpoznatelnymi vinémi muze znacka navodit predstavu o realné vini produktu. Pfi online
nakupovani muze byt tato predstava podpofena tieba pridavanim aromatickych oleji na dno
zasilek pro zakazniky.*® Tradi¢ni Cichovy marketing mize byt vyuzit bud’ k podpofeni
zazitku, nasyceni mista prodeje pozadovanymi pachy, nebo keliminaci pachu
nezadoucich.*’ 1 viiné muaze byt soucasti komunikace znacky. Jako piiklad bych uvedla

McDonald’s, jehoz viing je velmi specificka a rozeznatelna.

Hmat

Ostatni smysly vnimaji skrze médium. S véci, kterou ¢lovek vnima, nebyva v pfimém
kontaktu. Timto se hmat lisi, clovék prichézi se zdrojem vjemu do pfimého kontaktu. Hmat
je nezanedbatelnou soucasti multi-smyslové komunikace. Peckova uvadi pro marketingové

ucely celkem &tyfi typy doteku, které déli na instrumentalni a hédonické. >
Instrumentalni hmatové dotykani slouzi jako nastroj pro vnimani. Prvni typ z této
kategorie, nakupni, slouzi ¢isté k ziskani produktu, jeho sundani z police, vlozeni do kosiku.

Druhy typ doteku cili na zjisténi informaci, které nelze zjistit skrze hmat. Hmat slouzi jako

6 VYSEKALOVA, 2023, s. 102
47 JESENSKY, 2018, s. 289

8 VYSEKALOVA, 2023, s. 113
4 JESENSKY, 2018, s. 289

50 KRISHNA, 2010, s. 18
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nastroj pro piibliZeni produktu ostatnim smyslovym receptorim. Uéelem tietiho typu doteku
je zjistit hmatem rozeznatelné vlastnosti a aspekty.!

Hédonické dotykani je poslednim typem haptického vnimani, které Peckova popisuje
ve své studii. Popisuje dotyky jako senzorické prozitky, silné zazitky, které lidem poskytuji
zapamatovatelnou zkusenost. Na principu hédonického dotykani funguji vzorniky materiala
nebo napfiklad zkusebni jizdy pii prodeji automobild.>?

Podprahové vnimani

Pokud maji byt vjemy aktivné zaznamenany, musi pisobit v prahu intenzity naseho
vnimani. Podprahové vnimani zaznamenava cCloveék skrze podvédomi. James Viscary,
ktery se zabyval prizkumem trhu, svymi experimenty zjistil, ze i podprahové vjemy mohou
mit vliv na zakaznické chovani. Neexistuje vSak zadny dukaz, ktery by jeho teorii

potvrzoval. Preventivné je podprahova reklama zakazana Geskou legislativou.>?

Selektivni vhimani

Selektivita vnimani zavisi na lidské pozornosti. Pozornost zamétfuje vnimani na
konkrétni situaci, objekt ¢i Cinnost. Pozornost urcuje, co bude vnimano, na zdkladé vnitinich
(emoce, motivace, potieby...) a vnésich faktord (prostfedi). Vyskytuje se
pozornost bezdécna, kdy si pozornost ziska subjekt sam v zavislosti na okolnim prostredi,
a pozornost zamérna, kterou umi ¢lovek zamérné regulovat. Kvalita pozornosti se méti na
zakladé intenzity, kolisani, trvani, rozsahu, distribuce a piepojovani.>* Kotler prezentuje

podnéty, které pomahaji marketérim vymanit se ze selektivniho vnimani:

- podnéty, které maji vztah k souCasné potiebe,

- podnéty, které jsou piedjimany,

- podnéty, které se 1ii od okolnich stimul{1.>

Reklamni slepota je termin, ktery popisuje jev, kdy se lidé naucili ignorovat reklamni
sdéleni. Nejedna se o zamérnou aktivitu, ale o reakci na piehlceni velkym mnozstvim vjema.

Reklamni slepota degraduje efektivitu snah marketéri, proto profesionalové hledaji a

STKRISHNA, 2010, s. 18

32 Tamtéz

53 VYSEKALOVA, 2023, s. 115
54 VYSEKALOVA, 2023, s. 120
55 KOTLER, 2013, s. 200
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identifikuji hned nékolik zpusobu, jak se z reklamni slepoty vymanit. Znacky by se meély
soustredit na kvalitu a autenticitu obsahu, vytvareny obsah by mél byt aktualni a pravidelny,
jeho forma by se méla dikladné promyslet, a predev§im by mél byt obsah zalozeny na

pianich a potiebach zakaznika.>®
1.3.3 Pamét

Pamét ma 3 stadia zapamatovani. Senzoricka pamét uchovava smyslové podnéty
v mozku do 4 vtefin trvani, na ni navazuje pamét’ kratkodoba, jez trva néco mezi 18-20
vtefinami. Pro marketing je cilem uspé$né prekonat ob¢ tyto stadia a dostat se do paméti
dlouhodobé, v niz zapamatované vjemy nasledné dalS§imi aktivitami op€tovné vyvolavaji.
K tomu slouzi naptiklad asociace, které si cClovek utvari zakaznickou zkuSenosti,
znacky tomu bé&zné umele napomahaji. Pro lepsi zapamatovatelnost reklamnich sdéleni

existuji pravidla kdy:

- smysluplny obsah se pamatuje 1épe,

- opakovani podnétu zvySuje pravdépodobnost jeho zapamatovani,

- navazovani na podnéty, které jsou jiz ulozené v paméti, je 1épe zapamatovatelné,
- informace s osobnim vyznamem si jedinci pamatuji 1épe,

- emocionalni prozitek posiluje pravdépodobnost zapamatovatelnosti sd&leni.>’
1.3.4 Lidské emoce jako ¢initel marketingového procesu

Emoce jsou jednim z hybateltl lidského jednani. Jejich primarni funkci je evaluace
situaci a preparace na jejich fyzické zvladnuti. Existuje spor, zda predchézi fyziologické

zmény emocim nebo emoce fyziologickym zménam. Emoce jsou definovany jako:

., Psychicky a socidlné konstruované procesy zahrnujici subjektivni zdazitky libosti a
nelibosti, provazené fyziologickymi zménami, motorickymi projevy, zménami pohotovosti a

zamérenosti. ‘8

Pro emoce je charakteristicka subjektivita, a tak neni mozna jejich objektivni analyza
ptesto, ze se o ni jiz mnozi snazili. Kazdy jedinec si nese svoji historii, kterd ma vliv na

emocni reakce na konkrétni podnéty. Proto je té€zké emoce definovat a vyjadrit je slovy.

56 DUCHACKOVA, Daniela. Co znamena reklamni slepota a jak se ji branit? Orange Academy [online].
5T VYSEKALOVA, 2023, s. 123
58 VYSEKALOVA, 2014, s. 14-15
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Veskeré duSevni procesy doprovazi emocni prozitek, emoce jsou univerzalni. Emoce se
meéni v zavislosti na situaci, je pro né specifické bezprostiedni projeveni. Na rozdil od
vjemu, ktery emoce zpusobi, si samotné emoce nelze znovu vybavit a vyvolat ve stejné
podobé a mire, jelikoz jsou pfimo zavislé na lidskych zkuSenostech. Dojem, ktery na
Cloveéku bezprostiedni emoce zanechavaji, je dlouhodoby a muze byt dale asociovan
s dal§imi pfibuznymi podnéty, naptiklad kdyz v zékaznikovi zanecha produkt negativni
emoci a dojem, muze byt tento pocit asociovan s danou znackou. Vlastnimi emocemi muize
Clovék nakazit své okoli, emoce jsou pFenosné.”® Zakladnimi emocemi jsou strach, hnév,
radost, smutek, divéra, znechuceni, oCekavani a prekvapeni. Kazda z emoci je disledkem
urcitého podnétu a vyznaCuje se reakci. Emoce maji svij polaritni protéjsek, k piijemné

emoci vzdy prislusi jeji nepfijemna alternativa.®®

Emoce Podnét Reakce

Strach Nebezpeti Utek, boj

Hnév Piekazka, nepiitel Utok, agrese

Radost Zisk, uspéch Uvolnéni, usmev

Smutek Ztrata hodnoty, netuspéch Plac, apatie

Duvéra Piatelstvi, pfimé jedndni Spolehnuti se na druhého

Znechuceni Nepiijemna véc nebo situace Odstranéni zdroje znechucent,
unik

Ocekavani Neznamad, nejista situace Orientace, ziskavani informaci

Piekvapeni Necekand situace Nastup dalsi emoce podle situace
(strach, radost atd.)

Tabulka 1 - Zakladni emoce, zdroj: VYSEKALOVA, 2014, s. 25; vlastni zpracovani

Emoce maji vliv na dal§i psychologické procesy v lidském téle. Piimé vztahy
k emocim z fad psychologickych procesti maji motivace, kognice a pamét’. Emoce byvaji
podnétem lidské motivace spolu se zakladnimi lidskymi potfebami. Pravé emoce byvaji
rozhodovacim faktorem pti volbé mezi identickymi produkty. Kognitivni procesy a emoce
jsou vzajemné se dopliiujicim systémem. Diky emocim se muze lidské uceni zefektivnit,

nebo ho naopak mohou negativné ovlivnit, maji pfimy vliv na rozvoj lidské osobnosti.

59 VYSEKALOVA, 2014, s. 18
0 VYSEKALOVA, 2014, s. 25
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Emoce maji moc kategorizovat lidskou pamét na zakladé intenzity prozitku a urcuji
podminky, za kterych si na né ¢lovek opét vzpomene. Existuje vSak jev, kdy pfi dosazeni
urcitého prahu intenzity emoci muze ¢lovék zazitek spojeny s touto emoci vytésnit. Pokud
prozitek koreluje se soucasnou lidskou naladou, bude prozitek jedincem zapamatovan

s vy$si pravdépodobnosti. Emoce motivuji nasi pamét’ k lepsimu zapamatovani prozitka. ¢!

Prozivani emoci ma i fyziologické dopady. Kazda ze zékladnich emoci se na lidské
fyziologii projevuje svym vlastnim zptsobem. Pii prozivani emoci se ¢lovéku zabarvuje
hlas, ochabuje nebo tuhne svalstvo, zpomaluje nebo zrychluje dech a tep, kolisa tlak, zvySuje
Ci se snizuje aktivita télnich z1az a emoce maji vliv i na lidské zazivaci ustroji. Jelikoz je
vSak prozivani emoci individualni a odlisSné pro kazdého jedince, nelze jejich fyziologické
projevy generalizovat pro celou lidskou populaci. Pfi silném prozivani konkrétnich emoci
muize byt pozorovano opakovani identickych projevii. Nejurcitéjsim fyziologickym

projevem, ktery lze vnimat na lidech, je obli¢ejova mimika.%?

Jak zapadaji emoce do marketingové komunikace? Jako jeden z hlavnich Cinitelt
motivace k uspokojovani lidskych potfeb. Soucasna ekonomika se soustfedi na to, co cht¢ji
spotiebitelé, nikoliv na nabidku znacek. Knap nazyva tento koncept jako zéazitkovou
ekonomiku. Zazitek provazi emocni prozitek a jeho intenzita ovliviiuyje jeho
zapamatovatelnost. Pokud vyvolava znacka ve spottebiteli emoce, vybavi se mu béhem jeho
nakupniho chovani. Pro préaci s emocemi se v marketingovém odvétvi rozvinula specializace
emocniho marketingu, ktera se soustifedi na problematiku emoci spotiebiteli. Emocni

marketing se zabyva tim, jak:

identifikovat, zafadit, méfit a interpretovat emoce,

zlepsit emocCni vnimani spotrebitell vii¢i znacce,

vyuzit emoci v komunikaci se spottebiteli,

emoce mohou byt silnou a u¢innou zbrani pii piimé komunikaci.®

61 VYSEKALOVA, 2014, s. 32-34
62 VYSEKALOVA, 2014, s. 43
63 VYSEKALOVA, 2014, s. 54
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2 Brand

., Brand, znacka, je mnozina symbolu, jejich vyznamu a interpretaci, zkusenosti,
asociact a postoju spojenych s konkrémim produktem (vyrobkem ci sluzbou) osobou ci

organizact. “%*

S rostouci konkurenci na urovni produkti hledaji organizace zpusoby, jak se od
ostatnich odlisit, a jak se emocialn€ napojit na své zakazniky. Brand neni pouze logo, barvy,
nebo uzivané fonty.®> Brand by mél byt sjednotitelem veskeré komunikace spolecnosti a
slouzi spotiebitelim k asociovani vybranych atributi a rozliSeni spolecnosti od téch

konkurenénich.®°
2.1 Identita znacky

Brand identita je souhrn prvki, kterymi se znaCka prezentuje svétu. Pro spravné
definovani identity znacky je nutné brat v uvahu jeji 4 zakladni role, a to vuci:
spottebitelim, ostatnim trznim subjektim z konkurencniho odvétvi, vlastnim produktim a
firmé. Utvareni identity znaCky se nazyva branding a je stavebnim pilifem pro tvorbu
efektivni a ucelené marketingové strategie, ktera se prolinid vSemi zminénymi rolemi.%’
Dobie a efektivné zpracovana brand identita vytvaii v myslich spotiebitelti pozadovanou

image znacky.®®

Sharp ve své knize How brands grow popisuje osobnost znacky jako zastaraly koncept,
kdy prisuzovani lidskych atributl znaCce neni prokazatelné efektivni a Usp€$né mezi
spotiebiteli.®® Osobnost znacky je viak nastrojem, ktery skutecné pomaha spotiebitelim
navazat se znackami silné pouto.”” Pokud znacka reflektuje lidské charakteristiky, kterych
si na druhych lidé vazi, budou k ni v konkuren¢nim prostedi vice inklinovat.”' Zvolené

osobnostni znaky by meély byt jednoduSe zapamatovatelné a vystihovat i1 nepsané

64 Znacka (Brand). ManagementMania.com [online].
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charakteristiky. Hodnoty znacky vyplyvaji z premis spolecnosti a mély by korelovat
s osobnosti brandu. Zakaznik by mél vnimat znackou vyznavané hodnoty nejen z toho, co
fika, ale i z jejich aktivit.

Prvky znacky byvaji ¢asto vnimany jako kompletni branding, nebo brand identita, neni
tomu tak. Napomahaji kompletnimu vnimani znacky, ale nejsou znackou samotnou. Je pro
né specifické, ze jsou zaznamenavany lidskym cCitim. Mezi prvky nalezi slogany, znélky,
nazvy, oznaceni a dale prvky vizualni identity jako zvolené barvy, typografie, symboly, logo

a logotyp a jiné grafické prvky.”> 73
2.2 Brand image

Ogilvy mluvi o image (dojmu) znacky jako o osobitosti, nikoliv osobnosti. Zduraziiuje
dilezitost uvazovani brand image pii kazdé z aktivit spolecnosti a jeji konzistenci. Ogilvy
vSak nediferencuje image a identitu znacky, jakoZz to vnimame v modernich publikacich.™
V modernim marketingu je brand image shrnutim toho, jak znacku vnimaji spotfebitelé,
nikoliv snahou znacky pusobit urCitym dojmem. V idealni situaci se brand image shoduje

s brand identitou.”

Pro spotiebitelské prozivani image znacky je kliCovy emocionalni zazitek. Pokud
dokéze znacka vyvolat emocni reakci, napomaha tim ve vlastni diferenciaci od ostatnich
trznich subjektl na ptehlceném trhu.”® Brand experience (zazitek ze znacky) se da definovat
jako trvaly dojem, ktery znacka zanechava ve svych zakaznicich. Zahrnuje myslenky,

pocity, vnimani a reakce na veskeré aktivity ze strany spole¢nosti.”’

Vysekalova popisuje vztah brand image k plnéni potfeb zakaznika. Brand image,
zakaznické vnimani znacky, plni potfeby raciondlni i emocni. Racionalni potieby plni
identita, kterou ukladaji snahy ze strany znaCky. Emocni potfeby plni osobnostni prvek

znacky. Jako celek utvari v oich spotiebiteli komplexni image znacky, ktera plni jejich

2 KOTLER, 2013, s. 288

73 Slovnik pojmi: Vizualni identita. Lovebrand.cz [online].
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racionalni i emoéni potieby.”® Pro vytvofeni silné brand image je zasadni konzistence

v udrzovani identity znacky.

Brand awareness (povédomi o znacce) se netyka pouze védomi existence, ale
povédomi o tom, za ¢im si znacka stoji. Povédomi o zna¢ce ma Ctyfi stupné: neznalost,
brand recognition (rozeznatelnost na zakladé podnétu), brand recall (vybaveni si znacky
jako jedné z mnoha v asociaci s uritym typem produktu), a na vrcholu pomyslné pyramidy

se nachazi top-of-the-mind (primarni asociace znacky s uréitym produktem ).”

Brand reputation (reputace znacky) je propojenim povédomi o znacce a zazitku ze
znacky. Jedna se o kolektivni vnimani znacky ze strany celé vefejnosti, nejen ze strany

zakaznikd, ¢i cilové skupiny

8 VYSEKALOVA, 2014, s. 57

7 MAWARSARI, Margareth Anjani. Want Your Product to Be Known? Learn First What is Brand
Recognition and Brand Recall. Daily Social [online].
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3 Public relations

PR, public relations (vztahy s vefejnosti), jsou zptsobem komunikace spolecnosti
s vefejnosti vnitini 1 vn&jsi. Zamér aktivit PR je vytvafeni dialogu, utvafeni pozitivnich
vztah a prosazovani komunikacnich cilt s cilem porozuméni a diveéry mezi spolecnosti a
zainteresovanymi osobami.®! 8 PR jsou dlouhodobou aktivitou, ktera zavisi na porozuméni

a souladu zajmu vSech zicastnénych.®?

V praci bude davan diraz predevsim na marketingové PR, kdy je PR kromé zplisobu
budovani vztahu hlavné nastrojem propagace. Zastarale se fikalo marketingovému PR
publicita, ktera zajiS§tovala pouze redakéni prostory v médiich. Pozadavky doby proménily
publicitu v PR. Kromé publicity hraji dulezitou roli napfiklad i v predstaveni novych
produktii, zménach pozice spolenosti na trhu, umélém vytvareni zajmu o produktovou
kategorii, obhajoba problémovych vyrobkt, budovani brand image nebo ovliviiovani

zajmovych skupin ¥
3.1 Public relations ve vztahu ke znacce

Subjektem a iniciatorem PR je spolecnost.®> Svoboda zduraziluje dileZitost korporatni
identity pro snadné&jsi budovani PR3 Jaky je ale vztah korporatni identity k identité
znacky? Rozli¢né zdroje poskytuji rizné pohledy na problematiku. V zasad€ se korporatni
identita a brand identita shoduji, jedinou odliSnosti je smér komunikace. CI, corporate
identity (korporatni identita), je soucasti brandu. CI, definuje to, ¢im je spolecnost, brand
identita je zpusob, jakym se spolecnost prezentuje svétu. CI zahrnuje praktické zaleZitosti a
sousttedi se na to, co ajak je nutné Cinit, tak, aby to bylo spravné, zatimco brand se soustfedi
na dopad zvolenych aktivit na spotiebitele.®” V béZné praxi Ize pozorovat, ze brand manual,
pokyny pro praci se znackou, a CI privodce, manual pro praci s korporatni identitou, mohou
byt prakticky stejnym dokumentem v zavislosti na tom, jakym zplisobem tyto terminy jejich

tvirci interpretuji.

81 SVOBODA, 2009, s. 17
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3.2 Funkce PR pro marketingovy mix

PR se prolina celym marketingovym mixem. Nejvice se soustiedi na misto a propagaci,

kdy hledaji zptisoby konsenzualni komunikace a vhodnou formu komuniké. PR se zabyva:

- vztahy s médii,

- propagaci produkti,

- komunikaci spole¢nosti,
- lobbingem,

- poradenstvim 58
3.3 Socialné-psychologické roviny public relations

PR pracuji na bazi porozuméni druhé strany. Firmy se snazi sladit a utvofit kompromis
tak, aby synchronizovaly a harmonizovaly své zajmy se z4ymy vefejnosti prostiednictvim
naslouchani. Pisobeni PR na spoleCnost mize byt vyobrazeno v modelu PR pyramidy,

ktera zjednodusuje pochopeni procesu pusobeni public relations.

V prvnim stupni se spole¢nost soustiedi na reSerSi, volbu komuniké a zfizovani
komunikacnich kanald, aby se mohl navazat dialog. V druhém kroku se snazeni organizace
soustfedi na pochopeni druhé strany — z dialogu ziskava nové informace a reakce, na jejichz
zakladeé optimalizuje vlastni zplisob komunikace. Tteti stupen je stupném porozumeéni,
predchozi, Cisté informativni faze nabyva emocCniho podtextu, diky kterému bude
pravdépodobné nutné opét zpusob komunikace zrevidovat. Na vrcholu pyramidy je divéra.
V této fazi si obe strany rozumi a dosly k vyrovnani zajmu. Je dulezité, aby ani jedna ze

stran nezpohodlnéla, obvykle tak musi iniciator PR analyzovat a obméiiovat své snahy *

Public relations tak nejsou postaveny pouze na porozumeéni firmy druhé strané, ale i na
snahach, které se snazi dosahnout porozuméni druhé strany firmé®*® Pravé vzajemné

porozuméni muize vést k efektivnimu vyuziti marketingovych aktivit na emocni bazi.
3.4 Prostiedky PR

Hlavnim nastrojem PR jsou publikace, které diive spadaly pod publicitu, jedna se o

jeden z nejstarsich prostiedkt public relations. Obor se kvuli pozadavkim moderni doby

8 KOTLER, 2013, s. 567
8 SVOBODA, 2009, s. 19

% Tamtéz
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neustale vyviji a rozsifuje. Organizace hledaji alternativni zplsoby, kterymi by mohly
navazat €1 upevnit vztahy s vefejnosti, a tak se PR prolina i do dalSich oblasti komunikacniho
mixu, a to predevsim do podpory prodeje. Kromé dnes uz tradi¢nich tiskovych zprav nebo
proslova a rozhovorti pro média je bézna i firemni prezentace na produktech denni potieby,
kdy spolecnost umistuje svij brand na vizitky, formulafe, psaci potieby, uniformy a dalsi.
Dobré PR si mohou spoleCnosti zajistit i skrze nezistné darcovstvi financnich obnost na

dobrou véc nebo za ucelem sponzoringu.’!

L KOTLER, 2013, s. 569
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4 Event marketing

., Eventy jsou akce, pri nichz multimedidlné spojené prostredky vytvareji emociondlni

zdzitek a pomdhaji tak s obsahem komunikace naplhiovat cile subjektu ve verejnosti. “*?
Tiemi kli¢ovymi charakteristikami pro event marketing, dle Sindlera, jsou:

- event by mél byt vyjimecnou a neopakovatelnou udalosti,
- event zaji§tuje multi-smyslovy zazitkem

- event zprostifedkovava jasné komunikované sdéleni.”?
4.1 Pozice event marketingu v komunika¢nim mixu

Event marketing se dfive zafazoval do BTL komunikace. S rozvojem online
marketingovych nastroji vznikd nova kategorie, TTL komunikace, ktera kombinuje
medialni a nemedialni komunikaéni nastroje. Do této kategorie se s jejim vznikem zatfazuje
i pravé event marketing. Sindler popisuje pojem integrovany event marketing. Jedna se o
synergickou kombinaci mnoZzstvi nastroju pro dosazeni efektivnich vysledku, a to predevsim
stanovenych komunikagnich cild. Sindler prezentuje kombinaci BTL a ATL nastrojt
v jednotlivych fazich eventu jako nevyhnutelnou pro zprostiedkovani komplexnich
zazitka.**

Sindler uvadi hlavni specifika zafazeni event marketingu do komunika¢niho mixu:®

event marketing jako soucast mixu zvysuje celkovy ucinek komunikace,

- event marketing ma smysl pouze jako soucast celkové komunikacni strategie,

- event marketing neni jedinym nastrojem emocionalni komunikace,

- zarazeni event marketingu do existujici komunikacni strategie snizuje naklady na

jeho realizaci.”®

Event marketing je silné vazany i na vztahovy marketing. Diky moznostem dialogu
umoziiuje utuzovat vztahy. Odbornici se neshoduji v tom, zda kategorizovat eventy do

public relations, jejichz doménou jsou pravé vztahy, nebo do podpory prodeje. Event

92 PRIKRYLOVA, 2019, 5.226
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marketing nelze zaradit pouze do jedné kategorie, kazdy event je jedineCny, nelze
generalizovat celé odvétvi. Event marketing interaguje s ostatnimi nastroji komunikacniho
mixu. Neni tedy podruzny ani PR, ani podpote prodeje, ale existuje mezi nimi oboustranné

prospésné propojeni.”’
4.1.1 Event marketing ve vztahu k public relations

Svoboda zduraziiuje dilezitost pozornosti vénované jakémukoliv sdéleni public
relations pro jejich piijeti cilovou skupinou.”® Pravé event marketing umoziiuje koncentraci
pozornosti na predavaném sdéleni. SpoleCnou charakteristikou public relations a event
marketingu je budovani a prohlubovani vztah. Osobni kontakt na eventu zjednodusuje
navazani vztahd.” Hlavni vyhodou eventl jako nastroje marketingu je pravé kontaktni
setkani. Osobnim kontaktem je vyvolani emocnich a psychologickych podnéti snazsi nez
skrze jiné marketingové nastroje, které tento typ komunikace neumoziiuji.!?® Diky témto
podnétim nasledné recipienti jednoduseji zpracovavaji informace poskytované organizaci
skrze public relations. Eventy davaji prostor pro dialog, ktery vzajemné piedani informaci

zrychluje a zjednodusuje. 1!
4.2 Typologie eventi

Event marketing se miize vyuzit k nepfebernému mnozstvi prilezitosti. Kazdy z eventa
by mél byt jedine¢ny, piesto Sindler, pro lepsi orientaci, uréuje 5 charakteristik, dle kterych

Ize eventy kategorizovat!'®%:

- dle obsahu,

- dle cilové skupiny,

- dle doprovodného zazitku,
- dle mista,

- dle konceptu.!®?
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Obsahové déleni rozlisuje eventy na pracovné orientované, informativni a zabavné
orientované. Pracovné orientované eventy souvisi s profesnim zaméfenim, jejich
navstévniky jsou €lenové organizace a obchodni partnefi. Jako typicky piiklad jsou firemni
Skoleni. Informativni cili na predani konkrétni informace zaobalené do zabavného programu
s cilem upevnéni této informace a zajisténi soustfedéni navstévnikli pouze na tuto danou
zalezitost. Zabavné orientované akce se vyuzivaji predevsim pro budovani brand image a
soustfedi se na hloubku emocionélniho zazitku. Déleni dle cilové skupiny se separuje na
vnitini a vnéj§i. Eventy mohou byt poradané jak pro vefejnost, tak pro cleny
a spolupracovniky organizace. Dle mista délime eventy na venkovni, které se konaji pod
Sirym nebem, a na kryté, které jsou situované pod stfechou v budovach. Déleni na zakladé

doprovodného zazitku umoziuje kategorizaci na zdkladé cileného prenosu emoci.

Koncept je hnacim motorem planovani a napomaha predat ucastnikim hluboky,
uceleny a smysluplny zazitek. Dle ucelu eventt jsou kategorizovany na'%*:

- vyuzivajici ptilezitosti (ojedinélé udalosti, k jejichz ptilezitosti se porada event),

- produktové/znackové (dlouhodobé vytvareni emocionalniho vztahu ke znacce),

- imagové (hloubkové propojeni hodnotové roviny znacky s esenci eventu),

- know-how (propojeni znalosti s eventem),

- kombinované. 1%
4.3 Proces planovani event marketingové strategie

Kazdy event by mél mit jasné definovany: divod konani, cil, misto konani, ¢as konani
a souvislosti s jinymi komunika¢nimi nastroji.'’ Model 3E event marketingu, funguje jako

zéklad pro planovani aspésnych eventi!®”:

- engagement (zazitky) — pro€ a kdo,
- experience (zapojeni) — jak,

- enablement/entertainment (umoznéni) — co.'%®

104 SINDLER, 2003, s. 38

105 SINDLER, 2003, s. 38

106 SYOBODA, 2009, s. 141

197 Insights: The Three Es: Building Blocks for a Successful Event. “CPG [online].

108 Tamtéz,
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Jednotlivé kroky event marketingové strategie uzce souvisi s jakoukoliv jinou formou

strategie. Jejich posloupnost je nasledujici:

1) analyza,

2) stanoveni cild,

3) identifikace cilové skupiny,
4) stanoveni strategie,

5) wvolba typu eventu,

6) rozplanovani zdroju,

7) definice rozpoctu,

8) integrace event marketingu do komunika¢niho mixu.!%
4.3.1 Analyza

Prvni krok by mél potvrdit a odivodnit zvoleni zazitku jako jednoho z komunikacnich
nastroju. Pro analyzu mohou byt pouzity bézné nastroje marketingové strategie. V piipad€,
ze méa jiz firma reSers$i vytvorenou pro dlouhodobé marketingové cile, neni od véci si potvrdit
jeji aktuadlnost v ramci priprav event marketingovych aktivit. Pfedmétem analyzy byvaji
mozné komunikaéni aspekty pro event, nabidka a poptavka rtznych typu zazitkd a
vnitrofiremni potencial. Na zakladé analyzy by méla organizace ziskat odpovédi na otazky
nize. !0

- Naplni event marketing, za danych okolnosti, komunikacni cile firmy?

- Disponuje firma finan¢nimi 1 lidskymi zdroji pro realizaci eventu?

- Zvladnou silné stranky a piileZitosti eventu potlacit slabé stranky a hrozby?!!!

4.3.2 Cile

Bézné strategické cile se déli dle délky trvani na taktické a strategické. Taktické cile
event marketingu se pro vlastni ucely proméiuji a maji specifickou podobu pro toto

odvétvi.!'? Kontaktni cile jsou takové, které se tykaji utvafeni vztahd a networkingu

109 SINDLER, 2003, s. 45
110 SINDLER, 2003, s. 47
NI Tamtéz

12 Tamtéz,
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(rozsifovani kontakt). Zabyvaji se kontakty a jakym zpisobem a v jaké mife se podafi

ucastniky oslovit. V definici kontaktnich cilG se objevuji nasledujici kritéria'!3:

- pocet pozvanek,
- pocet potvrzenych ucasti,

- pocet realnych ucastnika eventu. !4

Komunika¢ni cile urcuji uspésnost celkové kampané. Mimo tradi¢niho déleni cilt dle
délky a sméru pusobeni je mozné komunikacni cile zazitkového marketingu roz¢lefiovat i
na zakladé psychologického pusobeni na cile kognitivné a afektove orientované. Jedny bez
druhych by nemohly existovat. Kognitivni uvazuji zapamatovatelnost racionalnich podnétt
a afektové orientované cile uvazuji emocionalni propojeni znacky a prozitku.!'> Finanéni
cile se bézné soustiedi na hospodaiské ukazatele, mezi které se fadi narast zisku, obratu,
nebo zmeény v trznim podilu — pro event marketing se toto lisi. Sleduje se néavratnost
investice, dodrzovani rozpoctu, zisky z placenych sluzeb na akci a napiiklad 1 vyse

sponzorskych dart. !
4.3.3 Identifikace cilové skupiny

Pro event marketing existuje primarni cilova skupina, ktera se eventu ucastni, a
sekundarni cilova skupina, kterd neni pfimym ucastnikem eventu, ale ziskdva informace
zprostiedkované z jinych zdroji. Opét zalezi, zda je event poradam pro interni, nebo externi

ucely.!!” Cilové skupiny jsou do detailt specifikovany a rozélenény:

- spotiebitelskou urovni vztahu ke znacce,
- demografickymi charakteristikami,
- charakteristickym chovanim recipientq,

- emocionalnimi kritérii.1!®

113 SINDLER, 2003, s. 48
114 SINDLER, 2003, s. 48
115 SINDLER, 2003, s. 49
116 Tamtéz

117 SINDLER, 2003, s. 51
118 SINDLER, 2003, s. 52
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4.3.4 Stanoveni konkrétni strategie

Event marketingova strategie ma 6 dimenzi, jejichz detailni definice je zasadni pro jeji

realizaci:

1) objekt (kdo nebo co bude predmétem komunikovaného sdé€lent),

2) sdéleni (co bude komunikovano a jakym zptsobem),

3) cilova skupina (pro koho bude event urcen),

4) intenzita (jak Casto a jak dlouho bude pusobit event marketingova strategie),
5) typologie (¢im bude event marketingova strategie realizovana),

6) inscenace (jedine¢na a neopakovatelna realizace eventu). ¥

Mimo clenéni strategii dle stanovenych komunika¢nich cili (imagové, zavadéci,

rozvijejici vztahy, zazitkové orientované) jsou v event marketingovém odvétvi formalné

rozeznavany 4 typy strategii, které se odlisuji v intenzité konani eventd a v poctu cilovych

skupin. 12
Typ strategie Pocet cilovych skupin Pocet eventii Specifika uziti
Koncentrovana Mensi Mensi Cilem byva ovlivnit malé
strategie standardizace homogenni skupiny skrz

konkrétng cilené eventy.

Koncentrovana Vetsi Mensi Men$im mnozstvim eventu se
strategie diferenciace snazi firma oslovit vice
cilovych skupin.
Diverzifikovana Mensi Vetsi Jedna cilova skupina neni
strategic standardizace homogenni, a tak se potada vice

eventi pro efektivni cileni.

Diverzifikovana Vetsi Vetsi Uzce definovanym cilovym

strategie diferenciace skupinam jsou kazdé usity

eventy na miru.

Tabulka 2 - Typy strategic event marketingu, zdroj: SINDLER, 2003, s. 56; vlastni zpracovéni

119 SINDLER, 2003, s. 55
120 SINDLER, 2003, s. 56-57
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4.3.5 Naplanovani zdroja

Zdroji nejsou minény pouze zdroje financni. Jedna se o vse, ¢im musi organizace
disponovat pro realizaci eventu. Plan zdroju slouzi jako podklad pro stanoveni finan¢niho
rozpoc¢tu. Zdroje mohou byt vlastni a externi, ale v zasadé se rozdé€luji do tfi zakladnich

skupin!?!:

- hmotné zdroje,
- lidské zdroje,

- finané¢ni zdroje.!??
4 3.6 Stanoveni rozpoctu

Vécny rozpoCet eventl se déli na zakladé jednotlivych polozek v planu zdroji. Ve
vécném rozpoCtu musi byt zahrnuty skupiny nakladd, od kterych se odviji detailni

rozplanovani. Sindler celkem uvazuje 4 skupiny naklada!'?3:

- na planovani (vyzkumy, agentury, vlastni zaméstnanci...),
- na pfipravu (distribuce pozvanek, reklama, tiskoviny, vyzdoba...),
- narealizaci (pronajem prostor, sluzby, pojisténi, technika...),

- nasledné naklady (uklid, vyhodnocovani, komunikace s G¢astniky).!?*
4.4 Faze eventu a pristup k jejich prabéhu

Event mé 3 stadia. Pre-event (obdobi pfed kondnim samotného eventu) vénovany
ptipravam, main-event (samotna udalost) a post-event (obdobi po konani akce), kdy jsou
veskeré ¢innosti, které organizace kona v reflexi na jiz ukonceny event. Nasledujici tabulka

popisuje aktivity specifické pro kazdou z fazi'%>:

121 SINDLER, 2003, s. 68
122 Tamtéz
123 SINDLER, 2003, s. 71
124 Tamtéz

125 The 3 Stages to Organizing an Event. Smartworksevents [online].
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Pre-event Main-event Post-event
Analyza Registrace hosti Uklid
Stanoveni cilu a planu Zajisténi dodrzeni harmonogramu | Vyhodnoceni

Alokace ukolu (choreografic)

Orientacni systém

Priizkum dopadu eventu

Definice cilové skupiny

Rozlozeni prostoru

Propojeni s ucastniky eventu

Stanoveni strategic

Realizace aktivit pro dosazeni cilu

Volba typu eventu

Dialog s ti¢astniky

Harmonogram akce

Plan zdroju:

Stanoveni mista konani
Termin akce

Seznam hostu
Dodavatelé

Propagace

Rozpocet

Tabulka 3 - Aktivity v jednotlivych fazich eventu, zdroj: The 3 Stages to Organizing an Event. Smartworksevents [online],

vlastni zpracovani

4.5 Pozitivni ptinos multimedidlni komunikace pro event marketing

Multimedialni prvky napomahaji k prohloubeni emotivniho zéazitku diky cileni na vice

smysli. Pokud nejsou vyuzivany spravnym zpisobem, mohou docilit odosobnéni'2®,

pii¢emz osobni kontakt a pfima komunikace jsou esenci event marketingu. !>’ Multimedialni

nastroje maji potencial pro tvorbu zapamatovatelnych emotivnich zazitkd, pokud jsou

vyuzity v symbidze s osobnim kontaktem.!?®

126 SINDLER, 2003, s. 35
127 SVOBODA, 2009, s. 141
128 SINDLER, 2003, s. 162
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4.5.1 Nastroje online marketingu funk¢ni pro poradani eventi

Online marketingové nastroje 1ze vyuzit ve vSech fazich eventu v zavislosti na jeho

charakteristikach. Online marketing lze vyuzit pro:!?

- analyzu a reSersi,
- propagaci,

- utvafeni a udrzovani vztahti a komunit.3°

Mailing nebo newsletter (distribuce novinek znacky prostfednictvim e-mailu) je
pouzitelny pro vsechny typy eventi. Diky modernim e-mailingovym nastrojim je
personalizace sdéleni zprostfedkovanych skrze tento nastroj jednodussi. E-mail se pouziva
pro rozeslani pozvanek, které ¢asto provazi udalosti jednoduse registrovatelné do kalendare,
odkaz pro registraci ucasti nebo ¢arovy kod pro umoznéni vstupu na event. V ramci
registrace ucasti vypliluji ucastnici zakladni osobni informace a potvrzuji souhlas se
zpracovanim osobnich udaju. Timto zptisobem potadatel ziskava konkrétnéjsi informace o
podobé ucastniki eventu. Na pozvanku navazuji pripominky konani akce a detailni
informace spojené sjejim konanim (termin, misto, Cas, informace o doprave€, detaily
programu...). Doprovodnou e-mailovou komunikaci mohou potadatelé vyvolat pocit
zvédavosti a vzruSeni. E-mail mize byt vyuzit i pro podékovani za Gcast, zaslani pofizenych
fotografii a videi, ziskani zpétné vazby 1 informaci pro personalizovany retargeting

(opakované zacileni marketingovych aktivit). 13!

Pomoci online reklamnich nastroju ziskavaji spolecnosti informace o cilovych
skupinach a jejich spotfebitelském chovani. Primarné jsou urcené k propagaci, pokud je
napiiklad event ureny pro Sirokou vetejnost, jsou vyuzitelné i pro roz§ifeni povédomi o
jeho konani. Internetovou reklamou 1ze opakovangé cilit na pozvané osoby a budovat v nich
o¢ekavani. Po konani eventu vyuzivaji spolecnosti online reklamy pro rozsifeni povédomi o

akci mezi sekundarni cilové skupiny ¢&i pro opakované cileni na ucastniky akce.!?

129 OKUNOLA, Akeem. Importance of Digital Marketing in Event Management. /nFvent [online].
130 Tamtéz

131 SMULSKI, Jessy. 12 Ways to Incorporate Digital Marketing Into Your Event Planning. Kunocreative
[online].

132 Tamtéz,
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Socialni sité téz obsahuji nastroje pro reklamu, a je mozné je vyuzit podobnym
zpusobem, jako jiné online reklamni nastroje. Sit€ slouzi marketérim piedevsim jako zdroj
informaci o cilovych skupinach — lidé na sitich travi volny Cas, utvati komunity a reaguji na
zvefejiovany obsah. Pravidelnou aktivitou mohou komunitu vytvafet znacky samotné a
dosahnout organickych dosahti bez nutnosti vyuziti placené reklamy. Na socialnich sitich se
nachazi velké mnozstvi inspirace i pro samotnou exekuci eventu. Béhem konani eventt
znaCky Casto podnécuji ucastniky ke sdileni stfipkt z akce, coz rozsifuje povédomi o znacce
mezi sekundarni cilové skupiny. Sdileni zazitka a dojmt z eventu muze spolecnost podpofit
interaktivnimi prvky poskytované socialnimi platformami. Znacka muze vyuzit sité
k zivému vysilani akce a ,,pozvat™ tim na akci 1 ty, ktefi na ni nemohli byt pfitomni. Po
eventu se mohou socialni sit€ vyuzit pro monitorovani odezvy akce, pfipadné se muze

znacka na event zpétné ohlédnout sdilenim souvisejiciho obsahu na vlastnich profilech. 133

Webové nastroje jsou ve vlastnich rukach spolecnosti a mohou si je vytvorit k obrazu
svému. Weby obvykle sbiraji informace o publiku. Na webovych strankach se obvykle
koncentruji vSechny potiebné informace, pro ucely eventu vSak byvaji tvoreny specialni
webové stranky. Bud’ Cisté informativni, nebo se na nich muze vysilat oficialni pfenos
z akce. Odvétvi event marketingu zaznamenava rozmach online eventl, které se kompletné
konaji v digitdlnim prostiedi, prave i tfeba na specialn€ upravenych webovych strankach.
Do webového prostiedi mize spoleCnost umistit interaktivni prvky pro osvézeni programu
akce fyzické. Po eventu se bézné na webu zverejiiuje zdznam z akce a tiskova zprava o jejim

konani. 134

Digitalni analytické nastroje slouzi k zisku informaci o cilové skupinég, ziskani vhledu
do tématiky spojené s charakteristikami eventt, ziskavani inspirace a informaci pro realizaci.
Dukladna analyza umoziuje lepsi zprostfedkovani personalizovaného zazitku.
Prostfednictvim digitalnich analytickych nastroji lze vyhodnotit dopad eventu v online

prostoru.!3?

133 SMULSKI, Jessy. 12 Ways to Incorporate Digital Marketing Into Your Event Planning. Kunocreative
[online].

134 Tamtéz,

135 Tamtéz,
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Nastroj Pre-event Main-event Post-event

- - . - kontrola pozvanek - pod&kovani za ticast,
Mailing - rozeslani pozvanek,
. , . zaslanych e-mailem u - poslani
- pfipominky kondni eventu, Y p
. . vstupu. hodnocujiciho
- informace spojené p vy J
- . o dotazniku.
s charakteristikami eventu,
- propojeni s emailovym
kalendarem,
- zisk informaci v rAmci
registrace na event.
. , - - roz§ifeni povédomi o
Online reklamni |- propagace konani eventu, p
. konané akci a jeji
kampané - podpora brand awareness, <
;o o . rezentace sekunddrnim
- sbirani dat o cilové skupiné p
. . cilovym skupinam,
skrze cookies a konverzi. vy P
- opakovang cileni.
v s e . - 7ivé vysilani akce, - podékovani t¢astnikum,
Socidlni sité - sbirani informaci o cilové v P
- - sdileni stiipkti z eventu |- sdileni stiipkt z akce,
skuping,
- jeho ucastniky i - sbér zpétné vazby.
- propagace konani eventu, J ky P Y
i o . organizato
- utvareni kontaktii a komunit, & v
e sekundarnim cilovym
- ziskani inspirace pro
, skupind
provedeni. prhan,
- interaktivni nastroje.
. fa L - zprostiedkovani - vyhodnoceni dopadu
Analytické - sbirani informaci o cilové P vy P
L . personalizovaného eventu.
nastroje skuping,
1A o zazitku.
- ziskani vhledu do tématiky
spojené s charakteristikami
eventu,
- ziskani inspirace pro
provedeni.
, ‘1 - online eventy, - zpiistupnéni zaznamu
Webové - koncentrace potiebnych ty pHstup
L . L. Ly - multimedialni aktivity. z eventu,
nastroje informaci na jednom mist¢,
fa , . - zvefejnéni vysledka
- sbirani informaci o publiku. J vy
akce.

Tabulka 4 - Uziti digitalnich nastroju pro planovani eventu, zdroj: SMULSKI, Jessy. 12 Ways to Incorporate Digital
Marketing Into Your Event Planning. Kunocreative [online].; vlastni zpracovani
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4.6 Psychologické faktory v event marketingu

Diky pfimému kontaktu sucastniky pracuje event marketing s psychologickymi

principy, jako je vnimani, pozornost, pamét,, piedstavovani, mysleni a prozivani.!3

Smysly, na které event marketing cili, jsou primarné zrak a sluch, dale pak chut a €ich.
Kombinované sdéleni zaruCuje vysS§i zapamatovatelnost. Smyslova cileni by se méla
navzajem dopliovat a utvaret jednotny celek v souladu s eventem pro jeho celostni vnimani.
Soustiedénim celého eventu kolem konkrétnich sdéleni v souladu sidentitou znacku
pomaha organizace eliminovat reklamni smog a lépe zachytit pozornost ticastnikti nez skrze
jiné nastroje komunikac¢niho mixu. Akceptovani sdéleni zavisi na nac¢asovani jeho apelu a
originalité formy predani. Kdyz uz se podaii firmé zachytit pozornost, musi zajistit prenos
sdéleni do ucastnikovi paméti, aby jej dal Sifil mezi sekundarni cilové skupiny.
Multimedialni forma sdéleni v kombinaci s pozitivnim citovym prozitkem utkvi v paméti
déle. Zapamatovani lze upevnit soustiedénim nejdualezit€jSich sdéleni na zacatek eventu.
Imaginace a asociace vytvorené ve spojeni se znackou nebo produktem ovliviyji
spotiebitelské chovani dlouho po skonCeni eventu. Mimo jiné by mél event spotiebitele
utvrdit v tom, jakym zptsobem uspokojuje organizace jeho potieby a s pocitem, ze ma firma
nebo produkt v jeho zivoté jasné a opodstatnéné misto. Event marketingové strategie by
meély uvazovat spotiebitelsky proces mysSleni pravé pro volbu jasného zpusobu, jak
presvédcit spotiebitele o tom, Ze jsou mu hodnoty spolecnosti vlastni a produkty skute¢né

plni jeho potieby. !’
4.6.1 Zazitkovy marketing

Piikrylova popisuje eventy jako zinscenovani zazitku. Clovék existuje ve spolegnosti
presycené informacemi a marketingovymi sdélenimi. Reklamni slepota snizuje potencialni
efektivitu mnozstvi dostupnych tradi¢nich marketingovych nastrojii. Event eliminuje vétsinu
okolnich ruchd, a tak se jeho navstévnici soustiedi pouze na ta sdé€leni, které predava jeho
organizator dostupnymi multimedialnimi prostfedky. Pfi eventech se produkt upozaduyje,

produktem je v tu chvili akce samotna, ktera by méla zanechat dlouhodoby dojem.!38

136 SINDLER, 2003, s. 84
137 SINDLER, 2003, s. 84-86
138 pPRIKRYLOVA., 2019, 5.128

37



Reklamni odvétvi zaznamenavaji upozadéni klasickych médii. Multimedialni systémy
jsou naopak na dlouhodobém vzestupu. Komplexni systémy maji vétsi potencial ovlivnit
pfani a emoce spotiebiteltr.!’® Pfi eventech je jednodussi tyto komplexni multimedialni
zazitky zprostiedkovat.!*® Piikrylova jesté podotyka, ze pokud maji uCastnici eventi
moznost zapojit se do chodu akce, existuje vétsi pravdépodobnost, ze si zapamatuji znacku,

ktera udalost organizovala.'*!

Pokud je vyuzivan event marketing vyhradné v orientaci na emoce pro prohloubeni

zazitku, je nutné dodrzet 4 kroky, které doplfiuji event marketingovou strategii'*?:

- vytvoreni emocialniho konceptu (synergie cilové skupiny se znackou),
- generovani emocionalnich hodnot (definice hodnot vychazejicich z konceptu),
- volba emocialniho profilu (vybér vhodného profilu z existujici brand identity),

- sestaveni prozitku (jak bude znacka komunikovat zvolené emoce).!*

Event je urCen navstévnikim, nikoliv poradatelim. Sindler zduraziuje dulezitost
zapojeni ucastnikd do konani eventli pro upevnéni vzajemného vztahu mezi t€émito dvéma
subjekty. Pro utvofeni pozitivniho zazitku je markantni, aby organizace nechala ucastniky

event!**:

- komunikovat (poslouchat, davat zpétnou vazbu),
- prozivat (vyuzit veskeré smysly),
- konzumovat (szit se s potfebou uspokojovanou ze strany organizatora),

- zfeknout se (vymanit se ze stereotypu a piijmout nové hodnoty).!*?

139 SVOBODA, 2009, s. 140

140 Tamtéz

41 PRIKRYLOVA, 2019, 5.128
142 SINDLER, 2003, s. 59

143 SINDLER, 2003, s. 61
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4.7 Vyznam event marketingu pro percepci brandu

Skrze emoc¢ni podnéty podporuje event marketing brand image.!*® Eventy pomahaji
vytvaret a zdiraznovat potiebné brand asociace a posiluji brand image skrze aktivity, které
jsou v souladu s brand identitou a vybudovanou brand image. Zazitky se navic pfimo poji
ke znacce, a tak podporuji brand awareness a celkovou zapamatovatelnost znacky. S tim
souvisi 1 to, ze eventy jsou silnym nastrojem pro utvareni komunity — pfi jejich pravidelném
konani muze organizace zvat pravidelné lidi, ktefi se podileli na Gspésném rozvoji znacky a
vyvolava tim pocit soundlezitosti. Eventy maji moc transformovat bézné zakazniky na

ambasadory !4’

Sindler uvazuje komunikaéni cile zalozené na psychologickém plisobeni pievazné ve
vztahu k brandu. Cile event marketingové strategie ve vztahu ke zna¢ce mohou byt naptiklad
budovani loajality, navySovani penetrace znacky do skytané cilové skupiny, upeviiovani
divéryhodnosti znacky, aktivity spojené sbudovanim brand image, nebo emocionalni

zafazeni znaCky do mysli spotfebitel(.!*®

146 PRIKRYLOVA., 2019, 5.128
47 KOTLER, 2013, s. 565
148 SINDLER, 2003, s. 49
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Prakticka ¢ast

Prakticka Cast se soustiedi na aplikaci teoretickych vychodisek v praxi. Predmétem
bude promitnuti osobnosti a hodnot znacky do jedine¢ného zazitku skrze multi-senzualni

komunikaci. Prakticka ¢ast bude rozdélena do ¢ty segmentt.

V prvnim segmentu bude predstavena znaCka BeArtist, kterd bude podrobena analyze
skrze dialogy s majitelkou studia Klarou Ptdkovou. Vystupem reSerSe a analyzy bude
utvofeni obrazu o spoleCnosti s pomoci marketingového mixu. Provedenim trzniho
pruzkumu bude definici znac¢ky dopliovat i pozic¢ni proklamace vymezujici pozici BeArtist
na Ceském trhu. Dale budou definovany firemni premise, vize a mise. Popis spolecnosti a
jejiho konkurenéniho prostredi bude kombinovat zjisténi vyplyvajici z popisu studia jeho

vlastni majitelkou a objektivni zkoumani.

V druhém segmentu bude spolecnosti vytvoren uceleny hodnotovy brand definujici
identitu znacky jako podklad pro budouci marketingové aktivity s dirazem na

psychologické principy.

V tfetim segmentu bude na zakladé klientem schvalené brand identity sestaven
komplexni navrh event marketingové PR strategie k pfilezitosti otevieni nové pobocky

spolecnosti na zakladé zjisténi z teoretické Casti.

Ve ctvrtém segmentu bude vyhodnocen navrh strategie majitelkou studia. Zohledni
piinos sestaveni brandu a zda je funkcni pro jiz existujici podnikani. Bude zhodnoceno i

propsani definovaného brandu do event marketingové strategie.

V zavéru praktické casti bude zdlraznéno, ze event marketing je efektivnim a
nezpochybnitelnym komunika¢nim néstrojem pro budovani brand image a melo by tak s nim

byt zachazeno.
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6 Analyza spole¢nosti

Pro analyzu spolecnosti jsem zvolila umélecké studio BeArtist Klary Ptakové. Studio je
malym podnikem, ktery nema jasn¢€ definovanou brand identitu. Pro definovani brandu
neexistuje nutna potieba, formulace brand identity pomize malému podniku s pfipravou
dalSich marketingovych aktivit. Pro spolecnost neni prioritou formulace znacky, ale jeji
aktivni budovani. Studio ji vnima jako dulezitou soucast podnikové strategie, proto byli

otevieni byt predmétem praktické ¢asti mé diplomové prace.

Pro evaluaci aktudlni situace ve studiu BeArtist majitelka svolila ke strukturovanému
rozhovoru, ktery lépe priblizi fungovani spole¢nosti. Pro strukturovany rozhovor jsem
ptipravila mnozstvi otazek, jez zajisti hloubkové porozuméni znacky — jeji podstaté a
budoucimu smeétfovani. Otazky pro rozhovor jsem pripravovala v souladu se vSemi body
marketingového mixu a se zohlednénim vychodisek z teoretické Casti prace. Editovany
ptepis rozhovoru je dostupny jako Ptiloha 1. Tato priloha byla podkladem pro popis aktualni

situace ve studiu BeArtist.
6.1 Produkt

Hlavnim produktem studia BeArtist je zprostfedkovani jedinecného zazitku. Lidé si
mohou vyzkouSet 5 riznych typa nevSednich umeéleckych technik bez jakychkoliv

predchozich zkusSenosti:

- Pouring, nalévani barev v rizném poradi a jejich pomalé stékani s cilem utvoreni
zajimavych vzoru.

- 3D technika, kde mizou navstévnici tvofit na platno prostorové obrazce a vzory ze
specialni malty.

- Splatter art, v piekladu rozstfikové uméni, at’ uz stitkanim Stétcem, nebo hazenim
Sipek do balonka naplnénych barvou.

- Pendulum, které spociva v dfevéném zasobniku, prkénku, zavéSeném ke stropu,
které pii houpani uvoliiuje barvy na platno umisténé piimo pod nim.

- Odstred’ovani, kde navstévnici umisti platno na oto€nou desku, na platno naliji
barvy v riznych obrazcich a kombinacich a jizdou na jizdnim kole rozto¢i desku
s pfipevnénym platnem. Diky odstfedivym silam tvofi barvy na platnu jedinecné

obrazce.

Pro tvorbu obrazi nabizi BeArtist 4 velikosti platen. Pokud by méli zakaznici zajem o

specifickou velikost do svoji domacnosti, studio je schopné ji dodat, pokud o tom
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navstévnici informuji dopredu. Davaji diraz na excelentni zakaznicky servis. Navstévnici
maji po celou dobu pobytu ve studiu pfi ruce asistenci, ktera jim se v§im pomuze, vSe jim
ukaze a vysvétli. BeArtist pozoruje zakaznické potfeby a neustale sluzby inovuje a
pfizptisobyje. Pristupuji ke kazdému osobité a individualné. Uvédomuyji si, ze jedineCnost
zazitku a vzpominek by si navstévnici radi zaznamenali, ale maji doslova plné ruce prace.
Lidem automaticky nabizi, ze je natoci nebo vyfoti na jejich vlastni telefon. Vzpominky
nejen vytvari, ale 1 uchovavaji, at’ uz ve forme¢ hotovych obrazi nebo nahranim zazitku na
zafizeni navstévnikl. V zapalu tvofeni se mohou lidé uspinit. Ve studiu jsou k zapujceni
ochranné prostiedky, od bot, pfes nepropustnou kombinézu az po latexové rukavice a
ochranné bryle. Dostupné maji v§echny velikosti téchto prostfedka a obléknou i ty nejmensi
déti. Ve studiu jsou navstévnici po dobu tvoreni sami s personalem. Studio si rezervuji pres
internetovy rezervacni systém. Béhem tvofeni se mohou osvézit z Sirokého sortimentu
nealkoholickych napojii a maji i licenci na napoje alkoholické. Studio BeArtist umoziuje
poradani vlastnich eventdl, jako jsou narozeninové oslavy, rozlucky se svobodou nebo
firemni vecirky. Pokud by meéli hosté zajem o vlastni catering, mohou si jej objednat
svépomoci, pripadné staci dat védet dopredu a studio catering zafidi. Tvoreni je skvélou
aktivitou pro utuzovani vztahti. Navstévnici se musi domluvit na volbé barev, velikosti
obrazu a na technice tvofeni. BeArtist rozviji kreativitu a vzajemné vztahy skrze originalni

umélecky zazitek, ktery je vymaiuje z kazdodenniho stereotypu.
6.2 Misto

Studio BeArtist se nachazi kousek od centra hlavniho mésta Prahy. Je situované v tésné
blizkosti tramvajové zastavky U Zvonu na prazském Smichové€. Prostory studia poskytuji
navstévnikim soukromi a klid na tvoreni. Velka vyloha pfinasi do studia denni svétlo a
umoziiuje nahlédnout pod poklicku déni. Mimo jiné pomaha i s tim, ze zakaznici nemusi
studio zdlouhavé hledat. Adresa je zvefejnénd spolu s mapou a adresou na webovych
strankach a snadno dostupna na webovych prohlizecich. Vysledné vyrobky si zékaznici
muzou vyzvednout kdykoliv, ale studio nabizi za priplatek i dopravu vyslednych dél az
k zakaznikim domu. Prostory studia ma BeArtist v pronajmu, ale majitelim objektu neni
proti srsti, pokud ve studiu néco uspini s podminkou, ze vSe vrati do pavodniho stavu.
K prostoram nalezi sklad nachazejici se v jiném patfe. V prostorech maji vlastni socialni
zafizeni pro vétsi komfort a jednodussi omyti barev zrukou. V BeArtist mysleli i na
posezeni, aby lidé nemuseli celou dobu tvoreni stat. Pokud zékaznici pfijdou o néco drive a

predchozi navstévnik jesté dokoncuje své dilo, mizou Cekajici posedét a dat si néco dobrého
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k piti. V prostorech cili BeArtist predevsim na vizualni stranku. Pro inspiraci maji vystavené
jiz hotové obrazy. Jiz zmifiovany nepotfadek od barev mtize mit i pozitivni dopad na psychiku
zakaznikl. Muze zahanét strach zakazniki z toho, Ze by néco pii tvoreni usSpinili. Roli
v celkovém dojmu ze zazitku maze hrat i viné uzivanych akrylovych barev. BeArtist dava
navstévnikim moznost vybéru vlastni hudby, ktera bude doprovazet jejich tvoreni. Pokud
nemaji preference, pusti hudbu v zavislosti na povaze zakaznika. Celé misto by mélo ptsobit
utulné a bezpecné pro zajisténi idealniho prostredi pro uvolnéné tvoreni. Studio nabizi multi-

sensualni zazitek. Hlavnimi smysly, na které se v misté sluzby soustredi, jsou zrak a hmat.
6.3 Cena

Zakaznik studia zaplati 10002000 K¢ za navstévu. Na tvoreni do BeArtist chodi rizné
demografické skupiny. Studio navs§tévuji 1idé ze vSech spoleCenskych vrstev. BeArtist
poskytuje balicky, které obsahuji cenu za platno, material a rezervaci prostoru. V ramci
balickti studio vyuziva bézné cenové obchodni praktiky. Vérnostni programy neposkytuji.
Jednou za Cas déla studio narazové akce, kdy vyuzivaji lakavost slova zdarma. Piikladem
jsou uvitaci drink zdarma nebo doprava v ur€itou dobu zdarma, ¢imz ziskavaji zakazniky
obzvlasté z vétsi dalky, ktefi by kvili bézné cené za dopravu nepfisli. Studiem nabizené
vouchery odpovidaji cené balickd. Pokud voucher propadne z ¢asovych divodua, nabizi
BeArtist moznost jeho prodlouzeni za poplatek. Studio si je védomo, ze napoje jsou pouze
zpestfenim zazitku, nikoliv primarnim zdrojem vydélku, ceny napoja jsou tak niz§i nez v
jinych prazskych podnicich. Nad cenotvorbou BeArtist premysli tak, aby utracené penize
nekazily celkovy zazitek. Cena nezahrnuje pouze spotfebovany material ale cely provoz
podniku. Cenotvorba je zavisla na cenach dodavatelt, brigadnikti a pronajmu studia. Poloha
studia v hlavnim mésté, ma na stanoveni cen také vliv — jeho realizace by mohla byt

v mensich méstech z divodu poptavky slozita.
6.4 Komunikace a propagace

Se studiem BeArtist se zakaznici seznamuji skrze 3 marketingové nastroje. Témi jsou
znamé tvare, vlastni organicka tvorba na socialnich sitich a na webovych platformach, které
sdili zazitkova mista a Ceské turisticky zajimavé destinace. Znamé tvare, které studio
navstévuji, jsou hlavnim divodem, proc se studio dostalo do povédomi vefejnosti. Influencer
marketing je primarnim marketingovym néastrojem studia, kdy osobnosti znamé na
socialnich sitich, influenceri, sdili své zazitky a dojmy z navstévy na svych platformach, na

kterych je sleduje velké mnozstvi lidi. S nékterymi z influencert udrzuji dlouhodoby kontakt
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skrze socialni sité, vzajemné se sleduji a interaguji se sdilenym obsahem, pred navstévou i
po navstéve. Po navstéve studia se vzajemny vztah obvykle umocni. BeArtist se soustfedi
na vlastni organicky obsah na socialnich sitich Instagram a TikTok. Pro prezentaci sluzby
vyuzivaji vizualni formaty, a to fotografie, ale predev§im videa. Skrze organicky obsah se
snazi priblizit vS§em zastupcim stanovené cilové skupiny a prezentovat veskeré benefity a
moznosti produktu. Cilem siti BeArtist je bavit a zauymout. Komunikace neni pouze
jednosmérna, tvori i interaktivni obsah pomoci dostupnych nastrojii kazdé ze siti, zahrnuji
tak zékazniky a potencialni navst€vniky do tvorby 1 mimo studio. Poslednim z mist, kde se
mohou zakaznici setkat s BeArtist pred jeho navstévou, jsou internetové portaly, které se
zabyvaji turisticky zajimavymi misty v Praze, ale i v celé Ceské republice. Studio se na
nich nachazi v ramci placené propagace. Diky clankim zvefejnénym na jinych strankach
nez na svych vlastnich, je studio BeArtist jednodusSeji dohledatelné skrze internetové
vyhledavace. BeArtist nedisponuje konkrétnimi daty o tom, odkud se o nich zakaznici
dozvidaji. Dotazovanim navstévnikt ze strany majitelky to vSak vychazi tak, ze z 89 % se o
studiu dozvidaji lidé ze socialnich siti a zbylych 11 % pfichazi z portalt pokryvajicich
volnocasové aktivity. Jiné typy a formy propagace BeArtist aktualné€ nevyuziva, stale vSak
hledaji nové efektivni zpusoby propagace, které by mohli v budoucnu vyuzit. Jsou si

védomi, ze existuje potieba neustale budovat povédomi o jejich existenci.

Ve fazi zvazovani pii cest¢ marketingovym funnelem je dilezité zohlednit divody,
pro¢ by méli potencialni zékaznici BeArtist navstivit. Do karet hraje studiu predevsim to, ze
se jedna o néco nového, co lidi jesté nikdy nevidéli a chtéji si to vyzkouset, dale také prazska
lokalita. Studio se zaméfuje na prezentaci toho, ze obraz zvladne vytvorit uplné kazdy.
Zakazniky muze piitahnout i lakavost hotovych uméleckych dél sdilenych na socialnich
sitich nebo fakt, ze misto navstivila oblibend znama osobnost a dala mu pozitivni recenzi.
Aktualnim lakadlem novych zakazniki mize byt i exkluzivita sluzby z davodu plnych
rezervaci az na 3 mésice doptfedu. Ve chvili, kdy se lidé ve studiu nachazi, je pro BeArtist
zasadni vynikajici zédkaznicky servis. Navs§tévnici by si méli ze studia odnést predevsim
pocit, ze byli opeCovavani a aktivitou si odpoCinuli. Tvofeni navs§tévniky nabiji novou
energii a povzbuzuje jejich kreativitu. Pfi vytvareni obrazi se v lidech probouzi vSechny
mozné emoce od radosti pres Stésti, dojeti nebo pobaveni. JedineCnosti aktivity Casto lidé
davaji zpétnou vazbu, Ze je spousta véci prekvapila, a ze je inspirovala v dalSich aspektech
jejich zivota. Do studia Casto nechodi jednotlivci, ale skupinky, a tak se v lidech probouzi

pocity pratelstvi a soundlezitosti. Zakaznik by mél vzdy odchazet spokojeny a plny novych
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dojmu. Poslednim milnikem funnelu je takovy, kdy zakaznici vyuzivaji sluzeb opakované a
nasledné se stavaji ambasadory znacky. BeArtist ze své podstaty neni mistem uréenym pro
pravidelné navstévy, jelikoz se jedna o jedinecny zazitek. Aby vSak studio podpotilo §ifeni
prodeju skrze existujici zakazniky, propaguji existenci darkovych poukazt, kterymi mohou
udélat navstévnici radost svym blizkym. Dal§im pfikladem je zmifiovana aktivni ucast na
audiovizualnim zachycovani vzpominek zakaznikd, které pak mohou lidé sdilet na svych
osobnich socialnich sitich. Témito zpusoby studio rozsifuje zakaznickou zakladnu. V této
posledni fazi se nachazi i influencefi, ktefi studio navstivili a mohou pusobit jako reference
pro ty, ktefi o navstéve teprve uvazuji. BeArtist samotné se zakaznikim pfipomina skrze

vlastni socialni sité a v budoucnosti planuji i rozesilani e-mailovych newsletterd.
6.5 Positioning

BeArtist se pohybuje na Ceském zabavnim trhu. Aktualné se nachazi v Praze, ale uvazu;ji
o expanzi 1 do dalSich krajskych mést. Komunikuji prevazné v cesting, ale diky znalosti
anglictiny jsou dostupni i pro lidi, ktefi jazyk neovladaji. BeArtist by se dalo zaradit do stejné

trzni kategorie, jako tfeba kino nebo divadlo, tedy kulturni zazitek.

Studio ma Sirokou cilovou skupinu. Primarni cilovou skupinou jsou zeny ve véku 18—
40 let, které o produkt projevuji nejvétsi zajem. Studio vSak navstivi béhem jednoho dne 6
raznych lidi, ktefi se diametraln€ odliSuji. Navstévniky mohou byt tfeba maminky s détmi,
pary, dichodci nebo spoleCnosti a organizace. Z podstaty produktu neni mozné cilovou
skupinu BeArtist uzce definovat. Sluzba byla tvofena s umyslem, aby si tvotfeni mohl

vyzkouset naprosto kazdy.

Primou konkurenci jsou umélecka zazitkova studia. Takovou konkurenci je naptiklad
PlayPaper, ktery se nachazi v obchodnim centru na Chodové. Nabizi techniky kyvadlo,
nalévani barev a odstfedivé kolo. Maji k dispozici velké mnozstvi platen a nové si
navstévnici mohou barvami dotvofit 1 kosmonauta nebo raketu. Chlubi se i Sirokym
sortimentem barev, vcetné neonovych a fluorescentnich. Maji k dispozici i ochranné
prostfedky, aby se navstévnici nezaspinili. Zazitkem navstévniky provazi asistent, ktery vse
nutné vysveétli. Ve studiu maze byt hned nékolik skupin najednou. Finalni cena se odviji od
uzitych materialll, priCemz zakaznik zaplati zakladni sazbu za Cas straveny ve studiu.
Prodévaji darkové poukazy. Hotové obrazy si zékaznici mohou vyzvednout po 48 hodinach,

nebo jim je spoleCnost zaSle. Komunikuji primarné skrze vlastni socialni sité, skrze
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influencery a nachazi se i na portalech pro volnocasové aktivity. Nelze vyloucdit, ze maji

v prostorach obchodniho centra a okoli smérovky, nebo Ze rozesilaji newslettery .+

Dalsi podobné zazitkové tvofeni je na pomezi primé a neprimé konkurence, kdyz se
vSak Cloveék rozhoduje, do jakého umeéleckého zazitku v Praze investovat, stavaji se
konkurenci ptfimou. Na této hranici jsou jakékoliv umeélecké workshopy (setkani za ucelem
ziskani zkuSenosti) a narazové tvorivé kurzy a krouzky na uzemi Prahy. Co se tyCe znacek

a verejnosti dostupnych spolecnosti 1ze do této skupiny zaradit hned nékolik subjekta.

Prvnim je Art Moment, ktery nabizi zdzitkové malovani, nikoliv tvofeni pomoci
nevSednich technik. Malovani ve skupinach potradaji hned na nékolika mistech v Praze. Tak,
jako v BeArtist, nabizi obCerstveni v podobé napoji a obraz si mize vyzkouset namalovat
naprosto kdokoliv dle az 50 dostupnych predloh. Poradaji i tematické vecery. Celou
navstévou provazi profesionalni lektor. Art Moment zajist'uje veskeré potiebné materialy a
ochranné prostredky. Zazitek zachycuje profesionalni fotograf. Zazitek se porada ve
skupinach, a tak se nejedna o privatni zalezitost. Cena je jednotna pro vSechny navstévniky
a odviji se od typu malovani v konkrétni termin. Pfijimaji beneficni karty od zameéstnavatelti
a nabizi slevu pro studenty. Prodéavaji i darkové poukazy. Umoziiuji poradani tymovych akci
pro firmy, nebo rozlucky se svobodou. Komunikuji skrze vlastni socialni sit€ a newsletter.
S rozsifovanim povédomi o aktivité pomahaji 1 influencefi. Na svych strankach zminuji fakt,
ze se objevuji v tradicnich médiich. Na rozdil od ostatnich konkurenti maji pobocky mimo
Prahu, a to v Plzni a Ostravé, budou je vSak v poloviné roku 2024 uzavirat. Brnénska a

Prazska pobocka pretrvavaji. Zakladaji si na multi-senzualnim zazitku.'>°

Draw planet porada velké mnozstvi uméleckych kurzii v Praze, Brn¢ a Ostraveé.
Zasadni jsou jejich Art Wine, uméni a vino, a Art Brunch, uméni a snidan¢, v Praze. Pro
Sirokou vetejnost pravideln€ poradaji tematické akce. Poskytuji veskeré potiebné pomucky
a obcCerstveni v podobé napoji a drobnych pochutin. Lekcemi provazi zkuseni
profesionalové, lidé pro tvoreni nemusi mit zadné predchozi zkuSenosti. Jedna se o multi-
senzualni zazitek, ke kurzu pousti 1 hudbu. Cena je jednordzova, zahrnuje vSe kromé
konzumace napoju a plati se v hotovosti v misté konani. Nabizi darkové poukazy a pfijimaji

firemni benefitni karty. Poskytuji i moznost pofadani soukromych skupinovych akci. Jejich

149 PlayPaper [online].
150 Art Moment [online].
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komunikaci jsem jako potencialni zakaznik zaregistrovala pouze na socialnich sitich a

disponuji vlastnim newsletterem.!>!

Dalsi podobny zazitek nabizi Kafe & Hrnky na Malé Stran€ v Nerudové ulici. Nejedna
se o tvoreni na platno, ale na keramické vyrobky. V suterénu se nachazi kavarna, ktera nabizi
vSechny mozné typy napoju a pochutin, v patfe je keramicka dilna. Z kavarny si mohou
navstévnici brat do dilny pouze napoje. Lidé si mohou namalovat i jiné vyrobky nez hrnecky,
pokud daji védét vcas dopiedu. Maji k dispozici veskeré materialy, ochranné prostiedky a
asistentku, ktera vSe vysvétli, poradi a pfipadné pomuze. Cena za navstévu se odviji od
vyrobku, které si navstévnici namaluji. Nabizi i darkové poukazy. Zazitek neni privatni, pro
dané Casy je omezené mnozstvi mist a mize se piihlasit kdokoliv. Hotové vyrobky si lidé
mohou vyzvednout, ale zasilaji je 1 postou. Umoziiuji oslavy a akce pro firmy. Povédomi o
misté §ifi influencefi a vlastni sociélni sit€. Maji 1 druhou pobocku ve Slavonicich a jejich

dalsi formou podnikani je zakazkova vyroba a prodej keramiky.!>2

V podobném spektru, jako jsou Kafe & Hrnky se nachdzi Smalterie. Jedna se o
smaltovaci dilnu, kde si lidé za doprovodu lektord mohou namalovat svoje hrnecky, nadobi,
naramky, cedulky nebo drobné Sperky. Veskeré pomucky maji k dispozici, nenabizi zadné
vlastni obcerstveni. V ramci tematickych akci obCerstveni nabizi. Nemaji omezeny cas
navstévy, po predchozi rezervaci mohou lidé v diln€ stravit tolik Casu, kolik potiebuji.
Zazitek neni soukromy. Po domluvé umoziiuji 1 oslavy a firemni akce. Lidé si mohou své
dilo odnést v den tvoreni. Maji zakladni sazbu a finalni cena se odviji od zvolenych vyrobka.
Maji vérnostni a slevové kartiCky. Neberou karty a umoziuji nakup darkovych poukazii.
Objevuji se na portalech pro volnocasové aktivity a jsou aktivni na vlastnich socialnich

sitich.1>3

Pro jednodussi orientaci mezi zmiflovanou konkurenci byla veSkera zmifiovana data
zanesena do tabulek. Analyzovana konkurence byla pouze ze spektra uméleckych zazitka

na uzemi Prahy.

5! Draw planet [online].
132 Kafe & Hrnky [online].

153 Smalterie [online].
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Dopravni Akcesibilita
dostupnost
(Praha)
BeArtist Ano Objednani MHD Soukromé Praha
Play Paper Ne Ne MHD i parkovani | Sdilené Praha
Art Moment Ano V kavarné MHD Sdilené Praha,
Brno
Draw Planet Ano Ano MHD Sdilené Praha,
Ostrava
Kafe&Hrnky Ano V kavarné MHD Sdilené Praha,
Slavonice
Smalterie Ne Ne MHD Sdilené Praha

Tabulka 5 - Konkurencni positioning na irovni zazemi; vlastni zpracovani

Primérna cena za | Poukazy Hotovost/karty Vérnostni Zaméstnanecké
osobu programy benefity
BeArtist Od 1000 K¢ Ano Oboji Ne Ne
Play Paper Od 1000 K¢ Ano Oboji Ne Ne
Art Moment 1500-2500 K¢ Ano Oboji Ne Ano
Draw Planet 650-1500 K¢& Ano Oboji Ne Ano
Kafe&Hrnky 500-1000 K¢& Ano Oboji Ne Ne
Smallterie 500-1000 K¢& Ano Hotovost Ano Ne

Tabulka 6 - Konkurencni positioning na iirovni cen a zpusobu plateb; vlastni zpracovani

Vlastni  socidlni | Influencefi Zazitkové portaly | Konzervativni  Newsletter
sité média
BeArtist Ano Ano Ano Ano Ne
Play Paper Ano Ano Ano Neevidovdno | Neevidovano
Art Moment Ano Ano Ano Ano Ano
Draw Planet Ano Prilezitostné Neevidovdno Neevidovdno | Ano
Kafe&Hrky | Ano Ano Neevidovdno Neevidovdno | Neevidovano
Smalterie Ano Neevidovdno Ano Neevidovdno | Neevidovano

Tabulka 7 - Konkuren¢ni positioning na irovni propagace; vlastni zpracovani
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Neprimou konkurenci jsou jakékoliv nevSedni zazitky na Gzemi a v blizkém okoli
Prahy. Lidé vyhledavaji zpasoby, jak nalozit s vlastnim volnym Casem a vSe, co je moznym
feSenim, je nepfima konkurence. Do této kategorie Ize zaradit divadla, kina, razné kurzy,
lekce, koncerty, predstaveni, vystavy, kulturni akce, navstévy zajimavych mist nebo
sportovni zazitky. Dals§i nepfimou konkurenci mohou byt umélecké zazitky urcéené pro
domaci prostiedi, razné kreativni sady, malovani podle Cisel a dalsi. V rozhodnuti, zda
vyuzit sluzeb a produktti nepiimé konkurence ovliviiuji bézné konkurencni faktory, proto se

studio BeArtist musi konstantné dostavat do povédomi potencialnich zakaznikd.

Za ucCelem sestaveni pozicni proklamace studia BeArtist jsem piipravila jednotlivé
segmenty pro definici cilové skupiny, trzniho segmentu, zasadnich produktovych vyhod a
jedine¢nych vlastnosti. Z jednotlivych definici se posklada finalni pozi¢ni proklamace na

zakladé zpétné vazby majitelky studia.

Z predchozich rozhovora s majitelkou studia vyplyva, ze zazitek v BeArtist si maze
vyzkouset kazdy, proto by mélo byt zminéno, ze jsou tu naprosto pro vSechny. Tato fraze
pomuze posilit i védomi, Ze jsou pfipraveni na jakykoliv typ zakaznika. Je nutné najit néco,
co kosatou cilovou skupinu spojuje. Nize jsou mozné podoby segmentt pozi¢ni proklamace

definujicich cilovou skupinu:

- Napftic¢ vSemi demografickymi skupinami tém, kteti hledaji nové a unikatni formy
zabavy...

- Napftic¢ vSemi demografickymi skupinami tém, ktefi cht&ji probudit svoji kreativni
dusi. ..

- Napfic vSemi demografickymi skupinami t€m, ktefi pochybuji o svych uméleckych
schopnostech. ..

- Napri¢ vSemi demografickymi skupinami tém, ktefi odmitaji nudu...

- Napfic vSemi demografickymi skupinami tém, ktefi radi zkousi nové véci. ..

- Napfic vsemi demografickymi skupinami t€m, ktefi vyhledavaji nevSedni zazitky...

Trznim segmentem je zabavni primysl. Mohly byt zvazeny i kulturni, kreativni,

rekreacni nebo volnoCasovy pramysl, jelikoz svoji existenci je BeArtist jednou nohou

ve vSech téchto segmentech. Moznou sférou je i zazitkovy pramysl. Druha ¢ast pozi¢ni

proklamace zabyvajici se trznim segmentem by mohla mit jednu z néasledujicich podob:

- ...BeArtist je inovativnim hra¢em na poli zabavniho primyslu ¢eského trhu. ..

- ...BeArtist je novym zpusobem pro zprostifedkovani zazitku ceského trhu. ..
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...BeAurtist pfinasi originalni pfistup do zazitkového odvétvi zabavniho prumyslu

éeského trhu. ..

...BeArtist je novym prikopnikem zazitkového odvétvi zabavniho prumyslu

éeského trhu. ..

...BeAurtist transformuje zabavni pramysl ¢eského trhu. ..

...BeAurtist pfinasi nové perspektivy do zabavniho pramyslu ¢eského trhu. ..

...BeAurtist pfinasi inovativni zazitky do zabavniho primyslu ¢eského trhu. ..

V dalsi sekci by mély byt zahrnuty benefity, které spojuji konkurenéni vyhodu a klicové
vlastnosti studia. Méla by zahrnovat divody, pro¢ by si mél zakaznik vybrat ze vSech trznich
hraca prave tuto spoleCnost. Zaroven predstavuje sluzbu tém, ktefi se s ni jesté nesetkali.
Presto, ze je moznost privatniho zazitku hlavni konkurencni odlisnosti, neni to z divodu
budoucich podnikatelskych zaméra pro positioning relevantni. Pisobeni BeArtist mize byt
definovano jako:

- ...jez nabizi jedinecny umélecky zazitek...

- ...jez nabizi emotivni zazitek...

- ...jez probouzi kreativitu. ..

- ...jezspojuje lidi...

- ...jezumoziuje unikatni zazitek...

Posledni casti proklamace by mély byt duvody, pro¢ duvérovat znaCce a jakym
zpusobem prispiva celé spolecnosti, nebo odvétvi. Ackoliv se studio BeArtist neangazuje
v lokalni komunit€, svym napadem piispiva mistni kultute, trhu se zazitky a poskytuje umeéni

lidem, kterym tvorba nebyla dfive dostupna.

- ...rozSifenim alternativnich uméleckych technik mezi ty, kterym nejsou bézné
dostupné.
- ...pfiblizenim svéta umeéni tém, kterym neni bézne dostupny.
- ...skrze kulturni obohaceni.
Spolu s majitelkou studia BeArtist byla poskladana finalni podoba pozi¢ni
proklamace:
Napric vSemi demografickymi skupinami tém, kteri hledaji nové a unikatni formy

zdabavy, BeArtist prindsi nové perspektivy do zabavniho prumyslu ceského trhu, jez

umoziuji unikdini zdzitek rozsirenim alternativnich uméleckych technik mezi ty, kterym

nejsou bézné dostupné.
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6.6 SWOT analyza

Nasledujici tabulky obsahuji soupis hrozeb, prilezitosti, silnych stranek a slabych
stranek studia BeAurtist, které vyplynuly z rozhovoru s majitelkou spolecnosti a dalsi reSersSe.
Pro lep§i orientaci byly sestaveny tak, jako predstaveni spoleCnosti, a to s pomoci

marketingového mixu, a rozdéleny dle vnéjsSich a vnitinich vliva.

Studio BeArtist neustale aktivné pracuje na identifikaci slabych stranek a snazi se je
pohotové eliminovat, nebo nabidnout alternativni feSeni. Hrozby nelze vzdy odstranit, ale
vytvati si o nich prehled, aby je nezaskocily. Silnych stranek maji velké mnozstvi, pfevazuji
nad slabinami. Nejvétsi hrozbou tedy je, Ze se nebude silnym strankdm veénovat péce a
dostatek pozornosti a jejich sila vyprcha. Studio BeArtist ma velké mnozstvi pfilezitosti.
Hlavnimi davody, pro¢ doposud nebyly realizovany je, Ze je studio teprve v zacatcich a
aktualné vSe funguje vice nez dobfe. Pfed vyuzitim pfilezitosti bude potieba rozsifit vlastni
lidské zdroje, aby nedosSlo k zanedbani jiz plné€ fungujicich procesi a oslabeni silnych

stranek.

Prilezitosti

- nedostatecnd kvalita dodanych
materialy,
- poniceni dokoncenych vyrobkd,

Produktové | - rozSifeni sortimentu platen,
- obohaceni nabidky o tvofeni na textil a jiné

alvt.er’na’tlvm ’podklady., - okopirovani konceptu konkurenci,
- ptidani novych technik,
- obm¢na dodavatel - konkurence,
o - selhani techniky,

- dojizdéni do organizaci jako program pro interni | _ Zévislost na dodavatelich,

eventy. . Qe e
ty - retence zdkaznikt z ditvodu
plnych rezervaci,
- technologické vypadky.
. L. " - opadnuti po¢ateCniho nadSeni
Propagacni |- novi influencefi,

. AP . - , ., z nového typu zabavy,
- nové typy médii, napt. tiskové a televizni, - vypadky :ggiélmchvsyiti
- cileni na dil¢i segmenty cilové skupiny, VP ’

- zavedeni newsletteru.

- zmény cen dodavateli,
- zlevilovani konkurence,
- nec¢ekané naklady.

Cenové - se stoupajicimi cenami ostatnich sluzeb se
nemusi zdat cena za navstévu studia tak vysoka,
- nov¢ druhy slevovych akci.

- prostory nejsou vlastni,

- nemoznost zasdhnout, pokud se
v prostordch néco pokazi,

- konkurence okopiruje koncept
v lukrativnéjSich prostorech.

Mistni - zahrnuti ceny dopravy do balickd,
- otevieni vice pobocek pro lepsi dostupnost.

Tabulka 8 - SWOT analyza vn¢jsich faktori; vlastni zpracovani
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Silné stranky Slabé stranky

, e, . .o - nepratelnost barev,
Produktové | - Siroky sortiment ndpojt, ) nulfnost ponechéni platna
- moznost vlastniho jidla, k zaschnuti
- zajisténi cateringu, b ’ . , s
.. - bez povahy pravidelnych navstév.
- odborna asistence, p Y P Y

- ochranné pomiicky vSech forem a velikosti,

- Siroky vybér barev, které se daji i michat,

- Siroky vybé&r technik,

- pftizplsobené tak, Ze to zvladne kazdy,

- vlastni velikost platen na objednani,

- jedine¢ny zazitek,

- probouzi kreativitu,

- vybiti energie i naucné,

- poradani oslav a firemnich akci pro 10-15 lidi,

- dobrovolné zaznamenavani vzpominek na zatizeni
zakazniku,

- otevieni inovacim,

- vouchery.

- pouze jeden komunika¢ni ndstroj,
- nedostatek lidskych zdrojt pro
rozvoj komunikace.

PropagaCni |- aktivni a rychla komunikace se zdkazniky napiic
kandly,

- rozeznani a zachyceni momentu pouzitelnych pro
propagaci,

- zdbavni povaha obsahu,

- wziti interaktivnich forem obsahu,

- vizudlné zajimavy produkt,

- vztahy s influencery,

- otevieni novym formam komunikace.

- pro n¢koho miize byt cena vyssi,
- né€komu se muze zdat, Ze cena
sluZby neni adekvatni.

Cenové - Cisté ziskové,

- levnéjsi oproti konkurenci,

- moZnost poskytovani slev,

- bali¢ky v n€kolika cenovych kategoriich,

- akce na dalsi navstévu (doprava nebo uvitaci drink
zdarma),

- premysli nad cenou jako nad soucasti celku,

- prazska lokalita umozituje vy$si ceny.

- bez moZnosti parkovani,
- mensi velikost prostor,
- sklad mimo prostory studia.

Mistni - privatni zazitek,

- moZnost dopravy,

- vyzvednuti hotovych dél po cely tyden,

- promyslené socidlni zafizeni,

- dobra dopravni dostupnost,

- pobocka v hlavnim mést¢,

- lokalita na hlavni tfid€ pobliz centra mésta,
- moZznost nahlédnout do studia skrze vylohu.

Tabulka 9 - SWOT analyza vnitinich faktori; vlastni zpracovani
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7 Brand identita studia BeArtist

Osobnostnich znaki, jez BeArtist vyzafuje a ztélestiuje, mize byt nekone¢né€ mnoho. Je

nutné vybrat praveé ty, které budou osobnost znacky komplexné vystihovat a budou

jednodusSe zapamatovatelné. O BeArtist bude v komunikaci uvazovano jako ,,o0 studiu®.

Napadité je studio pro exekuci jedine¢ného a inovativniho zazitku, ktery na ¢eském
zabavnim trhu nema v tomto meétitku obdoby. Napaditost je spojena se schopnosti
pfichazet s novymi a zajimavymi mySlenkami. BeArtist je protkané kreativitou a
kreativnim smysSlenim od napadu pfes vlastni realizaci a procesy v bézném
fungovani. Svoji napaditost podnécuje nejen smérem k zakaznikim ale i v ramci
vlastniho tymu pro to, aby se neustale zlepSovali.

Pratelské je BeArtist svoji vielosti, pfistupnosti, pfiveétivosti a otevienosti.
JednoduSe a pfirozené navazuje vztahy se svymi zakazniky a aktivné nasloucha
jejich potfebam. Nabizi nejen skvély umélecky zazitek, ale také prostredi, kde se lidé
citi vitani. Pratelsky pfistup posiluji zapojovanim spotiebitelt do komunity spojené
se znackou. Maji otevieny a komunikativni pfistup a zakladaji si na vyjime¢ném
zakaznickém servisu. Pratelsky pfistup maji i vici dodavatelim.

Barevné je studio nejen ve své vizualni podstaté. Nekone¢né moznosti michani
barev a pestry vybér umeleckych technik umoziuji barevnost v tvofeni kazdého z
navstévnikl. Stejné tak, jako barevné osobnosti, je studio plné pozitivni, uvolnéné a
pulzujici energie. Barevnost jako osobnostni vlastnost predstavuje radost z

rozmanitosti a schopnost rozjasnit svét kolem sebe.

Hodnoty BeArtist jsou jasné promitnuté jiz v osobnosti znacky. Jejich definice je vSak

ucelna pro komplexni komunikaci spolecnosti.

Inovace znamena konstantni hledani novych zptsobt a pozdvihani na nové urovné.
V BeArtist neni inovace pouze na urovni sluzby, skrze svoje aktivity rozviji
mezilidské vztahy a kreativitu kazdého ze svych navstévnika.

Zazitek je alfou a omegou BeArtist. Zakaznikim zprostiedkovavaji
nezapomenutelné vzpominky skrze cileni na vS§echny smysly. Zakladaji si na tom,
aby zakaznik odesel pozitivné nabyty a plny dojmu.

Porozuméni vSem bez ohledu na vek, pohlavi, rasu nebo spolecenskou vrstvu je pro
BeArtist zasadni. Dostupnost zazitku pro vSechny je pro spolecnost klicova. Aktivné

vyhledavaji a plni zdkaznické potieby.
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- Kbvalita je nadrazena kvantité. Studio si zaklada na kvalité dodavatel(i, komplexnosti
sluzby a vyjimecném zakaznickém servisu. VSechny tyto faktory pridavaji kvalité
finalniho zazitku, ktery si zakaznik odnasi.

- Kreativita odbourava setrvavani studia ve stereotypech. Pfispiva jeho rozvoji a
umoziuje rozvoj kreativity navstévniku.

Skrze svoji misi by mélo BeArtist vyjadfit pfinos pro ostatni, jednoduse definovat
vlastni existenci. Mise by méla prezentovat hodnoty vyznavané studiem a shodovat se s jeho

osobnosti.

Poskytovani jedinecnych barevnych zdZitkii, které rozviji kreativitu a mezilidské vztahy
s diirazem na originalitu, porozuméni a kvalitu pro vSechny bez ohledu na predchozi

zkusenosti nebo talent.

Vize definuje budouci sméfovani BeArtist. Majitelka ma pro studio velké mnozstvi
plang, které by rada postupem cCasu realizovala. Vize by vSak neméla byt koncici. Ze vSech
budoucich smétfovani jsem zvolila a zobecnila, jakym smérem by BeArtist mohl smétfovat.
Spolecnost se vyjadrila, ze vidi budoucnost spoleCnosti v rozsifeni prostort, rozsifeni

komunikacnich nastroja a v dostupnosti zazitku.

Zpristupnit unikdtni umélecky zazitek lidem vseho véku ze vsech koutii Ceské
republiky.
Ve slovni komunikaci by mélo studio projevit svoji osobnost, tudiz by mélo
prezentovat, ze je napadité, barevné a pratelské. Nasledujicimi zptusoby by méli tyto

charakteristiky prezentovat ve vnitrofiremni i komunikaci smérem k vefejnosti:

- vyuziva nazvu barev v projevu v ramci symboliky,

- v hromadné komunikaci oslovuje skupiny, jelikoz je sluzba myslena pro vSechny,
- vyhyba se archaismiim, ale nesnazi se byt ani pfehnané moderni,

- komunikuje srozumitelné, lidsky a osobité,

- uziva interaktivni fraze v textech pro zapojeni zakazniki nad ramec prostort studia.

Tyto definice se mohou zdat v celkovém planovani byznysu jako banalni, ale utvari
celkovy zazitek ze znacky a dodavaji mu na jeho komplexité. Jako priklad pro slovni

komunikaci bych uvedla e-mail pro potvrzeni rezervace:
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Mild budouci umélkyné Terko,
Potvrzujeme rezervaci tvého barevného zdzZitku v naSem studiu BeArtist.
Detaily rezervace:

- Datum: 21.1.2024
- Cas: 15:00
- Adresa: Plzeniska 247/59, Smichov, Praha 5, 150 00

Pro riizovéjsi tvoreni mame ve studiu k dispozici ochranné pomiicky od hlavy az k paté a

obsluhu, kterd ti vSe ukdze a vysvétli.
Tésime se na tebe,
Tym BeArtist

Pro napojeni na emoce by mohli ve vizualni komunikaci prezentovat co nejvice prvka,
které vystihuji nabizeny zazitek. Tim, ze je byznys BeArtist postaveny na obrazové libivé
sluzbé, je vizualni komunikace pro pfedavani osobnosti znacky klicova. BeArtist nema
zpracovany vizualni brand manual, tudiz mtze prace slouzit jako jeden z podkladu pro jeho

zpracovani. Ve vizualni komunikaci by se mélo objevovat:

- lidé a jejich emocni reakce na zazitek,

- veselé, pozitivni a ladici mnohobarevné kombinace,

- bily podklad symbolizujici bilé platno,

- obrazce a barevné struktury, které lze vytvofit pomoci nabizenych uméleckych
technik,

- prostiedi studia,

- moznosti sluzby.

Pro porozuméni toho, ¢im spolecnost je, pomaha Casto definovat i to, ¢im neni. Znacky
tim blize vymezuji svoji existenci. Body budou dany tim, co by si mohli spotfebitelé se
studiem spojit, ale neni to pfedmétem jejich Cinnosti nebo soucasti brand identity. BeArtist

tedy nent:

uméleckym kurzem,

- krouzkem,

- barem, vinarnou, ¢i kavarnou,
- détskym koutkem,

- obchodem s uménim nebo umeleckymi potfebami.
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Pro ucelenou komunikaci znacky by mély veskeré jeji prvky ladit a pusobit na
zakazniky harmonickym dojmem. Harmonie nemuze pfijit, pokud je identita znacky jen
povrchovymi sniskami a zakaznik ji neciti skrze skutecné akce. ZnaCka pak postrada
autenticitu, na niz se v soucCasné spolecnosti kladou tak vysoké naroky. Pro zachovani
autenticity byla identita postavena na jiz fungujicich principech spolecnosti BeArtist, které
by se neméli v ramci jeho rozvoje a rozsifovani vytratit. Sestaveny brand studia BeArtist byl

odsouhlasen majitelkou studia jako funkéni a Gcelny pro budouci pusobeni.
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8 Event plan pro otevieni nové pobocky

Majitelka studia BeArtist by vbudoucnosti rada pfiblizila zazitek znevSednich
umeéleckych technik vice lidem. Otevteni dalsi pobocky studia, a to v Brng, sice neni blizkou
budoucnosti, ale je to jeden z hlavnich milnikt, ke kterym se ¢innost BeArtist upira. Navrh
event marketingové strategie bude vytvofen pro potencialni otevieni nové pobocky.
Vzhledem ktomu, ze nejsou znadmy veskeré okolnosti, bude utvofen navrh event

marketingové strategie tak, aby byla jednoduse ptizpusobitelna ptipadnym proménnym.

Z hlediska obsahu se event bude primarné zabavny s ohledem na identitu znacky. Nelze
jej zatadit pouze do jedné skatulky. Profesné zaméfeny je z charakteristiky pozvanych hostu.
Hosty budou pro lokalitu vyznamné a vlivné osobnosti nebo zastupci médii, kteti rozsifi
poveédomi o existenci studia mezi dalsi mistni obyvatele. Informativni bude uvazovany event
vuci sekundarni cilové skupiné, kterou informuje o nové moznosti zabavy v jejich lokalité.
Celkové se bude jednat o kombinovany a komplexné uvazovany event, ktery bude typem i

celkovym konceptem jedinecny, kreativni, a hlavné barevny tak, jako je BeArtist samotné.
8.1 Cile eventu

Uvazovany event bude nastrojem public relations, s ¢im pfichdzi 1 dané cile, bude
zaméfeny na utuzovani vztahi s mistni komunitou a dodavateli. Hlavnim cilem vSak bude
podniceni zdkaznickych rezervaci skrze rozSifeni povédomi o znacce a prilakani

novych zakazniku.

Pokud znacka porada event a investuje do n¢j vlastni prostfedky, meli by si navstévnici
jeho organizatora zapamatovat, toho docili organizace skrze promySlenou brand
komunikaci. Prace se soustfedi na event marketing jako nastroj pro prezentaci znacky.
V kazdém z bodu strategie bude davan diraz na propsani identity BeArtist do event

marketingové strategie. Organizator eventu by nem¢l byt zastinén povahou akce.

BeArtist je o zazitcich, je zasadni si stanovit, jaké by si méli zakaznici z eventu odnést.
Méli by byt uvolnéni, pobaveni, inspirovani a ohromeni do takové miry, aby si zazitek
dlouhodobé zapamatovali. Samotné tvofeni zanechava v béznych zakaznicich dlouhodoby
dojem, skrze event muze byt podporen dal§imi aktivitami a zamérnym vyvolavanim emoci.

8.2 Hosté

Cilem eventu je rozsifit informaci o existenci nové pobocky mezi velké mnozstvi lidi.

Toho bude docileno skrze pozvani osobnosti s publikem, kterymi jsou zmiflovani zastupci
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meédii a lidé s pocetnou zakladnou sledujicich na socialnich sitich. Hosté budou pecliveé

vybrani dle nésledujicich kritérii:

relevance znacky pro jejich dosavadni obsah,

- sledovani znacky uz od jejich pasobeni v Praze,
- konkurenc¢ni vazby,

- vazby s jinymi potencialnimi hosty,

- segment cilové skupiny, ve kterém maji vliv,

- dosah jejich vlivu.

Samoziejmé nelze pozvat vSechny a také je nutné brat v potaz, ze ne vSichni piijdou.
Hostlim nebude za navstévu akce nabidnut honoraf, nékteré pozvané influencery miize tento
fakt odradit, jelikoz je penézni odména za navstévu akci béznou praxi. Proto budou
potencialni hosté sefazeni dle dilezitosti a na zaklad€ tohoto seznamu budou pozvani ve

vlnach, aby se zajistilo naplnéni kapacity akce.

Presny pocet hostil nelze konkrétn€ definovat, jelikoz chybi zasadni informace o rozloze
prostorti budouciho studia. Konkrétni jména budou zvolena az pred konanim akce. Dal§im
divodem pro tento postup je proménlivost medialni scény a v dob€ otevieni nové pobocky

by vybrani hosté nemuseli byti relevantni pro usilovany tcel.

Sekundarni cilovou skupinou pro tento event jsou potencialni zakaznici, tudiz publikum
pozvanych hostt, na které bude cileno komunikacnimi nastroji i ze strany studia. Béhem
udalosti se budou hosté setkavat s aktivnimi vyzvami ke sdileni vyjevil z eventu i s vizualné

zajimavymi prvky 1 aktivitami lakajicimi ke tvorb& obsahu pro jejich vlastni platformy.
8.3 Termin akce

Termin akce bude pfimo navazany na pfipravenost studia k béznému provozu. Event by
mél byt zahajenim provozu, nikoliv zpfistupnénim rezervacniho systému, ktery by mél byt
k dispozici jiz pfed otevienim studia. Vzhledem k okolnostem nelze stanovit konkrétni
datum, ale lze uvazovat konkrétni den a Cas. Idedlnim dnem by byl ctvrtek. V patek a o
vikendech maji lidé obvykle plany dlouhodobé dopredu, nebo opousti mésto. Mélo by se
vyvarovat i svatkim, jinym vyznamnym dnim ¢i Skolnim prazdninam. Jelikoz je ¢tvrtek
vSednim dnem, spousta z pozvanych bude pfes den v zaméstnani a nebude se moci zdrzet
do dlouhych vecernich hodin. Proto by se akce méla konat od 18:00, aby méli navstévnici

dostatek Casu na pripravy a prepravu na misto konani eventu z mista vykonu prace. Oficialni
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zacatek by vSak byl az 18:00, aby 1 opozdilci nepfisli o zac¢atek programu a hostesky mély

prostor pro pohodIné odbaveni pfichozich hosti. Konec akce by byl predpokladany ve 21:30.
8.4 Komunikacni strategie

Uvazovany event je dil¢im komunika¢nim nastrojem kampané k otevieni studia. Hlavni
komunikacni pilife by proto mély byt stejné. Stanovené pilife komunikace budou tcelné pro
sestavovani celkové komunikacni strategie BeArtist k prilezitosti otevieni nové pobocky.
Pro event se budou tyto pilife promitat ve vSech jeho fazich. Komunikaéni pilife se budou

odvijet od brand identity a souc¢asné komunikace.

Komunikacéni dosah samotného eventu pak zavisi na mésté, kde se bude nova pobocka
otevirat. Vizi pro majitelku je Brno. Pfedpokladem pro expanzi, dle n€kolika naznakd, jsou
mistni trzni podminky, které nahravaji tomu, aby bylo studio schopné dlouhodobé

financovat vlastni fungovani. Brno ma celkem 379 526 obyvatel'>*

, pticemz, diky rozsahlé
cilové skuping, je toto i pocCet potencialnich zakaznikd, na které Ize cilit. K tomu lze uvazovat
1 obyvatele Moravy, kteti maji studio v dojezdové vzdalenosti, nebo lidi ze slovenského a
rakouského pohranici. Nejedna se o ucastniky eventu ale o ty, které akce zasahne jako

sekundarni cilovou skupinu.
8.4.1 Komunikac¢ni koncept

Cil komunikace je jasny. Pfijemce by mél védét, ze se v Brné otevira nové umélecké

studio, které nabizi zazitkové techniky, ze je to jednoduché a zvladne to kazdy.

Hlavnim insightem (vhledem do problematiky) je, ze mnozi lidé vnimaji vytvarné
umeéni jako néco, na co musi mit talent nebo vzdélani, BeArtist tento stereotyp vyvraci. V
Brné obdobny podnik neni, umélecky zazitek pro n€¢ bude naprosto néfim novym a
originalnim. Aby byla kampan uSitd moravské pobocce na miru, je nutné si zodpovedét
otazku, co je pro danou oblast typické, a vyvola v mistnich pocit sounalezitosti. Odpovédi

je brnénsky hantec.

Kreativnim napadem je tedy propojeni brand identity studia s brnénskym hantcem.
Kampan bude prezentovat jednoduchost uméleckého zazitku. Exekuce bude prezentovat
obrazy vytvorené nevSednimi uméleckymi technikami s textem v hantci, které vyzivaji

k navstévé nove otevieného studia. Dle formati by meéli obsahovat i vyzvu k navstéveé

154 Brno v &islech 2023. Data Brno [online].
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socialnich siti znacky. Vyrazy v hantci byly Cerpany z online slovniku'>> a budou jednotné

pro celou komunikaci otevieni studia:

- Umélcem bez hokny. (Umélcem bez prace.)
- Uméni je malina. (Uméni je jednoduché.)

- Sahndt na uméni. (Sahnout si na uméni.)

Pravé komunikacni koncept celkovych propojenych kampani napomaha s komunikaci
brandu béhem eventd jako marketingového nastroje. VSe vramci eventu by se mélo

zodpovidat jemu a dal$im atributim identity znacky.
8.4.2 Pozvanky

Pro urCeni podoby pozvanek je nutné znat zpusob jejich distribuce. Existuji specialni
servery a aplikace pro rozesilku pozvanek a udrzeni piehledu o pozvanych. Vzhledem
k mensimu rozsahu eventu a zpusobu, jak bude probihat jeho planovani a konani, nebude
prostor pro poznavani novych nastroji. Nejjednodussi a nejvyhodné&jsi bude uziti
jednoduchych nastroji vyuzivanych 1 vramci soucasného fungovani — tabulek a
dotaznikového nastroje pro udrzovani prehledu o hostech a e-mailu a sociélnich siti pro

rozesilku pozvanek.

V tabulce hostil budou uvazovani pozvani sefazeni dle dulezitosti a dle skupinek, které
se vzajemné znaji. DuleZitost je subjektivni a bude zaviset na majitelce studia, jako urcujici
faktory pro upfednostnéni hosti mohou byt dosahy a konverze osobnosti na socialnich sitich
z obchodnich diavodi. Budou 3 viny pozvanek. Kazda nasledujici vina bude poslana
v zavislosti na poctu odpovedi v té predchozi. Pokud by majitelka studia odeslala v prvni
ving 30 pozvanek a dostala v terminu pro potvrzeni ucasti pouze 13 odpovédi, bude v druhé

vin€ odeslano 17 pozvanek.

Distribuce oficialnich pozvanek bude probihat skrze e-mail. Na event se vSak budou
zvat 1 takovi influencefi, se kterymi studio nemé ptedchozi vazby, navic ne vSichni maji na
svych socialnich sitich zvefejnény sekundarni kontakt. Prvni osloveni tak bude probihat na
socialnich sitich. I pokud by méli zvefejnény e-mail, kontaktovani skrze socialni sité je

osobngjsi a muze napomoci k pravdépodobnéjsi registraci doruc¢ené pozvanky.

155 Slovnik brnénskyho hantecu. Hantec.cz [online].
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Pozvanka do zprav na socialnich sitich maze znit nasledovné:

Dobry den, Terezo, mdme pro vds prisné tajnou informaci, ze budeme v Brné otevirat
novou pobocku naseho netradicniho uméleckého studia. Chtéli bychom vds pozvat na
barevny event a krest k prileZitosti jejiho otevieni. Na akci si budou moci hosté zdarma
vyzkouSet nékteré z uméleckych technik a sva dila dostanou na pamdtku. Vecer bude plny
zabavy, hudby, jidla a piti. Pokud byste mél/méla o ucast na eventu zdjem, poslete ndm
prosim svoji e-mailovou adresu, na kterou Vdm zasleme oficialni pozvanku a dopliujici

informace. Za BeArtist, Kldra, majitelka

Stejné tak, jako u prvotniho osloveni na socialnich sitich, by méla byt oficialni pozvanka
personalizovand. Hloubka personalizace zavisi na ¢asovych moznostech organizatora.
Jelikoz se budou posilat individualng, bude personalizace jednodussi. Do e-mailu bude
pfilozena 1 vizualni PDF verze pozvanky se zakladnimi informacemi, ktera bude

korespondovat se zbytkem komunikacni kampané otevieni pobocky.

E-mail bude obsahovat veskeré informace, které by mohli hosté potiebovat. Co vse by

meéla pozvanka pro tento konkrétni event obsahovat:

- termin,

- cas,

- misto konani,

- dresscode,

- zékladni pfehled o hlavnim a doprovodném programu,

- posledni mozny termin pro potvrzeni ucasti,

- zpusob potvrzeni Gcasti, ¢i odmitnuti pozvani,

- informaci, ze UCasti na eventu davaji hosté souhlas s pofizovanim fotografii a
zpracovanim jejich osobnich udaju,

- kontakt na poradatele.
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Priklad toho, jak by mohla e-mailova pozvanka vypadat, je uvedeny nize:

Predmét e-mailu: Pozvdnka na kiest brnénské pobocky
Budouci umélkyné Terko,

dovolujeme si té pozvat na kiest nasi nové pobocky studia BeArtist. Vecer bude plny
barevnych zazitki, zabavy, hudby, jidla a piti.

Svoji icast, pripadné i neucast, prosim potvrd nejpozdéji do ... na odkaze: ...

Detaily akce:

- Datum: ...

- Cas: ...

- Adresa: ...

Na eventu si bude$ moci vyzkouSet nékteré z nasich technik a dostanes$ od nds i ddrek
na pamatku. Barvy budou litat vSude kolem, proto budou pro vSechny iucastniky

pripravené ochranné obleky a dalsi ochranné prvky. Oblec se tak, abys mél/méla cely

vecer pohodli.
Pokud bys mél/méla jakékoliv dotazy, nevahej nam napsat nebo zavolat:

- studio@beartist.cz

- +420777 511 283

Budeme se tésit na tvoji odpovéd,
Studio BeArtist

Odkazy na socialni sité
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Oficialni pozvanka bude obsahovat odkaz na dotaznik pro potvrzeni ucasti, ktery
pomuZe organizatorim s udrzenim piehledu o pozvanych hostech. V dotazniku o potvrzeni
ucasti by mél byt i souhlas s pofizenim fotografii osoby a souhlas se zpracovanim osobnich
udaju, aby mohlo studio bez problému zvetejnit fotografie pofizené na akci. Dotaznik by

mohl byt koncipovan nasledovné:
Nazev:
Potvrzeni ucasti na krtu brnénské pobocky studia BeArtist
Informace:
Detaily akce:

- Datum: ...
- Cas: ..

- Adresa: ...

Svoji ucasti na eventu v terminu uvedeném vyse davam spolecnosti BeArtist (ddle jen
., Porizovatel “) souhlas, aby poridila v ramci konané akce fotografie mé osoby. Ddle
souhlasim s uZitim porizenych fotografii, at uz v podobé hmomé ci digitalizované
(nehmotné) pro veskeré propagacni materidly Porizovatele v tisténé i elektronické
podobé. Souhlasim s tim, Ze fotografie miZe byt zménéna, pouzita jako soucdst dila
souborného nebo miuiZe byt pouzita pouze jeji cdst. Soucasné s tim poskytuji k vyse
uvedenému ucelu své nize uvedené osobni udaje (ddle jen ,udaje”) a poskytuji
Porizovateli sviij vyslovny souhlas s tim, aby Porizovatel tyto uidaje shromazdoval,
zpracovaval a ukldadal v souladu se zdkonem ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajii,

v platmém znéni.’>%

Otazka 1: Jméno:

Otazka 2: Prijmeni:

Otazka 3: E-mailova adresa:
Otazka 4: Zucastnim se eventu?

Informace zobrazena po odeslani:

Dékujeme za odpovéd, potvrzeni Vam prijde na e-mail.

156 Souhlas s pofizenim a pouzitim fotografii osoby. Masarykova univerzita, Fakulta informatiky [online].
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U dotaznikll je mozné automatické zaslani e-mailu s odpovédi. Tém, ktefi ucast
potvrdi, pfijde i moznost pridani udalosti s pfipominkou do kalendare, aby na jeji konani

nezapomnéli:
Piedmét e-mailu: Potvrzeni ucasti na krtu brnénské pobocky
Mily budouct umélce,
Potvrzujeme tvoji ucast na barevném kitu nasi brnénské pobocky.
Detaily akce:

- Datum: ...
- Cas: ...

- Adresa: ...
Uddlost si miizes pridat do svého kalenddre na ndsledujicim odkaze: ...
Pokud bys mél jakékoliv dotazy, nevahej nam napsat nebo zavolat:

- studio@beartist.cz

- +420777 511 283

Budeme se tésit,
Studio BeArtist

Odkazy na socialni sité
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Neékteti byvaji Casove vytizeni a na reakci muze studio Cekat déle, nez by se mu hodilo.
Mimo pozvanek by se proto mély rozeslat i pripominky o blizicim se terminu posledniho

mozného potvrzeni ucasti, a to ve dvou terminech:
Predmét e-mailu: Pripominka: Vecer plny barev — dorazis?
Mily budouci umélice,

Zatim jsme neobdrZeli tvoji odpovéd na nasi pozvanku na krest brnénské pobocky studia
BeArtist. Pripominame, Ze pokud se chce$ ziuicastit vecera plného barevnych zaZitki,

zabavy, hudby, jidla a piti, je nutné potvrdit svoji ucast nejpozdéji do ... na odkaze: ...
Pokud bys mél jakékoliv dotazy, nevdhej nam napsat nebo zavolat:

- studio@beartist.cz

- +420777 511 283

Budeme se tésit na tvoji odpovéd,
Studio BeArtist

Odkazy na socialni sité

65



Tyden pied konanim eventu by se mél poslat e-mail s pripomenutim konani akce a

zopakovanymi body z pavodni pozvanky:
Predmeét e-mailu: Vecer plny barev — jiz pristi tyden!
Mily budouct umélce,

Vecer plny barev uz se blizi a my se nemiizeme dockat! Posilame ti pripominku toho, co

té cekd, a zdkladni informace, abys nékde nebloudil.

Detaily akce:

- Datum: ...

- Cas: ...

- Adresa: ...

Na eventu si bude$ moci vyzkouSet nékteré z nasich technik a dostanes$ od nds i ddrek

na pamatku. Barvy budou litat viude kolem, proto budou pro viechny ucastiky k

dispozici ochranné obleky a dalsi prvky. Oblec se tak, abys mél cely vecer pohodli.

Vecerem bude provazet DJ ... . Cely vecer si budesS pochutndvat na dobrotdach od ... a
na nasich unikdtnich drincich, které jsme pripravili specidlné pro tuto prilezitost. Akci

bude zaznamendvat profesiondlni fotograf a vzpominky z akce ti zajisti i foto-koutek.
Pokud bys mél jakékoliv dotazy, nevahej ndm napsat nebo zavolat:

- studio@beartist.cz

- +420777 511 283

Budeme se tésit na tvoji odpovéd,
Studio BeArtist

Odkazy na socialni sité
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8.4.3 Event jako nastroj komunikace se sekundarni cilovou skupinou

Jak vyuzit potencialu pozvanych hosti? Influencefi sice maji mnozstvi sledujicich, je
vSak tfeba hledat zpasoby, jak hosty vyzvat k aktivnimu sdileni obrazi zeventu. Po
prostorech akce budou rozmistény vyzvy k oznaceni BeArtist pfi sdileni fotografii. Hlavnim
lakadlem pro sdileni eventu na socidlnich sitich bude slevovy kod na sluzby brnénské

pobocky pro sledujici hostd eventu k prilezitosti otevieni studia s omezenou platnosti.

Na vlastnim profilu BeArtist bude sdilen a presdilen obsah az den po konani eventu
kvuli zajisténi diskrétnosti hostli. Zvefejnénim obsahu z eventu bude oznameno uvedeni
brnénské pobocky do provozu. Kvuli casove omezenému zveiejnéni nékterych formata je

nutné sdilet stiipky z akce sdilet co nejdiive po jejim ukonceni.

Cely event bude zachycovat profesiondlni fotograf a videograf vjedné osobég.
Profesionalné zajisténé materialy budou pottebné kvality pro budouci propagacni materialy.
Bude potizovat horizontalni 1 vertikalni zaznamy, které poskytne pro socialni sité a webové
stranky studia. Zaznamy budou uzity pro dlouhodobé komeréni ucely. Pii kazdém jejich
sdileni na socialnich sitich budou oznaceny zachycené osoby, ¢imz se zvysi dosahy danych
piispévki. Sekundarni cilova skupina se dozvi o existenci studia a o konani akce v den jeji
realizace skrze profily oblibenych influencerd, pfipadn€ druhy den z profilu BeArtist.
Porizené materialy budou slouzit k zefektivnéni komunikace studia na socialnich sitich jesté

dlouhé mésice po udalosti. Mimo jiné budou hosté osloveni k zanechani recenze.
8.4.4 Interni komunikace

Komunikace se zaméstnanci je neméné dulezita oproti komunikaci s pozvanymi hosty
nebo dodavateli. Pravé zameéstnanci jsou diky pfimém kontaktu béhem tohoto typu sluzby
budovatelé brand image. Méli by byt dopfedu seznameni s veSkerymi detaily eventu. Mimo
jiné, zameéstnanci mohou pfispét svym nazorem jiz béhem planovani eventu. ProSkoleni
zaméstnancu pro brnénskou pobocku BeArtist probéhne individualné, pii konani akce by uz
meéli fungovat jako tym. Pfichazi v Gvahu usporadani jednodenniho Skoleni na prazské
pobocce, kdy zaméstnanci spole¢né vytvoii podklady pro event. Kazdy ze zaméstnanci by
mél znat svoji roli pro konany event, ohledné¢ zmén a pribéhu planovani akce budou
pravidelné informovani skrze e-mail. VSe, co se bude tykat eventu, bude ulozené na

spole¢ném komunika¢nim kanale, aby k tomu mél pfistup cely tym.
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8.4.5 Komunikace po ukonceni akce

Koncem eventu nekonc¢i komunikace s jeho ucastniky. Hned nasledujici den po akci je
nutné poslat personalizovana podeékovani za ucast a dodatecné informace, jako tfeba
pfipomenuti existence slevového kodu, ktery lze uplatnit na vSechny nabizené sluzby
brnénské pobocky, terminy pro vyzvednuti hotovych vytvort, nebo vyzva k recenzi studia a
poskytnuti zpétné vazby na konani akce prostfednictvim dotazniku. Naslednou komunikaci
bude realizovat manazerka brnénské pobocky. Pro ty hosty, ktefi si zvolili odeslani vytvoru
na adresu, bude nahrazena informace o vyzvednuti tim, Ze budou o jejich doruceni

informovani kuryrni sluzbou.
Prvni verze e-mailu by mohla vypadat nasledovng¢:
Predmét e-mailu: Dékujeme!
Mily uméice,
Své hotové dilo si miZes vyzvednout v terminu od ... do ... mezi ... a ... hodinou.

Az do ... muZes se svymi sledujicimi a znamymi sdilet slevovy kdd ..., ktery mohou
vyuzit nejen na vytvoreni rezervace na brnénské pobocce, ale i na ndakup ddarkovych

poukazii.
Budeme radi, kdyz napises BeArtist recenzi: odkaz
Zpétnou vazbu na vcerejsi akci miZes zanechat na tomto odkaze: odkaz

Dékujeme, Ze si s nami ,, vvkopnul “ nasi dalsi kapitolu. Té3i nds, Ze se BeArtist rodina

rozristd a ty jsi toho soucasti. Spolecné miizeme ukdzat lidem, Ze uméni je malina.
Za tym BeArtist,

Manazerka brnénské pobocky
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Druha verze e-mailu by se proménila v informaci ohledné rozesilky:

Predmét e-mailu: Dékujeme!

Mily uméice,

1vé veledilo béhem dneska preddme kuryrovi, ohledné jeho dorucovani té dale bude

kontaktovat prepravni spolecnost.

Az do ... muZes se svymi sledujicimi a znamymi sdilet slevovy kdd ..., ktery mohou

vyuzit nejen na vytvoreni rezervace, ale i na nakup ddrkovych poukazi.
Budeme radi, kdyz napises BeArtist recenzi: odkaz
Zpétnou vazbu na véerejsi akci mizes zanechat na odkazu nize: odkaz

Dékujeme, Ze si s nami ,, vvkopnul “ nasi dalsi kapitolu. Té3i nds, Ze se BeArtist rodina

rozristd a ty jsi toho soucasti. Spolecné miizeme ukdzat lidem, Ze uméni je malina.
Za tym BeArtist,
Manazerka brnénské pobocky

Zaslany dotaznik by byl anonymni, aby se hosté nezdrahali upfimného hodnoceni.
Otazky by byly koncipovany jako hodnoceni jednotlivych slozek akce skalou od 1-10, kdy
10 by bylo nejlepsi. Na konci dotazniku by meéli hosté prostor pro slovni hodnoceni.

Dotazovani by hodnotili nasledujici:

- tvoreni,
- jidlo,
- bar,
- hudbu,
- personal,

- foto-koutek.
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Posledni vlnou komunikace tykajici se vyhradné uvazovaného eventu bude zaslani
informace o zvefejnéni hotovych fotografii na webovych strankach BeArtist, bude pfipojena
pfipominka posledni moznosti uplatnéni slevového kodu a pro nékteré jedince bude v e-

mailu pfipomenuti nutnosti vyzvednuti hotovych vytvora.

Prvni verze e-mailu by byla zaslana tém, kterym jiz vytvory dorazily, nebo si je stacili

vyzvednout:
Predmét e-mailu: Mdme fotky!
Mily uméice,
Doufdame, Ze ti tvé veledilo déla radost.
Na nds web jsme praveé zverejnili fotografie z naseho kitu, tak se na to mrkni: odkaz
Naposledy pripominame nds slevovy kod, ktery Ize uplatnit uz jen do piilnoci ...
Jesté jednou dékujeme, Ze jsi soucdsti nasi cesty a budeme se tésit treba priste.
Za tym BeArtist,
Manazerka brnénské pobocky

Druha verze e-mailu by byla zaslana hostim, ktefi si pro svij vytvor do studia jesté
nedorazili, s moznosti jeho zaslani, pokud jim osobni prevzeti jejich Casové moznosti
neumoziuji:

Predmét e-mailu: Mdme fotky! Tvému vytvoru se styskd.

Mily uméice,

Pripomindme, Ze sis stdle nevyzvedl své veledilo, u nds ve studiu je mu po tobé uz

celkem smutno. Pokud to k nam nestihads, miiZzeme ti tviij vytvor poslat kuryrem az

domii — dej nam prosim védeét.

Na nds web jsme praveé zverejnili fotografie z naseho kitu, tak se na to mrkni: odkaz
Naposledy pripominame nds slevovy kod, ktery Ize uplatnit uz jen do piilnoci ...
Jesté jednou dékujeme, Ze jsi soucdsti nasi cesty a budeme se tésit treba priste.

Za tym BeArtist,

Manazerka brnénské pobocky
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Spojeni se s dodavateli po ukonceni akce muze byt pro BeArtist pfinosem. Pokud bude
spoluprace s nimi vyhovujici, 1ze jejich sluzby nabidnout 1 pro akce potfadané klienty, a
naopak, oni mohou jinym organizatoriim eventti doporucit BeArtist. Je slusnosti odeslat po
konani akce dékovny e-mail, ktery bude obsahovat jak zpétnou vazbu od studia BeArtist,
tak od ucastnikll akce. V e-mailu by méla zaznit i moznost utvofeni rezervace s pomoci

slevového kodu. Zanechani recenze dodavateliim je samoziejmosti.
Dobry den,

Dékujeme, Ze jste s nami ,,vyvkopli “ nasi dalsi kapitolu. Té3i nds, Ze se BeArtist rodina

rozristd a vy jste toho soucdsti. Spolecné miizeme ukazat lidem, Ze uméni je malina.
Hosté si nejvice chvdlili ... a zaméstnanci ocenili ... .

Pokud jsme vas zaujali, a chtéli byste si netradicni tvoreni vyzkouSet ,,na viastni pést “,
az do ... plati nas slevovy kod ... k prileZitosti otevieni nové pobocky, ktery miizete

vyuzit nejen na vytvoreni rezervace, ale i na nakup ddrkovych poukazi.
Jesté jednou dékujeme a budeme se té5it pri dalSich obchodnich prileZitostech.
Za tym BeArtist,

Manazerka brnénské pobocky
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8.5 Rozdéleni zdroji

Rozdéleni zdroji nemuze byt konkrétné stanoveno vzhledem k velkému mnozstvi
proménnych. Lze vSak pfipravit potiebné podklady pro urychleni procesu planovani ve

chvili, kdy bude znam rozsah uvazované akce a velikost budoucich prostor.

8.5.1 Hmotné zdroje

Prostiedi

Mistem konani akce bude Brnénska pobocka BeArtist, jaké prostory bude mit BeArtist
k dispozici v ramci své expanze nyni neni znamo. Pro bézné fungovani se studio musi
nachazet v interiéru, a tak bude udalost planovana jako interiérova. Zaroven se predpoklada,
ze pristi pobocka bude prostorové rozsahlej§i nez ta soucasna. Vzhledem k okolnostem
planovani nelze ptimo urcit konkrétni rozmisténi jednotlivych dekoraci a aktivit. Konani
akce v pobocce studia poskytuje pro jeji planovani velkou vyhodu. Veskeré piipravy budou
jednodussi. Misto je navic do detaild vybavené v souladu s identitou znacky, a tak si
navstévnici utvori barvitéjsi predstavu o jeji osobnosti. Jelikoz se bude jednat o otevieni

nové pobocky, pfima prezentace brandu je pro naplnéni cila zasadni.

Prezentovat brand muze studio i skrze dodateCnou vyzdobu. Dominantou prostoru
budou balénky naplnéné barvou umisténé v prostoru pro splatter art, které budou soucasti
programu. Mnohobarevnd balonkova sténa ve vzorech techniky pouring bude ukryvat
v pozadi velké nasténné logo BeArtist pretiené materidlem nepfilnavym pro akrylové barvy
pro zachovani jeho viditelnosti. Vizualné ovliviluje zazitek i osvétleni v misté konani, pfi
jeho upravach nesmi dojit ke zkresleni barev. V prazské poboCce BeArtist se nachazi
vyzdoba v podob€ obrazi prezentujici vysledky jednotlivych technik, predpoklada se jejich
existence 1 v Brnénské pobocce, nebudou zahrnuty v rozpocCtu na event. Ve vizudlnich
prvcich programu i cateringu bude uvazované vse, s ¢cim bézné pracuji, a je pro né typické.
Umélecké techniky budou vyuzity i pro pfipravu vizualni komunikace v pribéhu eventu.
Aby si hosté vychutnali event bez starosti, budou po prostoru rozmistény barevné
smérovky. Tyto smérovky budou opétovné pouzitelné i pro eventy budouci. Pevné desky
budou oboustranné dekorovany umeleckymi technikami, a bude v nich vyvrtana jedna dirka
pro piipevnéni kovového klipu na papir dle potteby. Tyto desky budou umistény na malifské

stojany. Smérovky by pro tento konkrétni event mély vyznacovat:

- toalety,

- program akce,
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- vstup na akei,
- nabidku napoju,
- stanoviste s tvofenim a jmény technik (pokud by je hosté chtéli identifikovat, tak at

to maji spravné).

Pro zajisténi pohodli je dulezité uvazovat mista k sezeni i mista ke stani. Ve studiu jsou
k dispozici mista k sezeni a stoji vétSinou jen ti, kteti tvofi, bude tomu tak pravdépodobné i
v nové pobocce. Béhem eventu s mnozstvim tvofivych aktivit clovék nechce, aby lidé sedéli,
proto je pridavani mist k sezeni nad béznou miru zbyte¢né. Zarovern nemohou tvofit v§ichni
najednou. Proto budou k dispozici stoly, u kterych se da stat, hosté si tam mohou odlozit
obcCerstveni a napoje, nebo si u nich mohou popovidat. Né¢im, co stoji za zamysleni pro
bézny provoz jsou pfipinaci zavésné houpacky k sezeni pripominajici techniku pendulum.
Pro zajisténi pohodli by mélo studio poskytnout moznost ulozeni svrsku. Predpoklada se
existence skiin€k ¢i Satny pro bézny provoz. Pocet navstévniki by nemél prekrocit bézny
pocet osob, které mize studio obslouzit béhem zakaznickych eventl, a tak by mély byt
dostacuyjici.

Event je jedine¢né misto pro pusobeni na smysly. Zrak zacili vizualni dekorace,
prostory bude napliiovat viiné akrylovych barev, o chut se postara obCerstveni, o hmat se
zaruCi program. Zbyva pouze sluch. Lidé by méli z akce odchazet pobaveni, ¢emuz muze
pomoci pravé i hudba. Pro zabavnou formu akce bych volila DJ, ktery bude celym eventem
provazet pomoci popularnich tanecnich skladeb, které jsou vS§em dobie znamé z radii, Ceské
1 zahrani¢ni, star$i i moderni. Mél by mit k dispozici svoji vlastni techniku. Pfi ptehravani
dobfe znamé hudby maji lidé tendenci se vice uvolnit. Pfi uvazovani zvukovych vjemu se
musi brat zfetel i na mozné nelibé zvuky, které mize zpusobit takové mnozstvi lidi. Prilisny
hluk v hostech zpiisobuje cokoliv, jen ne uvolnéni, které je jednou z cilovych emoci, proto
je nutné rozlozeni prubéznych aktivit do nékolika mist, aby se vzniklé hloucky lidi

vzajemné nerusily, coz lze predpokladat bude pro nové prostory béznou praxi.

Pro jednodussi komunikaci v prubéhu eventd ve vétSich prostorach se predpoklada, ze
bude studio disponovat mikrofonem a reproduktory. Pro otevieni nové pobocky bude
jeden ze zaméstnanci povéfenym moderatorem, ktery bude provazet celym vecerem.
K mikrofonu bude mit pfistup pouze moderator seznameny s tim, co bude nutné hlasit.
Profesionalni moderatofi jsou moznosti, ale z podstaty programu a jeho odbornosti bude

lepsi, kdyz bude vSe vysvétlovat nékdo s predchozimi odbornymi zkuSenostmi.
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Skrze upravy prostiedi 1ze posilit celkovy zazitek. Pokud bude navstévniky program
bavit, ale prostfedi nebude prizpusobené hostujici znacce, 1idé si zapamatuji program a
nemusi si pamatovat hostitele. Pokud bude do mixu pfidano i védomé smyslové ptisobeni na

emoce, zapamatovatelnost brandu bude jisté&jsi.
Program

Dulezité je, aby hosté zustali zabaveni po celou dobu akce. Jeji idealni trvani bude od
18:00 do 22:00, coz nabizi 4 hodiny pro realizaci programu. Majitelka studia by méla béhem
eventu pouze komunikovat s nav§tévniky, neméla by se zabyvat hladkym pribéhem akce.

Event je pro ni piilezitost k networkingu.

Soustfedéni programu bude upfené na to, aby si navstévnici vyzkouseli nabizeny
produkt. Zvazovala jsem, jak by bylo mozné propojit zadbavu s darkem, a i naslednou
propagaci. Majitelka studia v rozhovoru avizovala, ze by chtéla do budoucna ve studiu tvofit
na textil, jako ptiklad uvedla platéné tasky. Pro studio by se nechaly vytvofit specialni
platéné tasky s logem BeArtist, které by zakaznici dekorovali pomoci originalnich
uméleckych technik. Pokud by nékoho na ulici originalni platéna taska zaujala, védél by,
kde ji jeji nositel poridil. Tvorbu taSek a jeji technické okolnosti je nutné pied jejich
uvedenim jako produktu dikladné otestovat. Na eventu budou k dispozici pro zajemce i
klasickd platna, pokud by jim taska nestacCila. Tasky budou muset byt pro tvoreni
predpiipravené a diky naporu hosti se musi pocitat s dostateCnym prostorem ke schnuti a
dostatecnému mnozstvi ochrannych prostfedkii. Studio by vsak mélo ustat podobny napor
pro zakaznické akce, a tak by nemél vzniknout problém. Aby se nestalo, ze si nektery
z navstévnik vezme tasek vice, bude kazda z tasek na uchach oznacena unikatnim Stitkem

pii predani na zac¢atku vecera se jménem a kontaktem jejiho vlastnika.

Béznou praxi na vétS§iné soucasnych eventi je foto-koutek. Zachovava vzpominky
z akce s lidmi, se kterymi se na akci navstévnici sblizi, nebo s lidmi, které znaji, ale nemaji
takové mnozstvi prilezitosti je potkat. Snimky z foto-koutku Ize sdilet navstévnikim
v tiskové 1 digitalni podobé bezprostiedné po potizeni. Zprostiedkovatelé foto-koutkt
nabizeji moznost znacce vlastniho ramecku, pfimo na snimcich, a tak pokud je navstévnici
akce sdili na socialnich sitich, budou jejich sledujici védet, kde snimek potidili. Nékteri
dodavatelé foto-koutkli zprostfedkovavaji i pozadi fotografii na miru, kde se hosté pfi
pofizovani fotografii sice nachazi pted zelenym platnem, ale na finalni fotografii jsou
v pozadi viditelné motivy zvolené znackou. Foto-koutek je nejen zabavnim programem, ale

1 pomérné jednoduchou formou prezentace znacky. Pro ramecek by bylo zvolené jednoduché

74



logo BeArtist s datem udalosti a info o kitu studia v barvach znacky. Co se tyce pozadi,
navstévnici by si mohli vybrat hned z nékolika motivi kopirujicich obrazy vytvorené ve
studiu BeArtist, ze kterych bude zfetelné, ze se jedna o alternativni umélecké techniky.
Mimo jiné budou hosté obleceni do bilych ochrannych prostiedki, které jsou pro studio téz
typickym znakem, bild barva odévu bude kontrastem k barevnému pozadi. Foto-koutky
mivaji i zabavné dopliiky jako klobouky, komiksové bubliny s textem nebo naradi. Tyto

dopliiky by si zajistilo studio samo a odpovidali by vzhledem i1 podstatou identité znacky.

Vrcholem vecera bude krest studia. Bude to zpasob, jak udrzet lidi na eventu po
dostate¢né dlouhou dobu, budou se mit na co tésit. Na kitu se budou podilet v§ichni pozvani
a bude realizovan v souladu se znackou. Jiz zmifiovana balénkova dekorace bude nahrazovat
tradicni krest, misto Sampartiského se budou bouchat balonky s barvou ve stylu splatter art.
Zameéstnanci studia budou rozdavat Sipky a navstévnici je budou moci z hranice vymezeného
prostoru hazet smérem na balonky za ucelem jejich prasknuti. Az dojdou Sipky a hazeni se
ceduli s napisem ,,Nehdzejte prosim‘ pro zachovani bezpecnosti. Po prasknuti v§ech balonka
sténa odhali logo BeArtist, které diky materialu nepfilnavému pro akrylové barvy po pretieni
majitelkou studia vynikne. Navstévnici se timto pficini k dotvoreni prostoru studia a stanou

se naveéky jeho soucasti. Tento akt ukon¢i oficialni program.

Zvoleny program se prolina s identitou znac¢ky a povzbuzuje zapamatovatelnost celé
akce. Diky profesionalni asistenci se budou navstévnici citit vice uvolnéni. Zabavnym
programem bude pfedevsim malovani tasek a foto-koutek. Kiest v zavéru ve€era propoji vse

dohromady a ponechéa v zakaznicich dojem, se kterym budou akci opoustét.

Obcderstveni

Co se bézné na eventech stava, a neni to prili§ pfijemné, je centralizace obCerstveni.
Hosté se nahrnou ke stolu s obCerstvenim, vytvori tam frontu, a misto zazitku travi Cas
cekanim na jidlo. Muze se pak i stat, ze se nedostane na vSechny. Lidé se boji, ze by pfi
dalsim kole obcerstvovani museli stat frontu a naberou si toho vice. Pak se 1 zbytecné
vyhazuje jidlo, které n&kdo nedoji. Resenim je rovnomérné rozmisténi cateringu po celém
prostoru akce. Pro pfipravu cateringu a jeho dopliiovani je nutné vyhradit prostor, ktery

bude slouzit 1 pro uklid §pinavého nadobi a odpadu.

S planovanim obcerstveni je nutné vzit v potaz, ze budou po celych prostorech studia

litat barvy a hosté budou mit bud’ rukavice, nebo ruce od akrylovych barev. Idealnim feSenim
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by mohly byt jednohubky s paratky, Spejlemi, dievénymi vidlickami nebo prilozenymi
klestickami, aby hosté neSahali na jidlo samotné. U kazdého stolku s ob&erstvenim budou
umistény ubrousky, které navstévnici vyuziji misto podtackt. Kvili ubrouskiim a Spejlim je
musi byt po prostoru vhodné rozmisténé odpadkové kose, aby hosté neodkladali odpadky
tam, kam nepatfi, a na stolech by mély byt umistény nadobky pro pouzita paratka. Na stolech
s jidly by nemély chybét Stitky s nazvy jidel a slozenim kvuli ptitomnosti béznych alergent
jako je lepek, ofisky nebo mlécna syrovatka, a jinym potravinovym omezenim. Pro
zachovani zajmu hostil bude catering servirovan ve vinach. Prvni vina budou predkrmy,

druhé budou syt¢jsi jidla a treti pfijdou na fadu dezerty.

JelikoZ mnohé hosty pfipravi akce o vecefi, bude nutné brat v uvahu 650 gramu jidla na
ucastnika, coZ je pramérna velikost jednoho jidla na osobu s pfilohou!>” a drobnou rezervou
z divodu energetické naroCnosti programu. Navic, na téchto akcich maji navstévnici
tendenci zkonzumovat vice nez obvykle, je tak lepsi pocitat s jidlem navic. Dezerti a
predkrmi bude pomérové méné nez hlavnich chodu, jelikoz se budou servirovat kratsi dobu,
jiz naservirované porce, které budou na stolech, se nebudou stahovat a ziistanou na miste.
Pfi kontrole mnozstvi objednaného jidla by mélo vychazet pomérové na pocet pozvanych
hostt tak, aby mél v kazdém segmentu kazdy stejné mnozstvi jednohubek. Pocita se s tim,
ze ne kazdy svoji porci sni a jidlo zbyde. Muze se uschovat a druhy den nabidnout piichozim

zakaznikiim, nebo si jej mohou odnést poradatelé.

Jaky typ jidla by se mél servirovat? Mélo by byt barevné a hravé, ale zarovei by se
nemélo jednat o pokrmy, které lidé Casto neji. Vzdy se najde Clovek, ktery néco neji, a tak
by kazdy segment nabizel vybér z vice jidel. Jednoduchost konzumace je kli¢ova — nejlepsi
tak budou jednohubky a oblozené misy. Konkrétni jidla se nedaji urcit presné, pokud je
majitelka neplanuje pripravovat sama spolu stymem, zavisi na nabidce cateringové
spoleCnosti. Prezentace brandu na potravinach vytvari pozitivni asociace. Jak ho
zakomponovat jinak, nez skrze vlajecky s logem na zmifiovanych Spejlich? To je zasadni
otazka, kterou je nutné polozit dodavatelim cateringu pfi sestavovani tabule. Jako ptiklad
bych vsak uvedla fontanu s bilou cokoladou a ovocnym fondue, oblozené vicebarevné slané
pecivo jako predkrm nebo barevné kombinace masa a zeleniny slozenych do specifickych

obrazcli pro BeArtist.

157 KLIMA, Michael. Spravna velikost porce. Hostovka [online].
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Uvitaci drink, ktery bude hostim rozdan pfi pfichodu do studia, by mél byt takovy, aby
se dal hromadné rozlévat. Na michané drinky byvaji lidé vybiravi, proto je sekt jistotou.
Skleni¢ky mohou byt dozdobené riznym barevnym ovocem. Dalsi napoje by byly dostupné
na baru, ktery je soucasti 1 nyn¢jsiho studia, a tak 1ze predpokladat jeho existenci 1 v dalSich
pobockach. Klasikou jsou ve studiu bilé a Cervené vino a samoziejmosti je 1 voda. Veskera
nabidka napoju bude sepsana na barevnych smeérovkach. Mimo vody a vina budou
vymySleny exkluzivni michané napoje, alkoholické 1 nealkoholické, které umozni studiu
limitovat neomezenou konzumaci a urychli servirovani, obsluha baru si je mize pfipravit ve
vétsim mnozstvi dopiedu. Myslenka a kreativita s vymyslenim napoju zastini pfipadny pocit
omezenosti vybéru. Napoje by mély byt drobnym pietvorenim tradi¢nich oblibenych drinkd
s vlastnim pojmenovanim. Jako napad bych uvedla pojmenovani drinkti dle nabizenych

umeéleckych technik.

Obcerstveni byva oblasti, ktera se pii planovani eventi pro prezentaci znacky
zanedbava. Odvétvi se pohybuje ve zkostnatélych vzorcich chlebicka a fizkt a zapomina, ze
1 zde je prostor pro prezentaci znacky. Skrze eventy lze cilit na chut’, coz mnohé znacky, za
jinych okolnosti bézné¢ nemohou. Promysleny catering je zéasadnim faktorem pro

zprostiedkovani autentického mnoho-smyslového zazitku z eventu.
8.5.2 Lidské zdroje

Pti vétSim eventu musi vSe odsypat, a tak je jistéj§i mit po ruce vice lidi. Jelikoz se bude
jednat o otevieni nové pobocky, bude mit BeArtist k dispozici novy proskoleny tym
pracovnikd. Zachovani uvolnéné atmosféry je pro dosazeni cila eventu zasadni, proto by
meéli asistovat pouze osoby zuzkého kruhu prazského i brnénského studia. Proskoleny
personal BeArtist muze aktivné odpovidat na pfipadné dotazy navstévnikd. Aby byli
zaméstnanci dobfe rozeznatelni, méli by mit poznavaci znameni, nebo barevné odliSné
ochranné prostredky. Personal by mél ptifazené ukoly dle zkuSenosti, domovské pobocky
nebo seniority, vSe vSak zalezi na tom, kolik zaméstnanci bude mit studio k dispozici.
Jednotlivé tkoly by se nemély kryt dle stanoveného harmonogramu. Pfi jejich rozdélovani
pred akci by mely byt zodpovédnosti rozfazeny jmenovité, aby se piedeslo nedorozuméni
pii tom, co ma kdo na starost. Tabulka, jak by to mohlo vypadat, je ptilozena nize. Ukoly,

které by méli pokryt zameéstnanci, jsou nasledujici:
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Pre-event Den eventu Event Post event
o . . . asistence u tvoreni, - vyhodnoceni,
priprava tasek pro - zprovoznent audio asistence cateringu - uklid prostora
tvoren, . tec}’mlvky’, M obsluha baru, - rozesilka a pteddvani
kontrola potfebnych - umisténi smérovek, v o “
N . o . ; piijeti hosti, taSek
polozek viz. - pfiprava balonkové rozdani tasek
harmonogram. Z?;’ rava baru zodpovédnost za
pp an, rozdani Sipek pred
- pfiprava zazemi Kitem
caFenngu ’ . - zodpovednost za
- asistence cateringu obléknuti hostit do
ochrannych prvku,
- priabézny uklid,
- asistent vScho,
- moderovani

Tabulka 10 - Interni aktivity rozd¢lené dle jednotlivych fazi eventu; vlastni zpracovani

Den eventu Post event
.. - o - asistent véeho. | - navazovani ,
Majitelka - poptani a objednani v o - vyhodnoceni,
. kontakti. o a
sluzeb, - podé&kovani
- rozesilka pozvanek, tymu,
- organizace Skoleni. - sdileni eventu
na socidlni sité.
. o , - asistence - vitani hosta, - vyhodnoceni,
Manazer - zaSkoleni, dod I . ilka
Brno - asistence majitelce odavatelum. - asistence - Tozesiika c-
MY dodavatelim maili hostim.
- kontrola potfebnych o o
N v piipad¢ dotazi,
polozek. .
- navazovani
kontakti,
- moderatorka.
. . " o - priprava - asistence u tvofeni, | - vyhodnoceni,
Zaméstnanci | - pfiprava smérovych | oo s g | - rozdavani Sipek. | - dklid,
Praha tabuli pro ob¢
pobocky.
C o " o - priprava - bar, - vyhodnoceni,
Brigadnici - piiprava smérovych Eazlzm‘l/ robar | - caterin; - Yuilid
Praha tabuli pro ob¢ P g :
obocky a catering, .
p : - priprava drinku
a uvitacich
drinki.
N . . , ” - pfijeti hostd, - vyhodnoceni,
Zamgéstnanci | - zaSkoleni, - priprava Py _ o
N , A . g - asistence u tvoreni, | - uklid,
Brno - kontrola poticbnych balonkové zdi, s ) “
N C - rozdavani Sipek. - rozesilka tasek.
polozek, - zprovoznéni
- priprava tasek. audio techniky.
e . , - umisténi - 1ékani do - hodnoceni,
Brigadnici - zaSkoleni, u vste K Obhr ‘ch "/uil' d
Brmo - priprava tagck smérovek. ochrannyc - id,
: prostiedkd, - rozesilka tasek.
- rozdavani tasek,
- prabézny uklid,
- asistent vScho.

Tabulka 11 - Vzor rozd€leni zodpovédnosti internich aktivit a jejich zatazeni do jednotlivych fazi eventu; vlastni zpracovani
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Event slouzi jako nastroj podpory mistniho rozvoje a navazovani kontakti. BeArtist by
s pomoci zaméstnanci mohl pokryt svépomoci catering, fotografovani eventu i hudbu.
Externi dodavatelé vybirani lokalné vSak poskytnou studiu profesionalni sluzby a vyhodu
zkuSenosti s podobnymi eventy, navic pomohou rozsifit povédomi o studiu mezi dalsi
potencialni zakazniky. Nové kontakty a konexe v podobé€ ovérenych dodavateli mize studio
nabidnout pro zakaznické akce v dané lokalité. Z téchto divodu bych volila pro zmifiované

polozky externi firmy.

Pro zachovani utulné atmosféry budou cateringu asistovat zameéstnanci BeArtist.
Kwvili technickym zalezitostem je lepsi mit alesponn jednoho zastupce cateringové
spolecnosti k dispozici, pokud vSak bude zvolena tabule jidel jednodussi na ptipravu, neni
asistence nutna. DJ ma k dispozici vlastni techniku a poskytuje hostim dojem, Ze se jedna o
zivou hudbu a prispiva k celkové atmosféie prostedi. Zaznam celé akce zajisti profesionalni
fotograf a videograf v jedné osobé. Foto-koutek byva zprostfedkovan specialnim pristrojem,

ktery obsluhuje jedna az dvé osoby od dodavatele.
8.5.3 Finan¢ni zdroje

Vzhledem k fluktuaci cen a nejistému terminu konani eventu by byl konkrétni rozpocet
zavadgjici. Byl pfipraven pouze seznam toho, co by se mélo do rozpoctu zahrnout, a
poznamky k tomu, co se musi pii finanénim planovani zvazit. Jelikoz bude event soucasti
celkové komunikacni kampané pro otevieni nové pobocky, budou se muset tyto
marketingové aktivity rozpoctovat jako celek. Pfi stanoveni rozpoctu by méla majitelka
urcit, za jakou dobu je mozna navratnost investice s piihlédnutim na fungovani prazské
pobocky a usoudit, zda je realizace veSkerych téchto aktivit pro brnénskou pobocku

vyhodna.

Vlastni zdroje zahrnuji polozky, které musi studio zajistit svépomoci. Pro lepsi
prehlednost byly rozdéleny jednotlivé polozky dle typu. Do rozpoctu akce nebudou zahrnuty
polozky, které jsou potiebné k béznému provozu. Tim, ze se budou eventy v prostorach
studia poradat pravidelné, mélo by byt pfipravené na podobny napor hosti co se tyce
naprtiklad dostate¢ného mnozstvi nadobi, ceduli pro smérovky, malifskych stojant pro jejich

oporu a vysokych stolt pro catering.
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Vlastni Zameéstnanecké

- brigadnici,

- zaméstnanecky bonus,

- ubytovani v Brn€ na 2 noci pro
prazské zaméstnance,

- doprava z Prahy.

Tiskové

- programy,

- smérovky,

- dopliky pro foto-koutek,

- Stitky se jmény,

- program pro moderatora,

- cedulka pro pozastaveni
hazeni.

Tvoreni

- tasky,
- uzité barvy,
- balonky.

Administrativa

- propisky,
- ohraniceni prostoru s baldnky,
- obalovy materidl.

Naklady na slevovy kod

Tabulka 12 - Soupis polozek, které bude muset studio zatidit pomoci vlastnich zdroji; vlastni zpracovani

Pro vytvoreni rozpoctu je nutné posbirat informace o cené¢ od externich dodavateld.

Vetejné dostupné ceny za sluzbu nemusi byt ceny finalni, proto je lepsi spoleCnosti

kontaktovat ohledné cenové nabidky pro konkretizaci ¢astek v rozpo€tu. Mimo jiné, finalni

cena cateringu se jeSt€é muze proménit tésné pred konanim eventu kvuli potvrzovani

presného poctu hostu.

Externi Kuryr

Catering

Fotograf

DJ

Foto-koutek

Budou dodefinovany v rdmci
poptavani sluzeb.

Tabulka 13 - Soupis polozek, které bude studio ¢erpat z externich zdroju; vlastni zpracovani

K vypocitanému rozpoctu by se melo pridat percentualni navyseni jako pojistka, aby

nebyl prekroCen. BeArtist by nemél opomenout ani dafiové polozky v zavislosti na typu

jejich podnikani.

80



8.6 Harmonogram

Pfi realizaci event marketingové strategie zavisi na spravném nacasovani. Pro
prehlednéjsi organizaci byl vyhotoven harmonogram jednotlivych tikonti a aktivit s dirazem

na jejich zafazeni do asového planu dle Sindlerovo fazi eventu.

Neni mozné vénovat se eventu déle nez par mésicu. Jelikoz budou veskeré pripravy na
event probihat soucasné s béznym provozem prazského studia a s pfipravou a budovanim
brnénské pobocky, je lepsi pocitat s vét§im mnozstvim Casu na piipravu. U eventu typu

otevieni nové pobocky je vyhodou, ze uz jedna pobocka existuje a s ni 1 prostor pro piipravy.

Prvnim krokem proto bude testovani tvoreni na textil, aby se vychytaly vSechny
zadrhely a problémy, které by mohly nastat. Vzhledem k z4jmu majitelky o zapojeni tohoto
tvoreni do budouci nabidky sluzeb i soucasného studia s tim mohou zacit, jakmile to bude
mozné. Pti ptipravé by méli pozorovat predevsim dobu, jak dlouho trva ptiprava jedné tasky,
jak dlouhé je tvorfeni a dobu schnuti. Na zaklad€ zjisténi vyplyvajicich z pfipravy taSek pro
tvoreni se stanovi termin, kdy se nejpozdé€ji musi zacit s jejich postupnou pfipravou pro
event. Stejné tak probéhne priprava dopliku pro foto-koutek a smérovych tabuli.
Barevné desky pro smérovky mohou byt vytvoreny i né€kolik meésici dopiedu pro obé

pobocky zaroven, naptiklad jako aktivita pro seznameni tymt obou pobocek.

Ve chvili, kdy je stanoven termin otevieni pobocky bude provedena poptavka cen a
moznosti od nékolika ruznych dodavatelu dle piredpokladaného rozsahu eventu a
o¢ekavaného poctu zucastnénych, a to pro catering, tvorivé materialy, napoje, DJ, foto-
koutek a fotografa. Po evaluaci vsech nabidek a recenzi vybranych dodavateld je idealni
vytvorit objednavku. Lepsi variantou je v€éasné objednani nez ztrata nejlepS§iho mozného
dodavatele kvuli jejich kapacitnim divodim. Pfi objednavani cateringu je vhodné si pocet
hostt, ktefi pfijali pozvani, potvrdit dle spolecné stanoveného terminu té€sné pied konanim
eventu. Dodavatelé budou potiebovat znat predstavu o sluzbé, kterd byla popsana v ramci
brand identity, a pak cile, podstatu a harmonogram akce. Mésic pied eventem by se méli

opétovné kontaktovat vSichni dodavatelé pro ovéfeni a potvrzeni detailii objednavek.

Jak jiz bylo zminovano, komunikace s influencery, se kterymi nebylo studio dfive
v kontaktu, neni jednoduchym ukolem. Prvni komunikace by meéla odpovidat tomu, ze
pozvanky budou rozesilany ve tfech vinach. Influencefi s vétsimi pocCty sledujicich jsou hiife
dosazitelni nez ti s menSimi, a tak potfebuji vice ¢asu a upominek. Komunikace

s influencery by méla zacit minimalné S mésicu dopredu. Prvni tyden se budou shanét e-
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mailové kontakty pro prvni vinu pozvanek. Jednotlivé viny rozeslanych pozvanek pak
budou postupovat po mésici a posledni termin pro potvrzeni ucasti bude meésic po obdrzeni
pozvanky, pfi¢emz po tydnu budou posilany pfipominky. Mezi jednotlivymi vinami bude
vzdy tyden mezera pro zajisténi e-mailovych kontaktt skrze socialni sité. Pokud by se
ozvali nektefi z pozvanych, ze prosvihli potvrzeni ucasti, a na eventu by stale jesté bylo
misto, bude jim zodpovézeno, zda se mohou zicastnit, az po poslednim terminu potvrzeni
nasledujici viny, aby bylo jisté, ze pro n¢€ bude na eventu misto. Pokud by doslo k situaci, ze
na eventu nebude pro opozdilce misto, prichazi v ivahu 3 varianty, omluvit se oslovenému,
ze z divodu pozdni odpovédi pro n€j na eventu neni misto, navysit kapacitu eventu, nebo
pozvat osloveného do studia v ramci barterové spoluprace. Toto zavisi na povaze pozvaného

a na majitelce studia, jakou se rozhodne jit cestou.

Tésné pred konanim akce se potvrdi poCet uCastniki cateringové spolecnosti. Nesmi
se zapomenout odeslat ani zmifiovand pripominka konani akce vSem pozvanym
ucastnikum. Méla by probéhnout i schiize s internim tymem, kde jim budou zopakovany
vSechny potrebné informace pro jejich ucast na eventu. PfedevS§im probéhne finalni

kontrola vSech polozek na pobocce v Brng¢:

- smérovky,

- malifské stojany,

- dopliiky pro foto-koutek,

- seznam hosty,

- pokyny pro moderatora,

- pripravené tasky,

- dostatecné mnozstvi balonku,

- dostatecné mnozstvi Sipek,

- propisky,

- paska pro ohraniceni prostoru hazeni Sipek,
- cedule pro pozastaveni hazeni Sipek,
- S§titky pro tasky,

- ochranné prostiedky,

- dostatecné mnozstvi barev,

- fungujici reproduktory a mikrofon,

- nadobi a ubrousky.
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Den eventu se bude v ramci pfiprav nejvice tocit kolem koordinace vSech dodavatelu
a jejich rozmisténi dle ptipraveného planu prostoru akce a alokace vSech dekoraci a nastroja
pro program na jejich misto. Pfed piijezdem dodavatell je nutné si zopakovat s tymem, kdo
ma na starost jednotlivé zalezitosti v ramci piiprav i b€hem eventu a zduraznit, ze pokud
bude mit nékdo hotovo, mize pomoci dalsim, ale ze zodpovédnost maji predevs§im za
pridélenou zalezitost. VSe musi byt pripraveno pred 17:00. Pro interni ucely jsem program
celé akce zadala do tabulky dle Casové posloupnosti. Tabulka je rozdélena dle dodavatela a
delegovanych ukola a obsahuje vSechny potebné informace pro cely organizac¢ni tym, aby
meéli prehled o tom, co se bude dit, a vSe tak probé&hlo hladce. Tabulka bude slouzit i
moderatorovi, aby nevynechal zadnou dulezitou informaci. Harmonogram eventu by méli

mit dodavatelé k dispozici jiz béhem planovani, mohou piispét vlastnimi zkuSenostmi.

Po eventu probéhne jiz avizovand komunikace s klienty, dodavateli a skrze socialni sité

dle komunikacniho planu. V tydnu po konani akce prob&hne jeji interni vyhodnoceni.
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17:00

Program

Piichod hostu:

- kontrola dochazky pfichozich hostil,

- obleceni hosti do ochrannych prostiedku,
- zdiraznéni Casu zahgjeni,

- informace o specialnich drincich.

Rychld oznameni

(mikrofon)

Catering
abar
Uvitaci
drink,
Specidlni
drinky
Piedkrmy

Hudba

Ano

18:00

Zahjjeni:

- podékovani za prichod,

- predani informace o ¢asov€ omezeném
slevovém kédu pro jejich sledujici,

- informace o specialnich drincich a
proménlivosti cateringu,

- predstaveni asistent, jejich role a jak je
rozlisit,

- vysvétleni, jak bude probihat tvoieni, kolik
na n¢j maji asu,

- zduraznéni, aby pfi sdileni zazitka oznacili
BeArtist,

- informace o foto-koutku,

- vysvétleni, jak bude fungovat oznaCovani a
distribuce hotovych tasek, Ze si mohou
vybrat poslani domii nebo vyzvednuti ve
studiu,

- informace o moznosti zakoupeni dalSich
podkladi pro tvofeni se slevou,

- pfipitek,

- vyzva k vyzvednuti tasek u vchodu.

Pripitek

Ne

18:05

Rozdani taSek

18:15

18:30

Tvoreni

Foto-koutek

Specidlni
drinky
Predkrmy

Ano

Ano

Pfipominka foto-koutku

Hlavni
chody

Ano

21:00

Piiprava na kiest:

- sklizeni foto-koutku,

- pozvolné dokonceni probihajicich tvoteni,
- ohraniCeni prostoru pro splatter art.

Upozornéni, Ze se blizi
kiest

Ujisténi, Ze tim tvofeni
nekonci a bude probihat i
poté

Dezerty

Ano

21:15

Kiest studia:

- pfizvani hostu k prostoru pro splatter art,
- proslov majitelky,
- popsani prib&hu hazeni, seznameni
s cedulkou ,,Nehazet™,
- rozdani Sipek,
- pfesunuti majiteli z ohrani¢eného prostoru,
- zahdjeni hazeni.

21:30

Volna zabava

Dokonceni tvofeni

Kdo ma hotovo, miZe jit
dal tvofit

Catering je k dispozici

Prinos
vScho

Ano

Tabulka 14 - Casovy harmonogram planovaného eventu; vlastni zpracovéni
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8.7 Vyhodnoceni eventu

Vyhodnoceni po realizaci eventu bude probihat hned nékolika zptisoby. V zasadé se ale

bude vracet k stanovenym cilim:

- podniceni zakaznickych rezervaci skrze rozsifeni povédomi o znacce,
- propsani identity BeArtist do eventu,

- hosté odchazeli uvolnéni, pobaveni, inspirovani a ohromeni.

Prvnim krokem bude interni vyhodnoceni, kdy se cely organizacni tym sejde a sepise
plusy a minusy konané akce, co se povedlo a co se nepovedlo, a bude vse reflektovat smérem
ke stanovenym cilim. Budou vyzvani i ke zhodnoceni dodavateli. K podobnému
zhodnoceni budou vyzvani 1 dodavatelé a hosté. Veskera zpétna vazba bude shrnuta a bude

slouzit jako inspirace pro eventy budouci.

Dal$im bodem pro zhodnoceni je porovnani stanoveného rozpoctu s vynalozenymi
financemi, které bude prezentovat uspéSnost finanéniho planovani. Hlavnim finanénim
ukazatelem je vSak uspéSnost planované navratnosti investice do nepravidelnych
marketingovych aktivit. Pokud bude mit BeArtist v dobu realizace eventu vytvoreny systém
pro zjisténi zdroje toku zakaznikd, muze pak sledovat dlouhodoby dopad konkrétnich
investic. Ukazatelem uspéSnosti je 1 ucast, kdy je po eventu porovnana predpokladana a

realna Ucast a vypocitan naklad na jednoho hosta.
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9 Vyhodnoceni majitelkou znacky

Praktickd ¢ast mé diplomové prace byla zaslana pro faktickou korekturu majitelce
znacky pro zachovani integrity jejiho podnikani. Jeji doslovné vyhodnoceni, které probéhlo

skrze e-mailovou komunikaci, je piilozené jako Ptiloha 2.

V ramci analyzy znacky bylo vyzdvihnuto hned nékolik fakta, které poskytly externi
vhled do fungovani BeArtist. V ramci SWOT analyzy byly oznaCeny jevy, které majitelka
v minulosti nebrala v potaz, nebo nad nimi uvazovala pouze v jinych souvislostech. Dalsim
z téchto bodu je konkurence, jejiz piehled byl mym zkoumanim rozsifen. Spolecné sestaveni
pozi¢ni proklamace z mnou preddefinovanych segmentl majitelka studia oznacila jako

pfinosné pii predstavovani svého podnikani v médiich a zakazniktim.

Definici znacky vnima Klara Ptakova jako ucelnou a presnou. Stanovend identita
znaCky a jeji hodnoty jsou v harmonii sesenci studia BeArtist a jejich dodrzovani a
udrZzovani v ramci dal§i komunikace bude pfirozené. Sestaveny brand pomuze znacce

BeArtist s rozvojem podnikani a jednodussi tvorbou budoucich marketingovych aktivit.

Schvéleny brand byl aplikovan pii tvorbé navrhu event marketingové strategie. Po
dokonceni byl pfedstaven majitelce studia. Ocenila hloubku provazani eventu s identitou
znacky a mmnozstvi promyslenych detaild, které posili vnimani osobnosti BeArtist.
Zpracované podklady pro event ji, dle jejich slov, urychli a ulehCi planovani. Zduraznila, ze
pokud by se nenaskytla moznost otevtit novou pobocku v lokalit€¢ mimo Prahu, bude navrh
event marketingové strategie pouzitelny 1 pro ptipadné stehovani do vétSich prostor, a to
pouze s drobnymi alternacemi, napfiklad v ramci konkrétni definice komunikacni strategie.

Libilo se ji, ze nékteré z napadu jsou dokonce aplikovatelné na souc¢asnou pobocku.

Klara Ptakova se pfiznala, ze jsem v ni pfedstavovanim strategie ze zacatku vyvolala
lehkou uzkost, jelikoz v ni vyvstal pocit, ze se realizace skytané akce skutecné v blizké dobé
uskutec¢ni. Na konci prezentace ale reagovala s nadSenim a upiimné se t€si na ptipadnou

realizace strategie.
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10 Zptsoby propsani znacky do event marketingove strategie

Dle zisténi vyplyvajicich ze sestavovani event marketingové strategie pro studio
BeArtist ve spojeni s teoretickymi vychodisky lze event marketing pouzit jako néstroj pro
prezentaci znaCky hned v nékolika ohledech. Pro okamzik bych se vratila k teoretickym
vychodiskiim pro lepsi uchopeni dalSich poznatki. Kotler popisuje, ze zazitky ptimo
napojené na znacku zdiraznénim potiebnych asociaci posiluji zapamatovatelnost znacky.!>®
Sindler uvadi piiklady event marketingovych cilt ve vztahu ke znacce, jako je budovani
loajality, navySovani penetrace na trhu, upeviovani daveéryhodnosti, budovani brand image,

nebo emocionalni zafazeni do mysli spotiebiteld.'>®

Pies stanoveni cild vztazenych ke znadce, jako téch, které prezentuje Sindler, mize i
tak dojit k opomenuti zasadniho faktu. At uz jsou cile event marketingové strategie
jakékoliv, budujeme skrze ni brand awareness, at uz védomé, ¢i pasivné. Lepsi variantou je
aktivni vyhledani a definice vSech bodu, ve kterych si mize navstévnik utvorit asociaci k
brandu. Soustfedénim se na praktické cile, mize organizator nékteré asociani body
opomenout nebo nevyuziva jejich plny potencial. Asociacni body, se kterymi jsem se béhem
pfipravy strategie setkala, jsou pifimo navazané na lidské smysly, zprostredkovatele
emocnich podnéty, kterymi podporuje event marketing brand image, jak popisuje
Prikrylova.!®® Seznam nize prezentuje piiklady nékolik asociaci, se kterymi se mohou
navstévnici béhem akce setkat, pro kazdy event jsou vSak individualni. Kazd4 z asociaci by
meéla mit svoji roli, stanovené emocni a funk¢ni cile v ramci strategie, definovany zptsob
uziti a dosazeni téchto cili a jak zapada do brand identity. VSe by mélo byt podrobeno
komunikac¢nimu konceptu, pasobit harmonicky a dohromady utvofit pro znacku relevantni
celek: komunikace, doprava, socialni zafizeni, pozvani hosté¢, hudba, viné, prostiedi

venkovni i vnitfni, dekorace, osvétleni, catering, program, personal, propagace.

158 KOTLER, 2013, s. 565
159 SINDLER, 2003, s. 49
160 pRIKRYLOVA, 2019, 5.128
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Zaveér

Teoreticka vychodiska prvni Casti diplomové prace prezentuji odborné zaklady pro
hloubkové poznani event marketingového odvétvi. Marketingovy mix je stavebnim
kamenem pro rozvoj jakychkoliv marketingovych firemnich aktivit, které jsou definovany
odpovidajicimi strategickymi procesy. Hlavnim z davodia vyuzivani event marketingu jako
marketingového nastroje je unikatni moznost cileni na lidské emoce a smysly, jejichz
moznosti vyuziti v marketingové praxi nezbytné. Marketing je postaveny na identifikaci
lidskych potteb, tudiz bylo osvétleno, na jakych principech funguji a jak souvisi s lidskym
vnimanim. ZavrSenim teoretické C¢asti bylo predstaveni brandu a jeho wvychodisek
nasledovanych eventem jako zazitkovym marketingem a nastrojem PR. Pravé propojeni
poslednich dvou témat bylo zasadni pro navrh konkrétni event marketingové strategie, jez

prezentuje event jako nastroj pro prezentaci znacky.

Ackoliv bylo cilem prace poukdzat na event marketing jako efektivni nastroj pro
budovani znacky, vyvstaly zmého zkoumani i odliSné zavéry. Efektivita eventu pro
prezentaci znaCky nelze zpochybnit vzhledem k dil¢im procesim, které prokazatelné
v tomto ohledu funguji, t€mi jsou predevS§im emocni marketing a smyslovy marketing.
Vseobecnou efektivitu jednotlivych nastroji nelze méfit kvuli unikatni podstaté kazdého
z eventu, jelikoz pravé jejich synergie je tim, co zanechava v navstévnicich trvaly dojem.
S dil¢imi procesy si navstévnici eventl vytvari asociace bez ohledu na to, zda byli
organizatorem planované, ¢i nikoliv. Proto je nutné aktivné identifikovat asociace, se
kterymi se muZze navstévnik setkat, a propsanim brandu a detailnim planovanim ziskat

kontrolu nad jejich percepci.

V praktické casti se upiralo soustiedéni na PR marketingovou event strategii pro
vybranou znacku, jejiz brand identita nebyla kodifikovana. Jasna definice brandu byla
utvorena na zakladé analyzy znacky a predchéazela veskerym nasledujicim aktivitam. Diky
aktivnimu soustfedéni propsani znacky do event marketingové strategie jsem dosla ke
zjisténi, ze aby byl event skutecné na miru znacce, je tieba si skrz situacni imaginaci
predstavit celou cestu navstévnika skrz event a definovat, s ¢im pfichazi do kontaktu. Tyto

body byvaji unikatni.

Hlavnim tspéchem prace je, Ze jsou zastupci znacky s vystupy spokojeni a planuji je

vyuzit v praxi. Ocenili 1 introspekci znacky, jez povede k rozvoji stavajiciho fungovani.
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Prace muze dale slouzit marketingové komunité jako apel, Ze online prostiedi je sice
funkénim prostfedkem marketingové komunikace, ale nedokaze nahradit skuteCny a
autenticky zazitek. Lze je propojit, ale je potieba si stanovit hranice tak, aby pfilezitost a
pohodli digitalnich nastroji nenahrazovali skutecnou hodnotu smyslové-emocialniho
prozitku. Event marketing muaze slouzit pro boj s reklamnim smogem. Digitalni nastroje
mohou byt pak ucelné pro zasahnuti sekundarni cilové skupiny, pro kterou nemé znacka na
eventu kapacity. Nutno zduraznit, Ze digitalni prostiedi neni nepfitelem event marketingové
strategie, ale 1ze vyuZit jeho nastrojt pro jeji zefektivnéni. Nesmi v§ak byt opomenuta prava
podstata event marketingu a tou je autenticky zazitek.

Dalsim pfedmétem zkoumani by mohlo byt, zda a jakym zptsobem limitace asociacnich
boda v online prostiedi devalvuje podstatu zazitkového marketingu, nebo zda flexibilni

povaha online eventd napomaha s osobnéj§i percepci znaCky a eliminaci moznych

negativnich asociaci, které nelze pfi osobnim setkani podchytit.
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Prilohy
Ptiloha 1 — Piepis rozhovoru s majitelkou studia BeArtist

Strukturovany rozhovor s majitelkou studia BeArtist Klarou Ptakovou byl realizovan
telefonicky. Rozhovor byl rozdélen na segmenty dle marketingového mixu pro lepsi
orientaci ve firemnich aktivitach. Pfepis rozhovoru prosel korekturou ze strany spolecnosti

BeArtist.
Produktové otazky:
Otazka 1: Kdo je BeArtist v jedné vété?

BeArtist je zazitkové art studio, kde si kazdy mize namalovat svijj unikatni obraz, a to tou

nejzabavnéjsi formou.
Otazka 2: Jaky je smysl BeArtist? (mise)

Déat moznost kazdému vytvorit si vlastni umélecké dilo, bez toho, aniz by umél malovat.
Aby si zkusil, jaké to je, stat se na chvili umélcem, odnesl si jak svij vytvor ale i ojedinély

zazitek. Dale aby se odreagoval a vytadil. Je to trochu i1 takova forma art terapie.
Otazka 7: Kdo je konkurence BeArtist a proc je tak vnimaji? (prima i neprima)

Pfimym konkurentem je PlayPaper. ArtMoment je nepfimym konkurentem, ale zabyva se
také zazitkovym malovanim. Dale je to vSe, co je spojeno s vytvarnym uménim, kde mizete

usporadat oslavu, rozlucku, nebo kam muzete zajit v paru na rande a uzit si to.
Otazka 3: Jaka je konkurencni vyhoda BeArtist?

Rozhodné to, ze jsme privatni. Kdyz si lidi rezervuji slot, maji celé studio pro sebe. Pokud
by $li ke konkurenci, je tam spoustu cizich lidi pohromadé. Dalsi véc, konkurence se nachazi
v obchodnim centru. Mize to byt pro né€které vyhodou, tieba s ohledem na lepsi parkovani,
ale co jsem slysela od lidi, tak atmosféra obchodniho centra zazitek spiSe kazi. BeArtist ma
svoji jedineCnou atmosféru. Dalsi z vyhod je nabidka napoju, at’ uz alkoholickych, nebo
nealkoholickych, coz zazitek z celé navstévy vice prohloubi. Cenoveé jsme oproti konkurenci

o néco malo dostupnéjs§i a mame i vice moznosti vybéru technik.
Otazka 4: Jaky je pribéh znacky, od zacatku doposud?

Ja cely zivot maluju. Vzdy jsem malovala, ale nikdy jsem neméla zadnou skolu ani kurz,
viceméné jsem samouk. Cely zivot mé to bavilo, stiidat rizné techniky, at uz prave abstrakt,

olejomalbu, realistické malby a podobné. Vzdycky jsem si také prala mit vlastni vystavu.
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Jednou jsem vid¢la na internetu podobnou z technik, jakou mame ted’ ve studiu a hned jsem
si fekla, 7e to ma velky potencial i tady v Cesku. Tudiz jsem nad vécmi premyslela i z té
podnikatelské stranky. Ja se v tu chvili vlastn€, z minuty na minutu rozhodla, ze néco
takového v Cechach vytvofim. Vymyslela jsem vic technik jako tieba balonky a cakani,
které jsem vidéla pouze ve filmu ,,Denik princezny* a bylo. Nikde jsem nevidéla studio s
podobnym konceptem, kde by méli tyto techniky, kde by to mé&li pojaté tak, jako ja. Védéla
jsem pouze o konkurenci, o které jsem se dozvédéla az kdyz jsem si dohledéavala, zda néco
podobného existuje. Pustila jsem se do toho po hlavé a béhem pul roku jsem méla oteviené

studio.
Otazka 5: Jaky jsou nejvétSi milniky BeArtist?

Prvni milnik byl mij kamarad z jedné slavné reality show se svoji partnerkou, se kterou se
tam seznamili. Do studia pfisli, asi dva tydny po jeho otevieni, a bylo to chvili po tom, co se
ta jejich reality show odvysilala, takze kolem nich byl velky zajem ze strany médii 1
verejnosti. To mi hodné pomohlo, aby se vSe dalo do pohybu. Dale mé navstivili 1 dalsi vétsi
influencefi, jako Agata Hanychova nebo Denisa Ryndova, coz pomohlo dostat BeArtist do
povédomi na Instagramu i tfeba na TikToku, kde vzbudili velky zajem. Dal§im milnikem
byla prvni brigadnice, s tim ze aktualné€ uz jsou tii. Prvnimi milniky byl samoziejmé uplné
prvni navstévnik nebo prvni vétsi akce. Za velky krok povazuji 1 teambuildingy, kde prvni
byl dokonce pro globalni znacku zastitujici svétove nejpopularnéjsi socialni sité a dalsi tieba

pro svétoznamého vyrobce dzinového obleceni.
Otazka 6: Kde se vidi BeArtist v budoucnu?

Vize mam celkem jasny. Je to sice par mésicu, co jsem oteviela, ale uz ted vidim, ze bude
potieba vétsi prostor a ¢inim kroky k tomu, aby bylo studio natolik popularni, abych vidéla,
ze se nové vetsi studio naplni. No a dal$i vize je nova pobocka mimo Prahu. V 1ét€, pokud
mi to méstska cast dovoli, bych rada méla stolicky venku, ale je to pomérné komplikované.
Bylo by super, kdybych mohla vzit auto a techniku tieba téch balonki nebo cakani, odvezla
jsem to pred né&jakou velkou firmu, oni vétSinou mivaji n¢jaké takové ty placy, rozvalila
bych tam ohromny igelit a poskytla bych tam tak lidem prostor, aby si venku lidi mohli
vytvofit svoje obrazy a mit to jako firemni teambuilding. Jenom je na to potfeba zase
lidskych zdroju a byl by to velky financni vydaj, ale neni to viibec nerealné. Pfijde mi to
jako super napad. V budoucnu mizu takhle zamyslet i kampané o §ifeni povédomi znacky
na vefejnych mistech a akcich, ale neni to aktualni. Aktualn€¢ méame plné rezervace a

rozhodné neusinam na vaviinech, mam marketingové plany, ale kdyz ke mné ted’ chce nékdo
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pfijit, nema, kam se zarezervovat, mam témeéf plnona 2 az 3 mésice dopredu. Lidi se nemaji

kam rezervovat.
Otazka 8: Jaké hodnoty v BeArtist vyznavate?

Kreativita, zazitek, spoleéné straveny cas, at uz s rodinou, partnerem. Néco, co zakaznici
nikdy nezazili. Utuzovani vztaht, a to je perfektni pravé pro ty teambuildingy. Spole¢né
straveny Cas bych spiSe uvazovala pro rodiny. A pak vlastné jesté rande jako sblizovani se —
k nam chodi na tajny rande 1 rande na slepo. Je super, ze se musi v né¢jakém kratkém casovém
horizontu spolecné dohodnout na barvach na tom jednom obrazu. Takze rozvoj kooperace a

komunikacnich schopnosti. Maze tam byt i seberozvoj a kreativita.
Otazka 9: Jaké potreby zakaznika skrze sluzbu plnite?

Touha po novém zazitku a zabavé, chtéji néco, co jesté nikdy nevyzkouseli. Je to néco tak
stra§né originalniho, ze vystoupi z denniho stereotypu. Traveni volného ¢asu bez obrazovek.
Urcité se nesmi zapomenou na socializaci, v§ichni k ndm chodi v parté nebo ve dvojicich.

Seberozvoj, poznani, rozvoj kognitivnich funkci. Uchovavani vzpominek.

Otazka 10: Jaké jsou silné stranky, slabé stranky, hrozby a prilezitosti sluzby a

produktu studia BeArtist?

Uz jsem to trosku natukla u konkurence, je to privatni umelecké studio, umélecky zazitek.
Dale je to obcerstveni, 1 v podob¢ alkoholu, nabizet dzus je jednoduchy, mame licenci. Ve
je predpfipravené, mame k dispozici tym, ktery jim po celou dobu asistuje, vSechno jim
vysvétli a ukaze, to je urcite také velké plus, nemusi si alespon zji§t'ovat sami, jak to funguje.
Maji velky vybér barev, které se daji mezi sebou michat, mozna je to detail, ale zakaznici si
mohou vytvofit vlastni barvu dle predstav a tim se i uci teorii barev, je to dalsi zpusob hry.
Mame kompletni servis pfed i pro — oni si vytvoii obraz sami a my za n€ udélame vse, co
neni napifimo spojené s kreativnim procesem (schnuti, pfiprava technik, zabaleni). Mame
k dispozici 4 velikosti platen. Pokud chce né€kdo jiny, konkrétni rozmér, jsme schopny
objednat, pokud nas o tom informuji dostate¢né vcas dopredu. Dalsi vyhodou je mnozstvi
technik, které nabizime. 4 se nezdaji byt prilis, ale je to ve srovnani s konkurenct, i tfeba
zahrani¢ni, pomérné hodné. Kazdy si vybere. Pokud je nékdo decentni a normalné by do
umeéleckého studia uplné neSel, nechce hazet Sipky, nebo si tam placat barvy, ale chce néco
minimalistického, tak je tam 3D technika. Snazila jsem se pojmout vSechny mozné cilové
skupiny, jak déti, které chodi tfeba hlavné na to cakani, tak chlapy zase miluji tfeba kolo.

Pojimame vsechny generace i1 pohlavi a tak dale. Kazdy si najde svoje. Probouzi to
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kreativitu. Mame prostor pro akce, teambuildingy pro 10-15 lidi. Mame k dispozici ochranné
pomucky od XS, po XL, mame od bot bez dér po rukavice i pro déti, kazdy najde svoji
velikost, jeSté se nam nestalo, Ze bychom nikoho neoblikli. Lidé nemusi uklizet, BeArtist po
nich uklidi. Zakladame si na silném zakaznickém servisu, o zdkazniky pecujeme. Vysledné
vyrobky si zakaznici mizou vyzvednout kdykoliv. Osobni povaha pfistupu a zazitku. Lidi
dobrovoln¢ fotime, nata¢ime, zaznamenavame jejich vzpominky, nabizime to my, kdyby se
tteba stydéli. Vytvafime a uchovavame vzpominky. Pozorujeme zakaznické potieby a
neustale sluzby inovujeme a pfizplisobujeme nasim navstévnikim. Mezi slabé stranky se
muze pocitat nepratelnost barev, ale nabizime ochranné pomucky od hlavy az k paté. Slabé
stranky aktivné vyhledavame a snazime se je eliminovat. 4 velikosti platen mohou byt spise
vyhoda, ale zarover i jako nevyhodu, pofad jsou to pouze 4 velikosti a rozmért platen
existuje nespoCet mnozstvi. Nejsem si jista, zda to zahrnout spise do minust nebo do plusdg,
nachazi se to tak néjak na pomezi. Mize to byt i hrozba, kdy se potencialni zakaznik na
zaklad€ uzkého vybéru velikosti platen rozhodne jit ke konkurenci, ktera ma §iroky vybeér,
jelikoz si sama platna napind, kdezto mi je nakupujeme od externiho dodavatele. Mame
Siroky sortiment napoju, ktery konkurence nema. A to, ze nemame jidlo, to bych do minust
nedala, on o to ani moc nikdo nestoji. Kdyz mame ve studiu akci, dokdzeme zafidit i
obcCerstveni nebo catering. Jidlo umoziiujeme vlastni, napoje nikoliv. Velkym negativem je
nutnost ponechat platno ve studiu, aby uschlo, a lidé se pro néj musi vratit, je to nepiijemné.
Avsak pokud je nékdo z dalky, my mu vytvor za poplatek zasleme. Hrozbou je, ze nékdo
cely koncept okopiruje. Na napad neni patent, na ty styly techniky to ani nejde. Konkurence
je celkové hrozbou. Dalsi hrozbou jsou poruchy a selhani techniky, dochazejici material, to
uz se nam vlastné stalo. Jsme zavisli na dodavatelich. Momentalni hrozbou je retence
potencialnich zakaznikd, protoze mame dlouhodobé plno. BeArtist ma skvélé socialni
zafizeni pro umyti rukou, zakaznici neodchazi Spinavi, mam pfipraveny i odlakovac a
kosmetické potieby. Prilezitostmi jsou rozsifeni nabidky platen nebo napoju. Rada bych
rozs§ifila sortiment o moznost pocéakat si vlastni textil, jako tfeba tricka nebo platéné tasky.
Neslo by to asi se vSemi technikami a musela bych skladovat vice materialu, ale zase se
jedna o upominkovy predmét, ktery si navstévnici odnesou na pamatku. Ne vSechny zajimaji
obrazy, styl ma rad kazdy. Uvazuji o zmén¢ dodavatele, aktualné je to spiSe hrozba, terminy

dodavek hapruji, miZze to byt ale i pfilezitost, jak vylepsit sluzbu.
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Propagacni otazky:
Otazka 11: Cim ziskdva BeArtist pozornost potencidlnich zakaznikia a jaké

komunikacéni nastroje vyuzivate?

Tim ze k ndm chodi znamé tvare, jednak, druhak tim, Ze je to néco nového, tim ze je to
originalni a pro oci pfitazlivé a kazdy se u toho zastavi, at uz to vidi kdekoliv. Hlavni je
influencer marketing, to jsou prave ty znamé tvare, tim, ze k nam chodi lidi, které potencialni
navstévnici sleduji a maji je radi, to bych dala na to prvni misto. Déle je to 1 organicky obsah
na socialni sit€¢ ze strany studia, kdy BeArtist sdili Instagram reels a funguje nam i
TikTokovy profil, kde nase posledni video vidélo 250 000 lidi. Jsme pak na turistickych
platformach, jako je Kudyznudy.cz, Explorio nebo Citybee v ramci SEO linkbuildingu. To
jsou platformy, které davaji tipy na vylety a ukazuji, kam se v Praze podivat, tam se o nas
dozvida dost lidi. To jsou naSe hlavni zpisoby propagace. Tiskovou reklamu nemame. Co
ted’ ale budeme délat, a neni to béznou formou propagace, je, ze nas ¢eka PR ¢lanek na
portalu Denik.cz, kdy se oni ozvali sami, ze by o nas radi napsali. Zatim jsme neuvazovali o
jiné formé& medialni propagace. DalSim milnikem je urcité objevit se ve stereotypnich
médiich, tfeba i1 v televizi. Je potifeba neustale budovat povédomi, i kdyz mame plné

rezervace, nebudeme cekat, az bude popularita upadat.

Otazka 12: Udrzuje BeArtist vztah s médii, pripadné influencery?

S influencery u nékterych ano, sleduji nas profil a tfeba 1 Casto interaguji s nasim obsahem.
Od jejich navstévy vétSinou vice nez pred ni, od té chvile se od nas tieba 1 zaCnou vice
zajimat. Ne se vSemi, ale s nékterymi skutecné ano. Nicméné, s médii nikoliv, tam jesté
nejsme, ale mame v planu pozvat do médii pozvanky k nam do studia. Dokazu si 1 predstavit
i sdilet do médii myj vlastni osobni pfibéh jako mladé podnikatelky, néktera by to mohlo
zajimat vice nez tieba ten produkt samotny. Chtéla bych za nimi pfijit s né¢im pro né
zajimavym.

Otazka 13: Angazuje se studio v mistni komunité?

Ne, nemame, ani nad tim Upln€ neuvazujeme, mame plno a neni kapacita délat akce pro

vefejnost, pokud by se nejednalo o workshop nebo néco podobného.
Otazka 14: Co vzbuzuje zajem o produkt a sluzbu studia BeArtist?

Jednak 1 mozna ta nedostupnost, originalita, influencefi, znami lidé. Je to novinka na trhu,

co jen tak jesté nikdo nevyzkousel.
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Otazka 15: Jak délate z jednorazovych zakazniku zakazniky pravidelné?

Nemame PR, ani mailing, ale do budoucna chceme uzivat naptiklad mailing jako jeden
z naSich marketingovych nastroji. Hlavné tfeba pro zakazniky, ktefi u nas nakupuji darkové
poukazy ale 1 pro ty, ktefi u nas vytvafi rezervaci, jelikoz na né mame kontakt v nasi
databazi. Nicméné ti zékaznici, ktefi k nam pfijdou, se nemusi uplné stat pravidelnymi
zakazniky z jedine¢né povahy zazitku, ale muzou tfeba koupit poukaz svym blizkym. A ten,
kdo poukaz dostane, muze také dal Sifit povédomi o studiu a tak dale a tim my budujeme
zakaznickou zakladnu. Ale nékolikrat se nam 1 stalo, ze ptisel ¢lovék podruhé, nebo potreti,
vickrat to pro tento typ zazitku uplné nechodi. S tim se pocitalo, je to urcity risk, nicméné
podobnych podnikl existuje velké mnozstvi a nemaji problém s dlouhodobym pfisunem

novych zakaznik.
Otazka 16: Jaké jsou duvody, pro¢ lidi chtéji navstivit BeArtist?

To hlavni je fakt, ze to je néco nového, co lidi jesté nikdy nevidéli a chtéji si to vyzkouset,
protoze to neni kazdodenni aktivita, kterou uz znaji jako tfeba kino, divadlo, vecete. Je to
néco diametralné jiného a nového na trhu. Vyhodou je i1 nase lokalita v Praze. Dalsi véc
muze byt viditelnost toho, Ze ten obraz zvladne vytvorit aplné kazdy a lakavost vyslednych
uméleckych dél prezentovanych na socialnich sitich. Kazdy sdileny piispévek je promysleny

a ukazuje kazdou z vyhod.
Otazka 17: Jaka je cilova skupina BeArtist?

Urcité zeny 18—40 let, je to velké rozpéti, ale ma to sviij smysl. Mohla by se zvysit ta nizsi
hranice na 20 let, ale i t€ch 18 ma sviij smysl. To je naSe primarni cilova skupina, od ktery
vnimame nejvetsi zajem o produkt. Nase cilova skupina je nesmirné Siroka. Studio navstivi
za den 6 ruznych lidi, jeden z nich je 13lety kluk, dalsi je maminka s détmi, nasledné 30lety
par na romantické schiizce, nebo i starsi par, ktery to dostal, jako darek od rodiny, a nakonec
pfijde spolecnost, kterd tam porada teambuilding a dozvédéli se o nas zinternetu, ve
vekovém praméru 45 let. Vime, ze cilova skupina by méla byt co nejuzsi, ale to prosté uz
z podstaty naSeho produktu neni mozné. Stavéli jsme ho zadmérné tak, aby si mohl tvoreni

vyzkouset naprosto kazdy.
Otazka 18: Mite databazi zakazniku, odkud se o vas dozvédéli?

Zatim si podobnou databazi nevedu, vzdycky jsem méla pfilezitost se jich osobné zeptat.
Z 89 % se o nas dozvidaji lidé z Instagramu, mezi nimi par lidi z TikToku, a zbytek pak o

nas vi z portald pokryvajicich volnocasové aktivity. Je to odhadova statistika, ale drtiva
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vétSina se o nads dozvida ze socialnich siti jako z naSeho priméarniho marketingového
nastroje. Je to celkem logické, kdyz jiné aktivné nerozvijime, ale jsme mile ptekvapeni, kdyz
ptijde nékdo, kdo se o nas dozvédel piimo z webu po zadani kli¢ovych slov do vyhledavace.
Néjaké dotazovani prichazi v avahu az s tim, kdy budeme vyuzivat vice nastroji a budeme

mit aktivni mailing.
Otazka 19: Mate CRM systém?

Mame databazi influencerti, vedeme si piehled o téch, co nas navstivili. Od zakazniki mame

databazi osobnich udaju, komplexni CRM nastroje zatim nevyuzivame.
Otazka 20: Jaky pocit by si méli z navstévy studia zakaznici odnést?

Radost, pratelstvi, pocit sounalezitosti, pfekvapeni, nabyti novych védomosti, inspirativné,
kreativné, Stésti, dojeti, pobaveni, vyfadéni, relaxované, nabyti energii, nové dojmy, pocit
spokojenosti, uvolnéné, opeCovavani, utulné, bezpecneé. Dale zavisi na uzitych barvach,

které sami o sobé mohou komunikovat emoce.

Otazka 21: Jaké jsou silné stranky, slabé stranky, hrozby a prilezitosti v komunikaci

BeArtist?

Silné stranky jsou okamzité reakce v komunikaci, telefonicky, emailem, nebo skrze socialni
sit¢. Pohotové zachycovani moment, které by mohli byt efektivni pro dalsi propagaci a
komunikaci produktu. Skrze sité lidi bavime. Komunikujeme nejen napiimo, ale tvotime
interaktivni kontent, ptdme se jich skrze stories, tvofime tfeba i ankety. Cilem naSich siti je
bavit a zaymout. Zahrnujeme je do tvorby i mimo studio. Produkt komunikuje sam za sebe,
je vizualné zajimavy. Snazime se dé¢lat akce na dalsi navstévu — welcome drinky zdarma,
doprava zdarma. Udrzujeme si pozitivni vztahy s influencery. Marketing BeArtist neustale
inovujeme, nezaostavame. Snazime se komunikovat vSe a neustale. Nasi slabou strankou
muze byt, ze mame pouze jeden komunikacni nastroj. Nedostatek casu a lidskych zdroja se
vénovat rozvoji propagace tak, jak by si studio zaslouzilo. Hrozbou muze byt opadnuti
pocate¢niho nadseni z nového zpusobu zabavy. Pocitame s tim, Ze se to stane. Doufame, zZe
1 kdyz to nebude tak znamé a popularni, jako tfeba nyni, tak porad budeme mit své
zakazniky. Predpokladame, ze lidem BeArtist zevSedni. Pfilezitostmi mohou byt dalsi
influencefi, nova média, letaCky v mistech, kde se vyskytuji maminky. Do budoucna chceme

volit reklamu, ktera bude cilit konkrétné€ji na segmenty nasich cilovych skupin.
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Cenové otazky:
Otazka 22: V jaké cenové kategorii se BeArtist nachazi?

Zakaznik zaplati 1000-2000 K& za navstévu. Na tvoreni do BeArtist chodi viechny mozné
demografické skupiny. Tfeba 1 mladi studenti, ktefi si na aktivitu zamérné nasetii a pfijdou
si vytvorit tteba 1 jen jeden nejmensi obraz. Chodi k ndm lidé ze vSech spolecenskych vrstev.

Studio nejvice navstévuji zastupci stiedni vrstvy.
Otazka 23: Jaka je strategie cenotvorby podniku?

Vyuzivame efektu navnady, kdy za nejvétsi balicek, ktery nabizime, pfidavame jesté jeden
drazsi, aby to na zakaznika pasobilo tak, ze je prvni bali¢ek vyhodnéjsi. Dva nejpopularné;jsi,
prostfedni, balicky k sobé maji zase naopak cenou blizko, zakaznik si spiSe zvoli vétsi
balicek, kdyz se zda byt cenovy rozdil oproti rozdilim mezi ostatnimi balicky nepatrny. Dale
aplikujeme strategii slevy, na tfeti a dalsi obrazy vytvorené ve studiu davame 500 K¢ slevu,
nejedna se o vérnostni program, ale sleva je platnd pouze pifimo be&hem navstévy.

Poskytujeme balicky, které obsahuji cenu za platno, material a rezervaci prostoru.
Otazka 24: Poskytuje studio promoc¢ni akce nebo vérnostni programy?

Vérnostni programy neposkytujeme, méli jsme slevové akce s influencery, kdy jsme jim
poskytli kod pro sledujici, ktery se zadava pii tvorbé rezervace na naSich webovych
strankach. Lidé to vSak moc nevyuzivali. Vyuzivame lakavost slova zdarma, obCas délame
akci, jako uvitaci drink zdarma nebo doprava v urCitou dobu zdarma, ¢imz ziskavame
zakazniky, ktefi by za normalnich okolnosti tfeba nepfisli. Platby za poStovné a dopravu
nejsou mezi Cechy popularni, proto to pro né miize byt lakavé, obzvlasts pokud jsou z vétsi
dalky. Vouchery jsou za stejnou cenu, jako balicky, pokud skonci jeho platnost, nabizime
moznost prodlouzeni. Ceny napoju jsou nizsi nez v jinych podnicich, v ramci zakaznického

servisu, neni to primarni zdroj vydeélku, ale zptsob zpestieni zazitku.
Otazka 25: Co je nejvice ziskové, a co naopak ztratové?

Nemame u nas nic vylozené ztratové, na hrané je doprava, ale za tu vysSi cenu dat

nemuzeme.

Otazka 26: Jaké silné stranky, slabé stranky, hrozby a prilezitosti ma BeArtist ve své

cenotvorbé?

Silné stranky jsou naSe strategie a ze nemame nic vylozené ztratového. Jsme levnéjsi nez

konkurence a mame moznost poskytovat zminiované slevy. Poskytujeme 4 rizné balicky a
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mizou nas tak navstivit lidé zriznych demografickych skupin. Nad cenotvorbou
premyslime tak, aby utracené penize nekazili celkovy zazitek. Slabou strankou muze byt, ze
pro nékoho miizeme byt drazsi, je to normalni jev, ale bohuzel se neda nic délat. Lidem se
nemusi zdat adekvatni nacenéni sluzby, pokud se nevyznaji v oboru. Cena neobsahuje pouze
material ale cely provoz podniku. Hrozbou mohou byt zmény cen dodavatelu, tfeba v ramci
inflace, a studio by tak bylo nuceno zvedat ceny a komunikace téchto zmén smérem
k zakaznikiim. Zleviovani konkurence muze byt dalsi hrozbou. Prilezitostmi mohou byt i
to, Ze ceny vSeobecné stoupaji, a tak se Castka za zazitek v nasem studiu nemusi zdat pfili§
vysoka. I to, ze se nachazime v hlavnim mésté, ma vliv na stanoveni cen, lidé jsou v Praze
ochotni utratit vice penéz, pokud bychom byli v jiném mé&sté, tak by studio tfeba ani nemohlo

byt realizovano. Dalsi pfilezitosti mizou byt slevy na vouchery.
Mistni otazky
Otazka 27: Nabizi BeArtist néjaké nadstandartni sluzby?

BeArtist ma socialni zafizeni, toalety, umyvadlo, hygienické potfeby. Poskytujeme
prostfedky pro umyti barvy z ktize. V prostorach studia maji soukromi a klid. Studio je malé
a utulné, ale dostacujici pro tvorbu. Nabizime moznost posezeni. Mame vyhled ven a
ptirozené svétlo. Nachazime se v dobré dopravni dostupnosti na tramvaji. Jsme kousek od
centra hlavniho mésta. Jsme dobfte viditelni a jednoduse dohledatelni. Ve studiu nemusi fesit

uklid, mazou délat bordel.
Otazka 28: Co déla studio pro to, aby se v ném zakaznici citili 1épe?

Nasi navstévnici si mohou sednout, nemusi stat celou dobu na nohou. Mame pfijemnou

hudbu, miZou si dat drink, je tam posezeni a piijemna a pratelska obsluha.
Otazka 29: Zohlednuje BeArtist zaimérné lidské smysly pro upravu prostiredi?

Celkoveé cilime na vizualni stranku. Na zakazniky ptisobime vystavenymi hotovymi obrazy.
Neporadek od barev zahani strach zakaznikt z toho, Ze by néco pfi tvoreni mohli uSpinit.
Viné barev muze probouzet vzpominky na piedchozi tvofeni a zaroven podporuje dopad
zazitku. Praskajici balonky maji pozitivni smysl, nikoliv negativni, jako tomu bylo v détstvi.
Nasim navstévnikim davame moznost volby vlastni hudby, jelikoz se ve studiu nachazi
sami. Pokud nemaji preference, pustime hudbu pfijemnou, uklidfiujici nebo zabavnou
v zavislosti na povaze zdkaznika. Nesmime opomenout ani chutové vjemy, kdy alkoholické
napoje mohou zpusobit uvolnéni napéti. Nabizime multisensualni zazitek. Hlavnimi smysly,

na které plisobime, jsou zrak a hmat.
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Otazka 30: Jak zohlediiuje BeArtist dostupnost sluzby v nabidce svych sluzeb?

Nabizime dopravu obrazii do mista bydlisté, na webu mame proklik na mapu, ktera
vyobrazuje umisténi studia. Parkovani je pro nas velké minus, v okoli neni rozhodné
jednoduché. Nekterym navstévnikim to mize zkazit prvni dojem. V Praze to neni nic
neobvyklého. Na druhou stranu nejsou lidi vazani tim, Ze si nemuzou dat alkohol, pokud

dorazi méstskou hromadnou dopravou.

Otazka 31: Jaké jsou silné stranky, slabé stranky, hrozby a prilezitosti v dostupnosti

sluzeb studia?

Slaba stranka je zmifiované parkovani, nebo velikost prostor. Nemame k dispozici pfirucni
sklad, musime opoustét studio. Jest€é maze byt hrozbou, ale i prilezitosti, Ze lidé z ulice vidi
skrze vylohu na déni ve studiu. Hrozba muze byt, Zze v prostorech jsme v pronajmu, kdyz se
nam néco poroucha, musime ¢ekat na zasah majitele. Dale nas miize ohrozit konkurence v
Praze s moznosti vys§i pocatecni investice. Prostory vSak mohou byt i velkou vyhodou,
mame informace, Ze moznost soukromi byloijednim z divodu, pro¢ nas uptednostnili oproti
konkurenci. Silna stranka je dobra dopravni dostupnost, lokalita v Praze blizko centra na
hlavni tfidé. Ale vétSinu z toho jsme zminili vySe. Ptilezitost je zapocitat cenu dopravy do
ceny produktu a poskytovat ji bez dalsich naklad. Mohli bychom i vytvofit vice pobocek s

cilem vyssi dostupnosti.
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Ptiloha 2 — Vyhodnoceni praktické ¢asti majitelkou studia

,,Ahoj Johanko,

dékuji za zaslani. Je zajimavé videét, kam se BeArtist za tak kratkou dobu dostal, mds
tam 1 spoustu véci, které uz kvuli kazdodenni rutiné nevnimdme tak, jako nékdo zvenci. Nad
spoustou véci, které zminujes ve SWOT analyze, jsem takto doposud nepremysiela a oceruji
novy kontext. V ramci konkurence jsme vidycky sledovali predevsim umélecky zamérené

subjekty, dekuji za doplnéni.

Ten brand uz jsme probirali, ale at to mds i pisemné. Trefila jsi to presné, uz takhle i
z Vétsi casti fungujeme, ale je dobré to mit cerné na bilém. Kdyz to budeme mit na ocich, tak
se spiSe neodklonime a bude jednodus$si to dodrZovat. Vezmu si to kruce, aZ budu
pripravovat reklamni materidaly, a v blizké dobé budu zaddvat grafikovi i tu vizudlni identitu,

takze super.

Event je super, jak jsem rikala, troSku jsem zpanikarila, Ze uz to musim pldnovat a resit,
Ze ted na to uplné neni prostor, ale ted, jak to procitam, tak se viastné tésim, zni to pardadné.
Libi se mi, kolik tam mas detailii, a jak moc jsi Sla do hloubky. Rozhodné mi to ulehci
planovani a piijde mi to mnohem vic od ruky. A pokud bychom se do Brna nerozsirovali,
miizu to pouzit treba pri stéhovani do vétsiho.

Diky za spoustu napadii, které viastné miizu vyuzit i ted a nemusim na nic Cekat.

Az to budeS mit prosim odevzdané, zasli mi kopii, budu komunikovat s jednim
internetovym portalem a chtéla bych jim zaslat i ten nds positioning statement. Je to teda

strasné dlouhy, tak se ti pro lep3i orientaci asi ozvu, pokud bys nebyla protfi.
Meéj se krasne,

Klara Ptdkova 16!
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