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UvoD

Pfes veskery nepochybny pokrok v elektrotechnice, diky némuz jsme
v souCasnosti svédky zasadni revoluce v oblasti informaci a komunikace,
nejucinngjSim prostfedkem, ale také co do rozsahu adresati nejomezenégjSim
prostfedkem zlstava stale osobni rozhovor z o€i do oci (face to face). Dokaze nasi
komunikace obohatit o fadu neverbalnich, vizualnich stranek, jako jsou gestikulace,
mimika, pohyb a drzeni téla, oble€eni véetné doplikul, ale také zafizeni mistnosti i

prostfedi, a dokonce také o &ichové viemy.*

V soucasné dobé produktoveé eventy, propagacni akce, vecCirky, roadshow a jiné
eventy, Casto porfadaji specialni eventové agentury, ¢i reklamni agentury se
specializaci na event marketing. Ve svém portfoliu nabizeji celkové zpracovani
kampani. Od kreativniho zpracovani eventu, pres zajisténi hostesek, produkéni
zpracovani az po samotnou realizaci eventu. Ale stejné jako u reklamnich agentur se
zaCalo dit to, Ze si pravé zminéné reklamni agentury zacinaji vytvaret své viastni
eventové oddéleni, které se specializuje na tyto akce. Velkym pfinosem je to, Ze
klienta, ktery jim praci zadava, znaji, znaji jeho znacku a v neposledni fadé i produkt.
Nevyhodou ovSem muze byt to, Ze primarné jsou reklamni agentury zaméfené na
kreativitu a image a nemaji tak bohaté produkéni zkuSenosti jako specializované

eventove agentury.

Reklamni agentury jsou standardné rozdélovany na ATL a BTL. Komunikace
above the line a bellow the line. Je$té donedavna byla ATL alfou reklamy. Televizni
spoty, inzerce v novinach, to jsou nejsilngjSi a nejsledovanéjSi komunikacni kanaly,
momentalné jesté doplnény riznymi bannery a landing pagami na internetu. To se ale
meéni. Pomalu, ale jisté ziskava na popularit¢ BTL ¢ast. Mezi hlavni divody patfi
bezprostiednost, navazani kontaktu s potenciondlnim zakaznikem, schopnost zamifit
na cilovou skupinu, nabidnout nestandardni zazitek atd., ale tim nejzasadné&jSim
ddvodem je budget. BTL je podstatné levnéjsi nez ATL, a to v dobé&, kdy penize jsou

rozhodovacim faktorem, je jasny davod, pro¢ BTL komunikace zaziva rozmach.

Cilem této diplomové préce je zjistit, zda reklamni agentura, kterd nema ani

specialni eventové oddéleni, konkrétné pak jeji BTL Cast, je schopna sestavit promo na

! FORET,M. Jak komunikovat se zakaznikem. 3. vyd. Praha: Edika, 2011, 488 s. ISBN 978-80-251-3432-
0.



zakladé zadani klienta, vymyslet kreativni feSeni, sestavit rozpo€et, samostatné vyresit
produkci a hostesky, vyskolit vSechny ziu¢astnéné osoby, podavat pravidelny report a
nasledné vyhodnotit event, nejlépe se splnénim ofekavaného cile. Toto fesi hypotéza
€. 1. V hypotéze €. 2 je srovnan vysledek eventové akce pofadané BTL agenturou a
eventovou agenturou. Hlavné tedy pak to, zda v pfipadé, Ze je BTL agentura schopna
uspofadat event, ma lepSi vysledek nez agentura eventova a zda je schopna

nabidnout n&jakou pfidanou hodnotu a tim zvysit efektivitu eventu.
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TEORETICKA CAST

1 MARKETING

Co je marketing? Mnoho lidi si pod timto pojmem predstavuje pouze prodej a
reklamu. Dnedni marketing je tfeba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost
prodat — ,pfesvédcit a prodat” — ale v novém vyznamu uspokojovani potfeb zakaznik.
K prodeji dochazi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing za¢ina davno
pfedtim nez ma spoleCnost produkt k prodeji. Marketing pokraCuje po celou dobu
zivotnosti produktu, snazi se prilakat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici tim, ze
vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se zvysledkll prodeje a snazi se Uspéch

zopakovat.?

Marketing se vyviji kazdy den, v nékterych pfipadech se dokonce zda, ze jsme
dospéli po spirale do poc¢atecniho bodu. Pfed par lety se vSichni mohli zblaznit
z telemarketingu, potom se vSichni vrhli na Internet. A ted vSichni zaCinaji chapat, ze
vSechny telefony, maily, internet, posta, nova média — to vSechno jsou pouze kanaly

nahrazujici pfimy kontakt se zakaznikem.

1.1 Definice

Kazda cast definice marketingu definuje, co je marketing a jak je pouzivan.
V marketingu B2B, kde spoleCnosti navzajem sméfuji produkty s urcitou hodnotou,
muze marketing predstavovat sménu mezi podobnymi jednotlivci a skupinami. Tim se
liSi od spotfebnich trhli, kde marketing sménu mezi podobnymi jedinci a skupinami
nepredstavuje. Na spotiebnich trzich je pro jednu skupinu marketing manazerskym
procesem, ktery naplfiuje jeji potfeby a pfani, zatimco druha skupina jen kraci zivotem
a pini své potfeby a prani. Identifikujeme-li tento rozdil, pak definice marketingu

predstavuje jedineény pisp&vek marketingu pro firmu a pozadavky, které na ni klade.®

2 KOTLER, P., WONG V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

3 Tamtéz, str. 40
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Marketing znamena Fizeni trha tak, aby dochazelo ke sméné a vztahum, s cilem
vytvofit hodnotu a uspokojit potfeby a prani. Tim se vracime k na$i definici marketingu
jako procesu, jimzZ jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potfebuji a chtéji, vytvarenim a

sménou produktd a hodnot s ostatnimi.

Tabulka 1 Definice marketingu

Co je marketing? | Manazersky proces pouzivany firmou (jednotlivci €i skupinami).

Jaké mé cile? Naplfiovat potfeby a prani implementujici firmy. Ty mohou
predstavovat cokoli. MUze jit o maximalizaci zisku, ackoli cilem
komerénich marketingovych specialistd obvykle byva dosazeni
prodejnich cild nebo trzniho podilu. Obecnéji mize byt cilem
ziskové nebo neziskové organizace napfiklad zména potieb a
prani ostatnich jednotlivcd nebo skupin, napfiklad zvySeni pfani

jednotlived chranit se pfed nemoci AIDS.

Jak jich Pomoci spoleCenského procesu, jehoz prostfednictvim uspokojuji
dosahuje? dalSi jednotlivci a skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a
smeény produktt a hodnot. To omezuje chovani firmy, ktera musi
pochopit pfani a potifeby ostatnich jednotlivct a skupin a zménit se
tak, aby byla schopna vytvaret produkty a hodnoty, jez muze

sménit.

Zdroj*

Marketing, vice nez kterakoliv jina oblast v podnikani, je zaloZzen na vztazich se
zakazniky. Vytvafeni hodnoty pro zakaznika a uspokojeni jeho potieb a prani
pfedstavuje skute€ny zaklad moderniho marketingového mysleni a praxe. Marketing je

uspokojeni potfeb zakaznika na strané jedné a tvorba zisku na strané druhé. Cilem

4 KOTLER, P, WONG V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2007, 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.
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marketingu je vyhledavat nové zakazniky pfislibem ziskani vyjimecné hodnoty a udrzet

si stavajici zakazniky uspokojenim jejich potieb, a souéasné vytvaret zisk.”

Marketing definujeme jako spoleCensky a manaZersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a

smény vyrobku &i jinych hodnot.®

1.2 Potreby, prani, poptavka

Zakladni koncepce, na niz je marketing zaloZen, je koncepci lidskych potfeb,
které definujeme jako pocit nedostatku. Zahrnuji zakladni fyzické potfeby — napfiklad
stravu, oSaceni, pocit tepla a bezpeci, socialni potfeby, jako je potfeba sounaleZitosti,

citové potieby i individualni potfeby, jako je potfeba poznani €i seberealizace. !

Touhy a prani

Jsou formou, v niz se lidské potfeby promitaji. Jsou ovliviiovana kulturnimi a
osobnimi charakteristikami. Lidska potfeba je stav pocitovaného nedostatku. Pokud

neni potfeba uspokojena, ¢lovék zvoli jednu ze dvou nasledujicich moznosti:

¢ vyhleda pfredmeét, ktery potfebu uspokoji,

e nebo se pokusi potfebu omezit.

Poptavka

Lidé maji vétSinou neomezena prani, ale omezené zdroje k jejich spinéni. Chtgji si
tudiz zvolit vyrobky, které jim za jejich penize poskytnou nejvy$Si hodnotu a
uspokojeni. Jsou-li tato prani podloZena nalezitou kupni silou, formuji poptavku.

Poptavka je disledkem potreb, tuzeb a pfani, je zalozena na kupni sile zakazniku.

5 KOTLER, P. a ARMSTRONG G. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004, 864 s. ISBN
978-80-247-0513-2.

6 KOTLER, P., WONG V., SAUNDERS, J. A ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2007, 1048 s. ISBN: 978-80-247-1545-2.

7 Tamtéz, str. 31
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1.3 Vyrobky, sluzby a jiné produkty

Lidé uspokojuji své potfeby, touhy a prani prostfednictvim produktd. Produktem
rozumime jakykoliv statek, ktery muze byt nabidnut na trhu, aby uspokojil potfebu,
touhu nebo pfani. Neni omezen pouze na fyzické pfedméty — produktem je nazyvan
jakykoliv statek, ktery je schopen uspokojit potfebu. Oproti hmotnému zbozi produkty
zahrnuji i sluzby, jimiz rozumime aktivity ¢i uzitky nabizené k prodeji, které maji
v podstaté nehmotnou povahu, a nelze k nim pfevadét viastnické pravo. Mame tu na
mysli napfiklad sluzby bank, aerolinii, hotelt, zpracovani danovych pfiznani ci

opravarenské sluzby pro domacnost. 8

,CO lidé opravdu chtéji, jsou vyrobky, komunikace a marketingové kampanég,
které oslIni jejich smysly, budou se dotykat jejich srdci a stimulovat jejich mysleni®.
,P0ozZaduji vyrobky, komunikaci a marketingové kampané, které jim poskytuji zazitky ci

zkugenosti.”

Produkt

VeSkeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti, osoby, mista, organizace, informace
a myslenky, tj. vSe, co se mlze stat predmétem smeény, pouziti €i spotfeby, co mize

uspokojit potfeby a prani.

Sluzby

Maji obvykle nehmotnou povahu, jsou uskute¢hovany formou realizace urcitych

¢innosti €i uzitka, diky nimz pfijemce nebo nabyvatel ziskava ur€itou vyhodu.

8 KOTLER, P. a ARMSTRONG G. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004, 864 s. ISBN
978-80-247-0513-2.

o RASMUSSON, E. In: KOTLER, P. a ARMSTRONG G. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2004, 864 s. ISBN 978-80-247-0513-2.
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1.4 Hodnota pro zakaznika, uspokojeni jeho potreb a prani, kvalita

Hodnota pro zakaznika predstavuje rozdil mezi hodnotou, kterou zakaznik
ziskava z vlastnictvi a uzivani pfislusného vyrobku, a naklady, které musi vynalozit na
to, aby se dany vyrobek ¢&i sluzbu opatfil. Spokojenost zakaznika zavisi na tom, jak
dalece je vnimano ¢&i naplnéno oCekavani zakaznika ve vztahu k ziskanému produktu
¢i k hodnoté, kterou zakaznikovi pfinasi. Kvalita ma pfimy vliv na funkci vyrobku ¢i
poskytnuti sluzby. Je Uzce spjata s hodnotou pro zakaznika a s uspokojenim jeho
potieb. V uz§im slova smyslu mlze byt definovana jako ,absence vad a nedostatk( u
vyrobkl ¢&i sluzeb.“ Kvalita a zakaznik maji mnoho spolec¢ného. NaSe definice
nedostatku nebo vady, je nasledujici: ,Neni-li zdkaznik s né&im spokojen, nelibi-li se

mu néco, jde vzdy o nedostatek.*°

Marketing se stale vice posouva od snah po maximalizaci zisku z jednotlivé
transakce k vytvareni vzajemné vyhodnych vztah se spotfebiteli a s dalSimi subjekty.

Ve skute€nosti firmy usiluji o své zaglenéni do marketingove sité.

Trh je urcity prostor, v némz se pohybuiji skutecni &i potencialni kupujici daného
produktu. Je pro né charakteristické, ze sdileji potfeby €i pfani, které mohou byt
uspokojeny prostfednictvim smény. Velikost trhu pak zavisi na po€tu osob, které si
preji uspokojit své potfeby, maji potfebné zdroje na to, aby vstoupily do aktu smény, a

jsou ochotny je nabidnout, aby ziskaly to, po éem touzi.'!

Marketing usiluje o Fizeni trznich vztahG. Cilem je vytvofit prostfednictvim
smeény hodnotu pro zakazniky a uspokojovat jejich potfeby a pfani v procesu vyroby a

smeény produkty a jejich sluzeb.

10 KOTLER, P. a ARMSTRONG G. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004, 864 s. ISBN
978-80-247-0513-2.

1 KOTLER, P., WONG V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2007, 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

15



2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovd komunikace se velmi c{asto soustfeduje na prekovani
neinformovanosti, vytvareni image a pfemosténi preferencni mezery na cilovém trhu.
Tento pfistup k marketingové komunikace vSak ma urcita omezeni. Plsobi velmi
kratkodobg, je pfili§ drahy a vétSinu sdéleni tohoto typu se dozvédi nespravni lidé.
V dnedni dobé dochazi k posunu chapani komunikacniho procesu, ktery je dnes
chapan jako dlouhodoby proces fizeni a usmérfiovani nakupovani zakaznikl ve v§ech
fazich: pred uskuteCnénim prodeje, pfi nakupovani, pfi spotfebé a po ukondeni
spotfeby. Protoze se jednotlivi zakaznici znacné liSi, musi byt vypracovany programy

komunikace pro jednotlivé segmenty, skupinky, a dokonce i pro jednotlivé zakazniky.*2

Marketingova komunikace je pojem, ktery zahrnuje veskeré aspekty vizuaini,

psané, hovorové a smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem.*®

V podstaté jde o marketingové komunikace vétSinou komercéniho charakteru,
jejichz cilem je na zakladé pfedavanych informaci ovlivitovat poznavaci, motivaéni a

rozhodovaci procesy té&ch, na které chceme pusobit ve shodé s nagimi zaméry.™

PFi planovani komunikacnich aktivit je nezbytné brat v potaz nasledujici rozvahy

a rozhodnuti:

e komu je sdéleni uréeno

e co chceme pfijemci informace sdélit

e co podstatného by v ném mélo sdéleni zanechat (vyvolat), jaky dojem (zazitek)
e jakeé finan¢ni prostfedky hodlame na celou akci vynalozit

e jakymi kanaly bude sdéleni doru¢eno

e jaké oCekavame od adresata reakce

e jak budeme celou akci fidit a kontrolovat

2 KOTLER, P. Marketing Management — Analyza, pléanovani, vyuZiti, kontrola: 9. vyd., Praha: Grada
Publishing, 1998, 710 s. ISBN 80-7169-600-5.

3 COOPER, J. a LANE, P. Marketingové planovani — Prakticka pfirucka manazera: 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 1999, 230 s. ISBN 80-7169-641-2.

1 VYSEKALOVA, J. a KOMARKOVA R. Psychologie reklamy: 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2002,
264 s. ISBN 80-247-0402-1.
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e jak zjistime, ¢eho jsme dosahli.

Pé&t zakladnich kroku pfi planovani komunikaénich aktivit:*

e mission — stanoveni cild — komunikacni cile, prodejni cile

e money — rozhodnuti o rozpoctu

e message — rozhodnuti o propagac¢nim sdéleni, vybér sdéleni, zpracovani
propagacnich prostfedkl

¢ media — rozhodnuti o vyuziti médii

e measurement — vyhodnoceni komunikacnich aktivit.

2.1 Marketingovy mix

Firemni marketingovy komunikacni mix — nékdy také nazyvan propagacni mix —
se sklada ze specifické smési reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho
prodeje a nastroju pfimého marketingu, které firma uziva k dosazeni reklamnich a

marketingovych cild. 16

Koncepce integrované marketingové komunikace naznaluje, Ze je trfeba
komunikacni nastroje peclivé kombinovat, aby spole¢né utvofily koordinovany

komunikacéni mix. Ale jak firma urci, jakou kombinaci komunikaénich nastroji pouzit?

Komunikacni mix je zna¢né ovlivnén tim, zda se firma pfi vytvafeni poptavky

rozhodne pro strategii tlaku, nebo tahu, tj. strategie push and pull*’:

e strategie push — znamena ,protlacit* produkt distribuéni cestou k zakaznikovi,
vyrobce smeéfuje své aktivity k jednotlivym ¢&lankim distribuéniho fetézce
s cilem presvédcit je, aby zaradily produkt do svého sortimentu a podporovaly
jej u koncového zakaznika (vyuziva k tomu zejména osobni prodej a nastroje

podpory prodeje zaméfené na obchodni mezi¢lanky).

°STEN 21. APRA. [online]. ©  2001- 2014 [cit. 2014-05-25]. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/co_je_pr.html

® KOTLER, P. a ARMSTRONG G. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004, 864 s. ISBN
978-80-247-0513-2.

o Tamtéz, str. 640
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e strategie pull — vyrobce sméruje své aktivity na kone¢né zakazniky s cilem
prodat produkt (vyuZiva zejména reklamu a nastroje spotfebitelské podpory

prodeje; cilem je vytvaret spotfebitelskou poptavku).

Obrazek 1 Komunikaéni strategie "push" a "pull"

marketingové aktivity marketingové aktivity
vyrobce (osobni prode), ohchodnich meziélanki
nastroje podpary prodeje a (osabni prodej, reklama,
dalsi) podpora prodeje a dalzi)
wyrobce »| Maloobcehod & #» spotfebitelé
welkoobchaod
strategie "push”
vyrobce TZ:EEE;EE&E spotfebiteld
marketingavé aktivity wyrobce (reklama, podpora prodeje a dalgh
strategie “pull”
Zdroj'®

2.1.1 Reklama

Jakakoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobku, sluzeb Ci

mysSlenek urcitého subjektu.

,Chcete-li oslovit skuteéné Siroké publikum, musite vyuzit televizniho vysilani“
uvadi Fidici pracovnik z oboru reklamy. Dodava: ,At uz kdokoliv nabizi cokoliv, musi si
urychlené ziskat pozornost. To se tyka nového vyrobku, nové reklamni akce, nového

filmu. Televizni vysilani — to je prosté ta nejlepsi vystava ve méstg!“'®

Reklama ma mnoho forem, a proto neni jednoduché jeji jedinecné kvality
generalizovat. Lze vSak zddraznit nékolik kladnych vlastnosti. Reklama dokaze

zasahnout masy kupujicich na nejriiznéjSich mistech svéta s nizkymi naklady na jednu

8 KOTLER, P. a ARMSTRONG G. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004, 864 s. ISBN
978-80-247-0513-2.

19 Tamtéz, str. 637
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osobu. Napfiklad televizni reklama dokaze zasahnout obrovské publikum. Rozsahla
reklama vypovida také néco pozitivniho o velikosti, popularité a uspésnosti prodejce.
Kvuli vefejnému charakteru reklamy maji spotfebitelé tendenci vnimat inzerované
produkty jako standardni a legitimni — kupujici védi, ze koupi daného produktu
vefejnost pochopi a akceptuje. Reklama umoziuje prodejci sdéleni mnohokrat
opakovat a umoznuje kupujicim pfijimat a porovnavat sdéleni riznych konkurentd.

Je také velice vymluvna a umoznuje firmé dramatizovat produkty pomoci dimysiného

vyuziti vizualnich prvkd, tisku, zvuku a barev.

Na jednu stranu Ize reklamu vyuzit k budovani dlouhodobého image produktu.

Na druhou muize reklama spustit okamzity rist trzeb.

Reklama maé ale i stinné stranky®:

e Ackoliv se rychle dostane k mnoha lidem, je neosobni a nemize byt tak
presvédciva jako firemni prodejci.

e Reklama je schopna pouze jednostranné komunikace s publikem a publikum
nema pocit, Ze by ji muselo vénovat pozornost nebo dokonce reagovat.

e Kromé toho mize byt reklama v radiu, Ize realizovat i s malym rozpoctem, jiné

formy, jako je televizni reklama, vyzaduji velmi vysoky rozpocet.

2.1.2 Podpora prodeje

Jsou kratkodobé pobidky slouzici k podpofe nakupu ¢&i prodeje vyrobkl nebo

sluzeb.

Podpora prodeje zahrnuje Siroky sortiment nastroji jako jsou kupony, soutéze,
slevy, prémie a dalSi, které maji vétSinou velmi specifické vlastnosti. Pfitahuji
pozornost zakazniku, silné je podnécuji ke koupi a mohou dramaticky zvySit upadajici

prodej. Podpory prodeje maji obecné kratky Zivot a nejsou tak Gc&inné v budovani

0 KOTLER, P., WONG V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2007, 1048. ISBN 978-80-247-1545-2.
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dlouhodobé preference znacky jako reklama nebo osobni prodej.”* Pfitahuji pozornost
spotrebiteldl a nabizeji informace, které mohou vést k ndkupu. Nabizeji silné stimuly
k ndkupu prostfednictvim pobidek a vyhod, které poskytuji spotfebitelim vy3si
hodnotu.

Kromé toho nastroje podpory prodeje vyvolavaji a odménuji rychlou odezvu.
Zatimco reklama fika: ,Kupte si nas vyrobek®, podpora prodeje na spotfebitele naléhé:

»-Nakupujte ihned.”

2.1.3 Vztahy s verejnosti (public relations — PR)

Jsou snahy o budovani pozitivnich vztahG vefejnosti k dané firmé, vytvareni
dobrého institucionalniho image a snaha o minimalizaci nasledkl nepfiznivych

udalosti, popfipadé pomluv, které se o firmé Sifi.

Nastroje pro vytvareni vztah( s vefejnosti (public relations) jsou pusobivé —
nové pribéhy, zajimavé Clanky a udalosti se zdaji ¢tenaflm a divakim mnohem
vérohodné&jSi nez reklamy. V ramci public relations firma dokaze oslovit mnoho
perspektivnich zakaznik(, na které reklamy nebo prodejné zamérena komunikace
nepusobi, néktefi radéji pfijmou zpravu &i novinku nez pfimou nabidku ke koupi.
Prostfednictvim public relations mohou firmy spolu s reklamou |épe dosahnout

vyrazného efektu.?

Public relations, nazyvané také PR, maji nékolik jedineCnych charakteristik.
Jedna se o vesSkeré aktivity, které organizace provadi pro komunikaci s cilovym
publikem a za které pfimo neplati. Public relations dokazi dosahnout mnoha
potencialnich zakazniku, ktefi se vyhybaji prodejcim a reklamam, protoZe se sdéleni
ke kupujicimu dostane v ramci ,zprav“, nikoli jako sdéleni orientované na realizaci
prodeje. Marketéfi maji tendenci podcenovat vyznam public relations, pfipadné je
pouzivaji jaksi dodateCné. Pfesto mize byt promySlena PR kamparn v kombinaci

s ostatnimi prvky komunikacnimu mixu velmi u¢inna a ekonomicka.

2 KOTLER, P. a ARMSTRONG G. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004, 864 s. ISBN
978-80-247-0513-2

*2 KOTLER, P. a ARMSTRONG G. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004, 864 s. ISBN
978-80-247-0513-2
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Rozdily v PR

214

Reklama informuje o vyrobku €i sluzbé&, o tom, kde, kdy a za jakou cenu mohou
byt koupeny.

Marketingem chapeme vSe, co napomaha tomu, aby se vyrobek nebo sluzba
dostaly na trh a aby byly spotfebitelem akceptovany.

Ukolem marketingu je Ugelné& vyrobit a vyhodné prodat a cely proces zahrnuje
planovani, vyzkum, vyrobu, distribuci, reklamu a cely véjif marketingovych
komunikaci.

V PR jde o to, vytvofit takové klima, aby bylo mozné ucelné vyrabét a vyhodné
prodéavat.

Pfedmétem marketingu je vyrobek &i sluzba, pfedmétem PR pak vefejnost a jeji

davéra.

Osobni prodej

Je osobni prezentace nabidky, jejimZ cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a

vytvofeni dobrého vztahu se zakaznikem.

Osobni prodej je v urcitych stadiich nakupniho procesu nejucinnéjSim nastrojem

zvlasté pfi budovani preferenci, vytvareni pfesvédCeni a pfi vlastnim nakupu. Jedna se

0 osobni interakci mezi dvéma nebo vice lidmi, takze kazdy z nich muze sledovat

vlastnosti a potfeby toho druhého a korigovat dalsi kroky.?®

V nékterych fazich nakupniho procesu, zejména pfi ziskavani preferenci, vytvareni

presvédcéeni a presvédcovani k akci, je nejucinngjSim nastrojem osobni prodej. Ve

srovnani s reklamou ma osobni prodej nékolik jedine¢nych vyhod:

Dochazi k osobni interakci mezi dvéma &i vice lidmi, takZze kazda osoba mUze
zohlednit potfeby a charakteristiky svého protéjSku a provést okamzité

adaptace.

= KOTLER, P. a ARMSTRONG G. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004, 864 s. ISBN
978-80-247-0513-2.
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e Osobni prodej také umoziiuje vytvaret nejriznéjsi vztahy, od objektivniho
vztahu prodejce a kupujiciho az po hluboké osobni pratelstvi. Spravny prodejce
ma na srdci zajmy svych zakazniku, aby si s nimi vytvofil dlouhodoby vztah.

o A konecné v pfipadé osobniho prodeje ma kupujici obvykle vétsi potfebu

naslouchat a reagovat, i kdyby bylo jeho reakci jen zdvofilé odmitnuti.

2.1.5 Pfimy marketing

Navazani pfimych kontaktl s peclivé vybranymi zakazniky, vyhodou je moznost
okamzité reakce na nabidku ze strany zadkaznika a moznost budovani dlouhodobych

vztah( se zakazniky.

VSechny velmi riznorodé formy pfimého marketingu (direct marketing) jako
jsou napf. telefonicky marketing, pfimé zasilky (direct mail) &i on-line marketing, maji
spoleéné Ctyfi charakteristiky. Pfimy marketing je nevefejny, bezprostiedni a
pfizplsobeny, sdéleni je adresovano konkrétni osobé, Ize je pfipravit velmi rychle a
upravit je tak, aby oslovilo konkrétni zakazniky. Pfimy marketing je vhodny k pfesné

cilenym aktivitam a k budovani individuélniho vztahu se zakaznikem. **

2 KOTLER, P. a ARMSTRONG G. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004, 864 s. ISBN
978-80-247-0513-2.
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Obrazek 2 Jednotn&d marketingova komunikace

Carefully blended mix of promotion tools

Personal

Advertising selling

Consistent, clear,
and compelling

company
Sales and brand Public
promotion messages relations

o Ve

Direct
marketing

Zdroj*®

Kazda kategorie pracuje s rdznymi nastroji. Reklama vyuziva tisk, televizni a
rozhlasové vysilani, venkovni a jiné formy. Podpora prodeje zahrnuje vystavky na
misté prodeje, prémie, slevy, kupony, specialni inzerci nebo pfedvadéni. V oblasti
public relations se vyuzivaji zpravy a zvlastni akce. PFi osobnim prodeji jsou
organizovany prodejni prezentace, prodejci se u€astni vystav a veletrhd, uplatfiuji se
motivacni programy. Pfimy marketing zahrnuje katalogy, telemarketing, pfedvadéci
stranky, internet a dalSi. Diky technologickému vyvoji I1ze dnes komunikovat nejen
prostfednictvim tradi¢nich médii (noviny, rozhlas, telefon, televize), ale také novymi

prosttedky (fax, mobilni telefon &i pogitac).?®

25 KOTLER, P. a ARMSTRONG G. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004, 864 s. ISBN
978-80-247-0513-2

% KOTLER, P. a ARMSTRONG G. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004, 864 s. ISBN
978-80-247-0513-2.
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Tabulka 2 Vyhody a nevyhody komunikaénich zdroju

Druh komunikace [Naklady Vyhody Nevyhody
Osobni prodej Vysoké néaklady na | Umoznuje Naklady na kontakt
jeden kontakt. pruznou podstatné vysSi nez u

presentaci a
ziskani okamzité
reakce.

ostatnich forem,
nesnadné ziskat i
vychovat kvalifikované
obchodniky.

Reklama

Relativné levna na
kontakt.

Vhodna pro
masoveé pusobeni,
dovoluje
vyraznost a
kontrolu nad

Znacéné neosobni,
nelze predvést
vyrobek, nelze pfimo
ovlivnit nakup,
nesnadné méreni

sdélenim. ucinku.
Podpora prodeje Muze byt nakladna. |Upouta pozornost | Snadno napodobitelnd
a dosahne konkurenci, pusobi

okamzity ucinek,
dava podnét

kratkodobé.

k nakupu.
PFimy marketing Nizké néklady na Efektivné&jsi Zavisly na kvalitnich
jeden kontakt. zacileni na databéazich, nutna

spotrebitele,
moznost utajeni
pfed konkurenci.

jejich pravidelna
aktualizace.

Public Relations

Relativné levné,
hlavné publicita, jiné
PR akce nékladné,
ale jejich frekvence
nebyva tak Casta.

Vysoky stupen
divéryhodnosti,
individualizace
pusobeni.

Publicitu nelze Fidit tak
snadno jako ostatni
formy komunikace.

Zdroj?’

2.2 Soudobé trendy v marketingové komunikaci®®

Guerillova komunikace

Je

nekonvendéni

marketingova

kampan,

jejimz ucelem

je dosahnout

maximalniho efektu s minimem zdroji. Jejim primarnim cilem je upoutat pozornost,

nikoli vyvolat dojem reklamni kampané. Firmy ji vyuZivaji pfedevSim tehdy, kdyz

nemohou porazit konkurenci v pfimém soutéZeni.

Tyto firmy nemaji dostatek

2" PRIKRYLOVA, J. a JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

2 Tamtéz, str. 165
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finan¢nich prostfedkd na klasickou reklamni kampan, ale naopak chtéji maximalizovat

ucinek, tj. zisk.

Mobilni marketing

komunikace. Lze jej chapat jako jakoukoli formu marketingu, reklamy nebo aktivit na
podporu prodeje, cilené na spotfebitele a uskuteénéné prostfednictvim mobilni

komunikace.

Product placement

Je pouziti znackového vyrobku nebo sluzby zpravidla pfimo v audiovizualnim
dile (film, televizni pofady a serialy, pocitaCové hry), v zivém vysilani ¢i predstaveni
nebo knihach, které samy o sobé nemaiji reklamni charakter, a to za jasnych, zpravidla
smluvné dohodnutych podminek. Neni to skryta reklama, je to alternativni zpusob

umisténi reklamy na produkt &i znacku.

Viralni marketing

Je zpusob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi pFijemci
natolik zajimavé, ze je samovolné a vlastnimi prostfedky Sifi dale. Viralni zprava je
exponencialné Sifena medialnim prostorem bez kontroly jejiho iniciatora, tudiz ji Ize

prirovnat k virové epidemii.

Word of Mouth, buzz marketing

Je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi
cilovymi zadkazniky a sousedy, prateli, pfibuznymi nebo kolegy. Jedna
z nejdavéryhodnéjSich forem komunikace v souc€asnosti. Je vysledkem spokojenosti Ci

nespokojenosti spotfebitelt s kvalitou vyrobku nebo sluzby a péce o zakaznika.

Digitalni marketing

Je nedilnou soucasti direkt marketingové komunikace. Jde pfedevsim o on-line

reklamu a internet. Digitalni marketing ma celou fadu podob jako napf. webové
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stranky, bannerova reklama, ktera se objevuje na ruznych strankach na webu, nabidky

posilané elektrickou postou, kliCova slova ve vyhledavacich a mnoho dalSich.

Event marketing

Event marketing se v posledni dobé stava nastrojem stale oblibénéjSim.
Detailnéji se tomuto nastroji vénuje dalSi kapitola.
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3 EVENT MARKETING

.Ne kazdé predstaveni (udalost) Ize povaZovat za event. A stejné ne kazdy, kdo

organizuje event, déla event marketing.“*°

Casové Ize za prvni hlavni rozvoj event. marketingu chapat jiz pocatek 90. let
20. stoleti. Ve skuteCnosti vSak naznaky podobnych akci podobnych dnesSnim
marketingovym eventim muizeme vysledovat i v minulosti. V dnesni dobé pak zaziva
event marketing spole¢né s dalSimi formami kreativni marketingové propagace velky
boom a jeho uplatnéni Ize nalézt v mnoha odvétvich. V event marketingu jde
predevsim o to zaujmout a upoutat jeho U€astniky jakoukoliv formou, ktera ¢asto muze
byt i velmi netradi¢ni. Event marketing vSak nevyuZzivaji pouze komerc¢ni subjekty, ale i
neziskové organizace, nadace pro ziskani financnich prostfedkd nebo politické strany

v predvolebni dobé pro ziskani voli¢skych hlas.

.K relativné mladym, ale zato jiz pevné zavedenym ve svété, patfi event
marketing, komunikaéni nastroj se silnym emocionalnim nabojem. Pod pojmem event
marketing rozumime zinscenovani zazitk(l stejné jako jejich planovani a organizaci
v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emociondlni
podnéty zprostifedkované usporadanim nejruznéjsich akci, které podpofi image firmy a

« 30

jeji produkty®.

Ruku v ruce funguje event. marketing spole¢né s public relations, jehoz vyznam
v dnesni dobé znac¢né narusta a dusledky jeho mozného podcenéni jiz v souasnosti
nikdo nezpochybriuje. Public relations pomoci svych dlouhodobé vytvofenych vazeb
v medialni sféfe muze zna&né pomoci k lepSimu dosazeni event marketingovych cill a
naopak i event. marketingové akce slouzi public relations. Event marketing potrebuje
mit zajiSténou dobrou a kvalitni propagaci v mediich, kterou mu pravé public relations
muze zajistit. Tyto udalosti pak pfispivaji k dobrému vnimani firmy jako celku ve
spolecnosti. Vyznam dobré a kvalitni image firmy neustale stoupa. Lidé navic chtéji

prozivat nejrizné&jsi nevSedni zazitky, na které pak mohou vzpominat. V sou€asnosti je

# SISTENISCHE In.: SINDLER, P. a JAHODOVA, H. Event marketing: jak vyuZit emoce v marketingové

komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, 236 s. Expert (Grada). ISBN 80-247-0646-6.
% &INDLER, P. a JAHODOVA, H. Event marketing: jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd.
Praha: Grada, 2003, 236 s. Expert (Grada). ISBN 80-247-0646-6.
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totiz zna¢né dulezité, aby firmy hledaly nejenom nové zékazniky, ale dokazaly si udrzet
i své stavajici klienty. Event. marketing pak svymi nastroji mize pomoci v dosazeni
téchto cili. Je podstatné uvést, Zze vyznam event marketingu v globalnim pohledu
neustale stoupa a moderni firmy a spolecnosti jeho vyznam a dopady v zadném

pFipadé nepodceriuji.*

Event marketing je vétSinou bran jako komunikacni nastroj vhodny pouze jako
prostfedek prodeje (napfiklad Saget popisuje event marketing jako ,VSe, co

napomaha, usnadriuje, urychluje a zkracuje cyklus prodeje®).

Primarni cile event marketingu:

¢ |dentifikace s urCitym cilovym segmentem nebo jeho zivotnim stylem
e ZvySeni povédomi o firmé

o Vytvofeni a posileni vnimani kliGovych asociaci spojenych se znackou
e Poskytnuti zazitku a evokovani pozitivnich pocit(

e Posilovani vztahu ke spolecnosti a socialni problematice

e Pobaveni kliovych klientl nebo odménéni dileZitych zaméstnancd apod. *

Event marketing zahrnuje:

e podporu prodeje

e multimedialni komunikaci

e sponzoring

e komunikaci se zaméstnanci

e veletrhy a vystavy

e pfimou komunikaci s klientem
e direct marketing

e public relations

e reklamau.®

% STEN 21. APRA. [onlinel. © 2001- 2014 [cit. 2014-05-25]. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/co_je_pr.html

%2 HESKOVA, M. a STARCHON, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu:
Jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN
978-80-245-1520-5.
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Podstatou event marketingu vsak je:

e vyjimecna udalost
e prozitek, ktery je vniman vice smysly najednou

e komunikované sdéleni klientovi.**

Duavody zarazeni event marketingovych akci:

e pomahaji vytvaret dobré povédomi o znacce

e reaguji na ménici se pozadavky zakaznikl a spotfebitel(

e zvySuje orientaci na zivotni styl plny nejriiznéjSich prozitka a zazitk(
e jsou emocionalnim komunika¢nim nastrojem

e zvy$uji pfimy kontakt se zajmovymi skupinami. *

Obrazek 3 Interakce event-marketingu a ostatnich nastrojii komunikaé¢niho mixu

reklama
multimedialni direct
komunikace | marketing
event
__—SNarkCENo .
veletrhy a PR

vystavy

/\

l;ﬁdp(e)j? sponzoring

Zdroj*®

¥ MMR. Vzdélavaci program Podnikové fizeni. [online]. © 2013 [cit. 2014-05-25]. Dostupné z: [online]. ©
2001- 2014 [cit. 2014-05-25].
¥ Tamtéz

% Tamtéz
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Event marketing je zinscenovani zazitkl stejné jako jejich planovani a
organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a

emocionalni podnéty, které vedou k podpofe image firmy a jejich produktd.

3.1 Typologie event. marketingovych aktivit®

e Podle obsahu - jsou eventy déleny na pracovné orientované, informativni a
zabavné orientované.

e Podle cilovych skupin - jsou eventy déleny na vefejné a firemni.

o Podle konceptu - jsou eventy déleny na event. marketing vyuZivajici pfilezitosti,
znaCkovy (produktovy) event. marketing, imagovy event marketing, event
marketing vztazeny k know-how a kombinovany marketing.

e Podle doprovodného zazitku - jsou eventy déleny podle zazitkd, které vyvolavaji
nebo doprovazeji vlastni komunikaci kliCového sdéleni.

e Podle mista - jsou eventy déleny na venkovni eventy (out-door) a eventy pod

stfechou (in-door).

3.2 CRM - customer relationship management

Je dllezitou soucasti event marketingu. V soucasnosti se stimto pojmem,
predevSim v odborném tisku, setkdavame stale Castéji. VétSinou byva prezentovan
rizné — nékdy jako soucast direct marketingu, jindy jako pocitaCovy program, jako

zaméfeni na zakaznika, jako vérnostni program nebo jako jedna z forem e-commerce.

CRM - fizeni vztahi se zakazniky - pfedstavuje fizeni vztahu se zakazniky

a zamérfuje se primarné na hledani novych zakaznikl, rozvoj vztahu se stavajicimi

% SINDLER, P. Event marketing: jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha:
Grada, 2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6.

¥ FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovéni minéni: jak ispésné ovlivriovat a nenechat se
zmanipulovat. 3., roz$. vyd. Praha: Grada, 2012, 215 s. ISBN 978-80-247-3926-7.
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zakazniky, monitoring a udrzeni jejich spokojenosti, vSe s ohledem na ziskovost

spoleénosti.®

Cil CRM

Cilem CRM je nejen efektivni fizeni obchodnich vztah(l se zakaznikem, ale také
co nejvice vydélat penize. Je samoziejmé& nezbytné, zZe proto, abychom tyto penize
ziskali, musime naSemu zakaznikovi nabidnout, co oCekava, a vyjit co nejlépe vstfic

jeho potiebam.

Charakteristika CRM

Zakladni a charakteristickou vlastnosti CRM je vybérovost. Zakazniky firmy je
potfeba rozdélit — souasné podle sou¢asného zisku a potencialni podle potencialniho
zisku — v podstaté jde o rozdéleni na dvé zakladni skupiny: zakaznici ddleziti a
zdkaznici méné duleziti. Podle tohoto zakladniho déleni si muze firma definovat
zplUsob komunikace. Prostfednictvim budovani vztahu se zakaznikem a o ném
ziskanych informacich mizeme jeho chovani dale ovliviiovat, a to prostfednictvim
dialogu. CRM stavi na osobnich vztazich a je zplisobem prfemysleni o zakaznikovi.
Aby fungoval, musi byt zalozen na pochopeni naSich zakazniki a na spravném
marketingovém pfistupu. Zcela jist€ vyznamnym faktorem je také spravna

implementace programu CRM.

Z hlediska komunikace se CRM program vyznacuje tim, Ze kombinuje razné
komunikacni nastroje tak, aby byl vysledek co nejefektivnéjSi. Proto se s CRM setkame
hlavné v souvislosti s direct marketingem nebo internetem, které pfedstavuji jedny
z nejCastéji pouzivanych komunika¢nich nastroji pravé pro svou moznost pfesného
cileni a personalizace. Pozornost je nutné vénovat také samotnému komunikacnimu

sdéleni, které musi byt skuteCné relevantni a zaroven motivujici pro kone&ného

®CRM - fizeni vztahti se zakazniky [online]. © 2007 [cit. 2011-04-06]. Dostupné z:

http://www.ccv.cz/podnikove-informacni-systemy/microsoft-dynamics-crm
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zakaznika. Pravé timto by se mél CRM IiSit od klasického direct mailingu, ktery je

mnohdy jen urgitym typem reklamni kampané.*

3.3 Vyhody a nevyhody vyuzivani event. marketingu

Na event marketing se nemlzeme divat jen pozitivné. Jak tomu jiz byva
zvykem, kazdy krok spole¢nosti nemusi mit vzdy pouze pozitivni dopad na jeji €innost
a potencialni zakazniky. Casto mlze dojit k neodekavané negativni reakci. Kazda
spole¢nost by méla své jednotlivé kroky dukladné promyslet a brat v potaz i mozné
selhani & neudinnost. Cim vice promyslime také negativni rovinu moznych zmén &i

feSeni, tim Iépe se jim vyvarujeme.
Vyhody vyuzivani event marketing
e ZvySovani povédomi

Event obecné zvySuje pozornost vefejnosti a stejné tak také medialni zajem o
zpravodajsky vystup z udalosti. Ve vysledku tedy dochazi ke zvySovani povédomi o

spolecnosti, zna&ce €i vyrobku.
e Duvéryhodnost
Ugastnikiim eventu jsou demonstrované realné vlastnosti vyrobku &i sluzby a
ma moznost se s nimi detailné seznamit v pribéhu akce. Tato realna zkusenost je v
porovnani s ustnimi sliby &i ilustraCnimi obrazky mnohem vice duvéryhodna a cenna
pro potencionalniho zakaznika.

e Prestiz

Firma je limitovana svymi finanénimi prostfedky a ne vzdy si muze dovolit ucast

na prestiznich akcich &i prezentaci v ramci celostatni reklamni kampané v médiich.

¥ STEN 21. APRA. [online]l. ©  2001- 2014  [cit. 2014-05-25]. Dostupné z:

http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/co_je_pr.html
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Podobnou publicitu si vS8ak muize zajistit spolutCasti na sonzoringu eventu i

uspofadanim vlastni mensi vefejné akce.
e Dopad na image
Dle odbornikG (Eriksson, Hjalmsson, 2000, s. 21) event marketing mnohem
lépe pfispiva k tvorbé, rozvoji a udrzeni image spolecnosti, vyrobku &i sluzby. U
reklamy klasické se kliCové faktory majici vliv na image spole€nosti tzv. rozptyluji v

prostoru a Casu. V pfipadé eventu vSak béhem jeho konani plsobi na u&astniky v

koncentrované formé.
e Moznost interakce
Pfi konani udalosti vznika prostor pro interakci mezi jejimi ucastniky a
spole¢nosti, ktera event pofada. Mize se jednat o prlizkum trhu, zpétnou vazbu,
rozdavani vzorkl apod. Obecné je tedy event jedineCnou pfilezitosti pro rozvoj a
posileni vztah( s cilovou skupinou spole¢nosti.

e Interni motivace

V pfipadé zapojeni zaméstancu do realizace eventu ¢asto pozitivné pfispivame

k pozvednuti jejich pracovni moralky.

Nevyhody vyuzivani event marketingu

e Nepruznost
Kazdy event je zpravidla velmi specificky. Sdruzuje se pfi ném pfedem vybrana
skupina osob na specifickém misté a v urlitém ¢€ase. Coz na stranu druhou zpravidla
neumozni uspofadat akci, ktera byla neuspésna, znovu.

¢ Neustalené postupy

Vzhledem k tomu, Ze event marketing neni pevné zavedenym a uzZivanym

komunikacnim nastrojem, vSeobecné se tedy nevi, jak hladce zapojit nékteré prvky.
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3.4 Eventy

Sestak definuje event takto: ,Eventem se chape organizovana udalost, obvykle
spoleCenského, zabavného charakteru. To je samoziejmé tzv. vnéjsi ucel. Poradatelé
eventl obvykle sleduji jiné zaméry a slibuji si konkrétni vystupy, jako jsou: pfimé
osloveni recipienta, navozeni atmosféry dobrych vztahl, prace na image firmy,

pFipadné jejich produkt.*

Event by mél byt:

e inscenaci zazitkl (jedineCnou udalosti)
e smyslovym prozitkem (emotivni charakter)
e komunikovanym sdélenim (s dopadem na image spoleCnosti a jeji produkt —

napf. poskytovani sluzeb.

Kazda akce, ktera je postavena na urcitych rekvizitach a na urcitém kontextu,
spoléha vlastné na zastupny zajem. Publikum se pfiSlo podivat na akci pravé kvuli
témto zastupnym lakadlim a nikoli proto, aby se néco dozvédélo o znacce, nebo
dokonce o kategorii vyrobku, které marketingovy pracovnik propaguje. Publikum pfislo,

protoZe je zajima dana oblast nebo akce sama nebo lidé, ktefi jsou s ni spojovani.“**

3.4.1 Druhy eventu®

Prezentace

40 SMITH, P. a STARCHON, P. Moderni marketing: jak Guspésné ovlivriovat a nenechat se zmanipulovat.
Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2000, 518 s. Komunikace (Grada). ISBN 80-722-6252-1.

“L HESKOVA, M. a STARCHON, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu: jak
uspésné ovlivriovat a nenechat se zmanipulovat. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s. Komunikace
(Grada). ISBN 978-80-245-1520-5.

“2 ETOREK, J. a STARCHON, P. Public relations Jjako ovliviiovani minéni: jak uspésné ovlivfiovat a
nenechat se zmanipulovat. 3., roz§. vyd. Praha: Grada, 2012, 215 s. Komunikace (Grada). ISBN 978-80-
247-3926-7.
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Prezentace je velmi Castou akci — druhem eventu. Jeji zakladni poslani spociva
v seznameni cilové skupiny s novinkami nebo jinymi zavaznymi informacemi o instituci,
produktech nebo aktivitdch subjektu. Hlavni téma je obvykle zasadniho charakteru
(napf. Uvedeni nového produktu na trh, pfedstaveni noveho vedeni subjektu
s prezentaci jeho koncepce atd.). Prezentace maji vzdy vyhranénou pracovni podobu a
zuCasthuji se jich nékdy v omezeném poctu také novinafi (zejména jde-li o trzni
novinky produktd). Nékdy se poradaji tiskové konference jako samostatna soucast

prezentaci.

V ne tak oficialni a v organizatné méné naro¢né podobé se pofadaji prezentace
jako rizna setkani s partnery, ktera mohou mit i periodicky ramec (pravidelna s volici,

Ctvrtletni setkani dealert firmy a;.).

Konference, sympozia a firemni prednasky

Vyznacduji se predevsim SirSim odborné tematickym zabérem programu, jenz
byva Casové rozsahlej§i nez prezentace a tiskova akce. Tematické zaméreni
konferenci a dalSich zde uvedenych akci je v praxi Siroké — od ekonomiky a politiky az
po jakakoliv témata védni, spoleCenska, statni, spravni i témata rizného verejného
zajmu. Nékteré konference, pfipadné sympozia (mezinarodni, vyroéni, odvétvové —
napr. |ékafské a jiné konference) se pofadaji jako vicedenni a mohou mit stovky az
tisice ucastnikl. Tyto eventy se uskute€nuji obvykle v rezii specializovanych agentur a
podnik(. Takové konference planuji ve svém programu bohaty spolecensky program,
ktery zahrnuje navstévy kulturnich podnikl, exkurze do kulturnich instituci, prohlidku
pamétihodnosti, pfirodnich a méstskych lokalit i region apod. Firemni pfednasky jsou
tematicky ucelenéjSi a poradaji se vétsinou v kratSim ¢asovém intervalu jednoho dne
nebo nékolika hodin. Zejména tuzemské a zahrani¢ni veletrhy byvaji optimalni

platformou pro pofadani podnikovych akci vSeho druhu.
Spolecensky reprezentativni akce a spole¢enska setkani

Spole€ensky reprezentativni akce maiji v public relations oproti jinym eventim
odliSny charakter. Spociva v tom, ze se nezaméfuji primarné na racionalni vyklad

informaci a argumentu, ale sleduji spiSe vytvofeni emotivné volnéjSiho, pfijemného a

pusobivého zazitku pro ucastniky akce. Z hlediska témat public relations se
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spoleCensky reprezentativni akce poradaji vzdy k urcité udalosti nebo pfileZitosti, ktera
je uzce spojena se jménem poradajiciho subjektu. Tyto akce se zpravidla neobejdou
bez hudebni nebo jiné kulturni produkce (napf. navstévy znamé osobnosti,
autogramiady, doprovodné vystavy vytvarného uméni apod.). Nezfidka se zuc€astiuji
spoleCensky reprezentativnich akci také predstavitelé vefejného Zivota, ktefi jim
dodavaji vyznam a propujcuji formalni lesk. Samozfejmé, Ze i takto uspofadany PR
event vede k meziosobni komunikaci u€astniku. PFi jejich obvyklé zajmové homogenité
umozfuje prostfedi takové akce vzajemné uziteény, zivy a vétSinou pozitivné, nebo
dokonce pratelsky ladény dialog. Do spoleCensky reprezentativnich eventl se daji
zaradit recepce, slavnostni ve€ery, matiné a vyrocni setkani, plesy podnikd &i instituci

apod.

Jiné eventy

Uvedeny vyc€et PR eventd mizeme doplnit o nékteré dalsi druhy. Uvedeme
proto aspon pét znich, které se vPR ¢&asto vyskytuji: zahajeni provozu, dny
otevienych dvefi, dobroginné aukce, eventy a spoleCenské udalosti pro zaméstnance

tzv. grand events.

Zahdjeni provozu:

Patfi k ¢etné pofadanym eventim. Je urCitym druhem neopakovatelné udalosti,
pfi niz ma subjekt mimofadnou pfilezitost prezentovat se pfed vefejnosti. Jedine¢nost
této udalosti spodiva vtom, Ze dokaze spustit ,startovaci image” instituce, podniku

nebo jiné organizace poradajici event.

Dny otevienych dvefri:

Chce-li organizace podrobné& seznamit vefejnost se zpusobem své €innosti,
s vyrobnim nebo prodejnim zazemim, s personalem, pfipadné s jinou cCasti své
organizace, vyhradi den nebo dny, kdy muze vefejnost poradajici subjekt navstivit. Zda
se, ze tyto eventy se vyuzivaji pfevazné v public relations velkych organizaci, které

maji vztahy s velkou asti celé vefejnosti.
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Dobrocinna aukce:

Subjekt PR je pofada za ucelem ziskani finanéni &i jiné materialni podpory pro
instituce provozujici socialné charitativni Cinnost, pfipadné jiné aktivity, pro néz se jim
nedostava prostfedkl. Podstata této ucelené akce spociva v tom, Ze vynos drazby
aukce se preda potfebnému subjektu. PFi organizaci je mimofadné dulezité, aby
pracovnici PR dokazali pfizvat aspon desitku aukcionarl, ktefi si nabizené predméty

v aukci zakoupi.®

Eventy pro zaméstnance:

Pfedevsim posiluji vnimani organizace ve vnéjSi vefejnosti a upevnuji tim jeji
image. Tyto akce jsou soucasné nastroji podnikové kultury, spoluvytvareji dobry
pracovni kolektiv a napomahaji podnikové komunikaci. Specifickou formou
zaméstnaneckych eventll je teambuilding, ktery ma pfedevS§im zvySovat motivaci

zaméstnancu a jejich identifikaci s podnikem.

Grand events:

PR akce, které maji zvlast velky rozsah, zahrnuji vice dil€ich eventd a
vyznalujic se multimedialnim nasazenim rdznych technickych prostfedkd. Grand
eventl se zuc€asthuji obvykle az tisice lidi. Podobaji se v mnohém velkym hudebnim

koncertim, ale nemaji pfirozené komercni povahu.

3.4.2 Planovani eventu

Zasady koncepce PR eventu®

e Jaky je divod k eventu, pfipadné jakou pfilezitost hodlame vytvofrit?
e Jak zni konkrétni zadani?
e Kde se ma event konat?

e Jejiz stanoven €as konani?

4 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009,
239 s. ISBN 978-80-247-2866-7.
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e Je souvislost mezi eventem a jinymi komunika¢nimi formami?

Vybér a pfiprava prostoru konani*

Vybrat a pfipravit misto konani patfi k nejdulezitéjSim realizaénim ¢innostem pfi
porfadani téchto akci. DUsledné musime uvazit, zda prostor vyhovuje pro ucel akce a
pro pocet pozvanych osob, zda ma odpovidajici zatepleni nebo klimatizaci a jaké je
jeho vybaveni (dobré ozvuéeni, potfebna videotechnika nebo zafizeni pro simultanni
tlumoceni, instalace rlznych informacénich technologii apod.). NejdulezitéjSi byva

posledni kontrola, kterou provedeme dvé az tfi hodiny pfed zahajenim eventu.

V soucasné dobé se vétSina spole€nosti zabyvajici se prodejem zboZzi rychlé
obratky, se uchyluje k pfipravé raznych druh( promotion — tedy aktivit na misté
prodeje, které maji dany produkt odliSit od ostatnich. Miize se jednat o celostatni
promation (za pouziti televizni reklamy, radia atd.) anebo jen o promotion pro jednotlivé

fetézce, napf. Kaufland, Hypernova, Carrefour, Tesco a dalsi.

Postup pfi pripravé promotion:

e Pozadavek pfichazi od klienta anebo samotna agentura navrhuje, Ze by bylo
vhodné a efektivni néjakou promotion realizovat.

e Je dulezité védét vstupni informace: o jakou promotion se jedna — celostatni,
lokalni, jaky je jeji cil, koho chceme oslovit (stéle spotfebitele nebo chceme
ziskat nové), jak dlouho bude trvat, jaké mame finanCni prostiedky, jaké
prostfedky komunikace vyuzijeme.

e Jakmile zname vSechny potfebné informace, prace muze zacit: account
manazer vymysli hlavni linku promotin, textar vytvofi texty + claim, grafik vytvori
grafiku veSkerych materialu — terciky, letaky, plakaty atd.

o V3e je zaslano klientovi k posouzeni, ten vyslovi své pfipominky a navrhy se
dopracovéavaji do finalni podoby.

o Potom je v8e — tiskoviny (letaky, ter&iky, regalové liSty) pfedano do DTP studia,

kde je vSe pfipraveno pro tisk. Produkéni, ktery odpovida za zdarné vytisténi a

** STEN 21. APRA. [online]. © 2001- 2014 [cit. 2014-05-25]. Dostupné z:

http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/co_je_pr.html
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v€asné dodani, zaveze filmy nebo podklady na CD do tiskarny. Jakmile je vSe
vytisténo, produkéni pfedava materialy dopravci, ktery dopravi vSe v uvedeny

termin na pfedem domluvené misto.

3.4.3 Pozvanky na cilové skupiny

VEasné zpracovani, vytisténi nebo napsani pozvanek a jejich rozeslani patfi
chronologicky k prvnim €innostem pfi realizaci. Pozvanka by méla obsahovat zékladni
udaje o tom, kdo je pofadatelem, kdy, kde a pfi jaké pfilezitosti se akce kona a jaky
bude mit program. Pozvanka se piSe nebo tiskne na zvlastni, Casto netypické papirové
formaty a podle potfeby mize mit reprezentativni grafickou Upravu. Oznaluje se
jménem nebo navic i podpisem osoby, ktera na akci zve. Pozvanky na ucelené akce se
zpravidla posilaji na jména — vyjimku mohou (ale nemusi) tvofit napfiklad setkani

s ob&any a podobné, spis Sifené informacné zamérené eventy.

U nékterych akci nebo u nékterych skupin ucastnikl si predbézné telefonicky
ovéfime jejich uc€ast. Takovy postup volime vzdy u nejvyznamnéjSich osobnosti. Neni
nezvyklé, kdyz se na pozvance zada, aby zvana osoba potvrdila telefonicky nebo
pisemné svou Ucast (téz zkratkou r.s.v.p.).

NejvyuzivanéjSimi prostifedky jsou tisténé materialy, které doprovazeji vétsinu
eventl. Distribuuji se vétS§inou na misté pofadani a pokryvaji svym zamérfenim Siroké
spektrum dané akce. K frekventovanym tist€énym materialim patfi texty vystoupeni
(referatu, projevu, pfenasky, pfispévku), ro¢enky, dokumentace, propagacéni prospekty,

Casopisy pro zakazniky, tiskové informace a dalSi propagacni materialy subjektu.

3.4.4 Programy akce

Se zpracovavaji zejména tam, kdy je event obsahlejsi (konference, firemni dny
apod.) a kdy do pozvanky nelze vclenit v8echny podrobnosti programu. Takovy

program se zasila ucastnikim bud pfedem, nebo se rozdava pfi prezentaci.
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3.4.5 Rezie konani ucelené akce

Rezii PR eventu ma v gesci ur€ita osoba. Méla by byt z Utvaru, ktery akci
porada — Cili pfevazné pracovnici z PR, tiskového Utvaru, pfip. marketingu. Odpovédny
pracovnik sleduje cely proces pfipravy akce — od stanoveni cilli pfes planovani az po
tvorbu a produkci, pficemz mu vétSinou pomahaji dalSi kolegové zevnitf instituce i
mimo ni (agentury, dodavatelské podniky). Za rezii konani eventu povazujeme
sledovani a praktické fizeni prabéhu celé akce. Rezie musi dodrzovat ¢asovy a vécny
sled programu a feSit mnohdy neplanované situace (posouvani nebo zaména
programu, upfesnovani pozadavkl na dodavatele — dodateéné vybaveni prostoru
konéni, dopravu, stravovani aj.). Pfi mensich eventech fidi odpovédny pracovnik také
jejich pribéh od predsednického stolu. U velkych akci bychom doporucili, aby

odpovédny pracovnik kontroloval rezii radéji odnékud ,ze zalohy*.

Nékteré PR eventy mohou byt z hlediska jejich organizace a fizeni zvlast
komplikované. Zejména u akci vét§iho rozsahu se vyplati najmout si profesionalni
agenturu, kterd ma s akcemi typu eventl zkuSenosti. ZkuSeni pracovnici PR dobfe
védi, Zze eventy patfi k PR aktivitam, které jsou nachylné na nenadalé situacni
problémy. P¥i jejich pofadani vystupuje do popredi diraz na koncepci, volbu prostiedi,
technické prostfedi. Profesionalita je zde prvoradou zalezitosti. Krizové situace mohou

pfivodit i zcela banalni situace.

3.4.6 Vyhodnoceni eventt

Samotna udinnost takové akce se st&Zi hodnoti. Cim je event. Mensi, tim je
jeho ucinek v cilovych skupinach prahlednéjsi. Efekt ve zménach postoju, image, nebo
dokonce v naplnéni komercnich cild akce je pfirozené méfitelny standardnimi

technikami.

Eventy jsou v public relations vyznamnou komunikaéni formou, jejiz vyuZiti je
mnohostranné. PFi spravném stanoveni cild, vybéru adekvatni formy akce a jeji
spravné tvorbé, realizaci a produkci dokaze tato forma public relations spinit vyt€ené

cile ve verejnosti a v jejim minéni, uspésné posilit image a povést subjektu. Realizace
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téchto akci je vSak naronym ukolem. S tim musi organizatofi pocitat a vénovat celému

procesu pfipravy a realizace patficnou pozornost a diislednou kontrolu.
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4 KOMUNIKACNiIi AGENTURY

Stejné jako je tomu uvnitf vyrobnich organizaci, dochazi k dramatickym
zmeénam i v externich organizacich, se kterymi vyrobci spolupracuji v oblasti reklamy a
marketingovych sluzeb. Napfiklad koncem 70. let zadalo obdobi konsolidace a
koncentrace reklamnich agentur. Velké agentury =zaCaly pohlcovat mensi
specializované agentury a skupiny, které planovaly a realizovaly podporu prodeje,
public relations, vybér médii a pfimy marketing. Idedlem se zdala byt ohromna
agentura, ktera muze klientim poskytnout veskeré sluzby. Potom na pocatku 80. let,
zaCaly reklamni agentury pohlcovat i reklamni agentury stfedni velikosti. Vysledkem
bylo, Ze koncem 80. let byla vétSina reklamnich agentur ve vlastnictvi nebo pod
kontrolou obfich mezinarodnich agentur. Vznikly tzv. full servis agentury, které
prezivaji az dodnes — pfedevsSim ty nadnarodni. Devadesata léta byla charakteristicka
vznikem samostatnych agentur — specializovanych, které byly schopné realizovat
rizné projekty klientim na miru, ale mnohdy vybocujici z celkové koncepce

komunikace firmy.

V soucasnosti se setkavame jak s agenturami full servisovymi, tak s agenturami
specializovanymi- spiSe kreativnimi agenturami. Zalezi jen na Kklientovi, kterou
agenturu si vybere — volba se odviji od finan¢ni situace klienta, marketingovych cilt
atd.

4.1 Typy agentur dle umisténi®
4.1.1 Externi agentura

Je nezdvisla organizace, kter4 vykonava jednu nebo vice reklamnich funkci

(napt. reklamni agentura, full service agentura apod.)
Vyhody externi agentury

e Flexibilita — zména trhu vyZzaduje mnohdy zménu agentury

> STEN 21. APRA. [online]. © 2001- 2014 [cit. 2014-05-25]. Dostupné z:

http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/co_je_pr.html
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e Sitka zkudenosti — tvorba interni agentury je omezena pouze na znadky
zadavatele, ale externi agentura pracuje pro fadu firem na mnoha trzich. Tato
praxe umoziiuje personalu agentury ziskavat pestré zkusenosti atd.

e Externi agentura mize nabidnout nezavislejSi pohled nez agentura interni.

4.1.2 Interni agentura

Je oddéleni, které vykonava svou funkci v ramci firmy. Reklamni Cinnost ve
firmé& muze byt realizovana formou samostatného reklamniho oddéleni nebo mize byt
spojena s jinymi marketingovymi nebo manazerskymi c¢innostmi. M& samostatné
izolované oddéleni s vlastni nakladovou strukturou a vedenim odpovédnym
marketingovému nebo diviznimu Fediteli. Na druhé strané mize byt reklamni funkce

plnéna v ramci marketingového managementu nebo managementu vyrobku.

Vyhody interni agentury

Hlavni vyhodou samostatného oddéleni je, ze zna velmi dobfe vSechny znacky
zadavatele = vlastni firmy a mize se specializovat a ziskat odborné schopnosti

v reklamé stejné jako externi agentura.

DalSimi vyhodami jsou:

e Uspora nakladii

o Moznost vytvofit jedineCny styl nebo tradici reklamy dané firmy, ktery neni
dostupny &i napodobitelny na trhu a zadavatel nechce, aby byl kopirovan

e \Seobecné lépe zajistuje utajeni reklamni strategie a vétsi kontrolu nad

ziskanymi marketingovymi informacemi a reklamnimi metodami.

Je mozné Fici, Ze v praxi se setkdme spiSe s modelem externich agentur — tedy
Ze klient si najima externi reklamni/ komunikacni agenturu, protoZe ¢astym problémem
interniho reklamniho oddéleni je ,zahledénost® sama do sebe, mensi zkuSenost
s nakupem médii, mensi znalost trhu atd., ale existuji také vyjimky jako napfiklad firmy

Benetton nebo Calvin Klein.
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4.2 Specializované agentury

Reklama je preferovanym prostfedkem marketingové komunikace, protoZe je
nejviditeln&ji formou komunikace. V Ceskych podminkach prvni  poloviny
devadesatych let mély predevdim reklamni agentury velky uspéch, protoZe pravé
reklama byla nejzadanéjSi komunikaéni aktivitou, reklama se podilela na celkovych
propagacnich investicich jednou polovinou. V dnedni dobé je v3ak zfejmy ustup této
s nimi komunikovat i jinym zpusobem. Z tohoto divodu se musi také klasické reklamni
agentury pfizplsobit a nabizet svym klientdm nejen klasickou reklamu, ale také jiné
komunikacni aktivity, nebot na scénu se dostavaji nové formy komunikace, které
v mnoha pfipadech poskytuji firmé vétsi efekt, protoze danou firmu odliSuji novymi

zpuUsoby osloveni zakaznik( od ostatnich.

Specializované agentury nevykonavaji bézné funkce full service agentur, ale
pouze nékterou Cast, napf.: design, produkci, zastupovani umélcl nebo umistovani
venkovni reklamy atd. Specializované agentury jsou vétSinou mensi firmy s nékolika

zaméstnanci.

4.2.1 Kreativni butiky/graficka studia

Tvaréi dilny neboli kreativni shopy, vznikaji pfevazné tak, ze z velkych agentur
odchazeji specialisté a zakladaji si vlastni malé agentury a nabizeji pfevazné kreativni
sluzby. Tyto dilny bud prodavaji své napady reklamnim agenturam, nebo pracuji pfimo
pro zadavatele reklamy. Hodné firem se na tyto shopy zacina stale vice obracet,
protoze reklamy ztéchto dilen jsou uz na prvni pohled dokonale profesionalné
zpracovaneé, protoze se kreativni dilny specializuji vyhradné na tvorbu reklamy.
Obvykle jsou to malé agentury, které se specializuji na tvorbu tvir&ich prvkl reklamy.
Mohou pracovat pfimo pro zadavatele, ktefi rozdéluji své zakazky mezi specializované
agentury, nebo pro velké agentury, které potfebuji svézi alternativu ke svym vlastnim

tvaréim oddélenim.
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4.2.2 Medialni agentura

Jsou to specializované agentury, které se zabyvaji nakupem médii. PUsobi jako
prostfednik mezi reklamni agenturou a médiem. Medialni agentura sleduje cely prabéh
reklamni kampané, kterou po skon&eni vyhodnocuje, a k tomu potiebuje vysledky
Z predchazejici nebo podobné kampané. Vybér spravného média je zasadni pro
uspéch reklamni kampané, protoze pro kazdy produkt je vhodné jiné. Mohou své

sluzby poskytovat pfimo zadavatelim anebo jejich agenturam.

Medialni agentura:

e ZajiStuje nakup medii a tvorbu medialniho planu na zakladé pozadavkl ze
strany komunikacni agentury. Agentura dodava definici cilové skupiny, produkt,
lokalizace, urceni cil( atd.

o Stoji jako komunikacni ¢lanek mezi agenturou a médii.

o VeétSinou je vybér média provadén na zakladé:

e Cpt - cost per thousan — cena za zasazeni tisice ¢tenaru cilové skupiny

e Tap —target affinity percent —podil ¢tenafa z cilové skupiny na celkovém
poctu ¢tenarl daném titulu v %

e Tai — target affinity index — uvadi pocet &tenaru cilové skupiny z celkového

poctu ¢tenarl daného titulu

4.2.3 Pruzkum trhu

Agentury zabyvajici se prizkumem trhu provadéji tyto prizkumy pro rizné

agentury Ci zadavatele samotné, zabyvaji se hodnocenim trhu, konkurence atd.

4.2.4 Produkce

Specializuji se na produkci konecné podoby reklamy.
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4.2.5 Agentura zamérena na podporu prodeje

Podpora prodeje je nastrojem spotfebitelské motivace, ktery pusobi kratce —
v uréitém céasovém obdobi - ale intenzivné. Je mozné fici, Zze zakladnim cilem této
marketingové komunikace je predevSim zvySit v daném Casovém horizontu objem
prodeje a zkratit dobu rozhodovani pro koupi vyrobku. Efektivhost podpory prodeje Ize
urCovat pravé procentualnim vyjadfenim realizovaného prodeje. Podpora prodeje se

vétSinou vyuziva ve stadiu zralosti produktu.

4.2.6 Public relations agentura

Jeji struktura muze byt stejna jako v pfipadé reklamni agentury (viz. vySe).
Agentury PR se vétSinou snazi budovat dlouhodobé vztahy se svymi klienty, protoze
Ize obecné fici, ze UCinna strategie v oblasti public relations stavi znacky klientd na
profesionalnéjSi uroven. Strategie PR umozfiuje totiz vice vysvétlit vyhody
vyrobku/spole€nosti, umoziuje pruzné a aktivné komunikovat, pouziva rizné metody,
jak oslovit cilové skupiny — patfi sem napf. korporatni komunikace, public affairs,

vztahy s médii, komunikace s odborniky, komunikace se strategickymi partnery atd.

Sluzeb malych specializovanych agentur vyuzivaji také agentury s Uplnymi
sluzbami, aby si zachovaly svou pruznost, pfedavaji ¢asto specializovanéjsi zakazky
jako je vyzkum & vyroba jinym organizacim. Jestlize pak ztrati klienta, mohou
jednoduse ukoncit smlouvu se svymi dodavateli, aniz by se vystavovaly nutnosti

propousténi vlastnich zaméstnancu.

4.2.7 Full servis agentura neboli komplexni komunikaéni agentura

Moderni full-service agentury nabizeji sluzby v oblastech marketingové
komunikace a propagace. Tyto sluzby Ize rozdélit na reklamni a ostatni sluzby. Mezi
reklamni patfi planovani, tvorba a produkce reklamy, planovani, vyzkum a nakup
médii. Mezi ostatni sluzby se fadi aktivity od prlizkumu trhu az po public relations nebo

i rizné grafické navrhy a vylepSeni vyro¢nich zprav a ucasti na veletrzich.
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Predstavuiji typické pojeti reklamni — komunikaéni agentury dneska. Jedn& se o
komunikacni agenturu, ktera zajiStuje klientovi veskery servis: napf. Ogilvy, Mark
BBDO apod.

e Spolupracuje na vytvarfeni celého propagaéniho planu, marketingové strategie
trhu

o Zabezpecuje vyzkum trhu

o Vytvari ucelenou komunikacni strategii

o Vyviji kreativni feSeni

¢ Nakupuje média (vytvafi medialni plany)

o Testuje reklamni kampané

e Produkuje reklamni materiély

e Monitoruje reklamni aktivity zakaznika i konkurence

e Zajistuje anebo zprostfedkovava dalsi sluzby jako PR, DM, promotion atd.

Organizace full servis agentury:

1. Vedeni agentury

2. Obchodni oddéleni — account director (Fidi a organizuje praci tymu), account
manager (zajiStuje komunikaci s klientem a FeSi strategické otazky pro danou
znacku), account executive (vykonny, zabezpeclujici denni servis a styk
s klientem)
Kreativni oddéleni — grafika, textafi, televize, tisk
Marketingové sluzby — média, vyzkum, podpora prodeje
Finanéni oddéleni a administrativa — osobni oddéleni, Gcétarna, finanéni

oddéleni

Pro zadavatele je mnohem efektivnéj$i jednat s jednou agenturou misto
s nékolika. Dale je faktem, Ze vyvoj, realizace a sledovani prabéhu reklamni kampané
vyZaduje Casovou koordinaci rGznych vzajemné propojenych cinnosti, ktera je
snadngjSi je-li zastitovana jednou agenturou. V neposledni fadé dulezZitou ulohou
agentur je nakup €asu a prostoru v riznych médiich. Agentury maji vetSi moznost
nakupu, nakupuji-li ve velkém pro vice klientd. Navic, pokud pro své klienty vykonavaji
i daldi Cinnost jako je design, fizeni zakazek a pridzkum trhu, mohou efektivngji

planovat ndkup médii.
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4.3 Reklamniagentura

Reklamni agentura je organizace, ktera se zabyva tvorbou a pfipravou
reklamnich pland, navrha reklamy a zjisténi jeji vyroby. Reklamni agentury i organizuji
a zajistuji pronajem reklamnich prostor a ¢asu v médiich. Reklamni agentura mize mit
riiznou velikost — muze se jednat pouze o jednoho vytvarnika nebo o mezinarodni
organizaci s tisici zaméstnanci. Od reklamni agentury se oéekava, Zze na zakladé
zadani od klienta zpracuje reklamni plan a tomu odpovidajici reklamni strategii.
Agentura si musi s klientem pfesné vymezit pozadavky na reklamu ¢&i reklamni
kampan. Reklama vZzdy musi prosazovat a posilovat marketingovou strategii klienta a

tim dosahnout jeho cil(.*°

Silnou strankou reklamnich agentur je napfiklad jejich znalost planovani
reklamy a volba spravné strategie, kreativni schopnosti zaméstnanci a dikladna
znalost médii. Mezi zakladni Cinnosti reklamni agentury patfi vytvareni reklamnich
spotd, radiovych jingld, tiskovych inzeratd, billboardu, internetovych banner(i a dalSich.
Dale mize také zajiStovat napfiklad public relations. Reklamni agentura obvykle
produkuje kreativni koncepty a materialy (TV reklamy, rozhlasové spoty, tiskové
inzeraty a mnoho dalSich), tedy obsah a formu komeréni komunikace — na zakladé

zadani (kreativniho briefu) klienta.*’

Reklamni agentura historicky zajiStovala pro své klienty veSkeré aktivity
spojené s reklamou. S postupem doby se projevila specializace a tato struktura tzv.
full-service agentur se rozpadala, od reklamnich agentur se oddélily medialni agentury,
PR agentury, agentury specializujici se na poradani v8emoznych aktivit jako jsou
ochutnavky, promo akce, koncerty, vznikaly i samostatné kreativni shopy. Dnes na trhu
existuji jak full-service agentury nabizejici Siroké spektrum sluzeb, tak i mensi

agentury. Dal$im vyvojem se doslo k nazoru, Zze dulezita je jednotna, vnitfné soudrzna

“PHD, a. s. Mediaguru . [onlinel. © 2014 [cit. 2014-05-25]. Dostupné = z:

http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/reklamni-agentura/

*" TLUSTAK, K. Marketing — reklamni agentura. [online]. © 2014 [cit. 2014-05-25]. Dostupné z:

http://marketing-reklamni-agentura.info/
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komunikace, duchem propojena napfi€¢ vS§emi moznymi komunikacnimi kanaly (médii).

Proto si reklamni agentury zacaly fikat komunikacni agentury.

4.3.1 Struktura reklamni agentury®

Zivot v reklamni agentufe maze byt velmi vzrudujici diky rychlym zmé&nam trh,
na kterych klienti operuji. Dochazi také k ¢astym zménam ukolu ukladanych agenturam

klienty a k mnoha zmé&nam samotnych klientl, dochazi také k diverzifikaci agentur.

1. Vedeni agentury

2. Obchodni oddéleni — account director, account manager, account executive,
account asistant
Kreativni oddéleni — creative director, graphic designer (junior, senior)
Produkce

Finanéni oddéleni

4.3.2 Brief

Brief je komunikaéni muastek mezi agenturou a klientem. Kvalita briefu
rozhoduje ve velké mife o uspésnosti reklamni kampané. Pod pojmem brief se rozumi
celkové shrnuti ukoltd komunikacnich aktivit, které slouzi jako pracovni linie a orientacni
ramec pro vSechny, kdo se na téchto aktivitach podileji. Brief poskytuje vhled od
podnikovych a trznich souvislosti, které jsou nezbytné pro vytvofeni a planovani
komunikacnich aktivit.

Forma briefu ze strany klienta:

Znacka — stru¢né definovani postaveni znacky a jeji kratk& charakteristika.
Ukol — prehled kligovych aspektd, tkol, které je treba udélat.

3. Cil(e) reklamy — &eho by méla tato reklama dosahnout a jak bude tento uspéch
méren.

4. Cilové publikum — komu je tato reklama ur¢ena?

“8 STEN 21. APRA. [online]. © 2001- 2014 [cit. 2014-05-25]. Dostupné z:
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10.

11.

Porozuméni zakaznikovi — jaké mame jedine¢né znalosti, které nam umozni
propojit toto cilové publikum s konkrétni znackou, a tak dosahnout svych cilu?
Pfinos — co je jednozna¢nym nejpfesvédcivéjSim pFinosem, ktery mlze znacka
cilovému publiku nabidnout?

Podpora — jaky existuje divod k tomu, aby bylo pfislibu véreno.

Myslenka reklamy — je vhodna pro danou reklamu — produkt?

Realizaéni uvahy — zda existuji néjaké charakteristické vlastnosti znacky nebo
zvlastni realizacni akce, u kterych bychom si pfali, aby je agentura posoudila.
Praktické avahy — mlze se jednat o vybér médii, ivahy o délce ¢asového
obdobi/prostoru, rozpoctu, Casovém ramci a pozadavcich na prazkum.
Hodnotici kritéria — jak bude prace posuzovana na kazdé urovni svého vyvoje

az do okamziku pfedbézného testovani véetné (pokud je pozadovano).

Dobry briefing musi sdélit:

Cil a ukol reklamy (jsou cile jasné, shodneme se na tom, ze jsou to spravné
Cilova skupina — zaméfujeme se skutecné na klic¢ovou cilovou skupinu?

Pfesné priority produktu — argumentace, duvody pro€¢ — je pfinos vyrobku
klienta skute&né zajimavy pro spotfebitele?

Aktualni konkurenéni hraci pole

Strategicky smér

Klasicky forméat briefu v ramci agentury

1.

4.

Co chceme propagovat - hlavni sdéleni o produktu a jeho zna&ce v maximalné
30 slovech.

Pro¢ to chceme propagovat - popis konkurencnich tlaki a jinych
marketingovych hrozeb, které vedou k jedine¢nému vyroku o postaveni znacky.
Pro koho délame reklamu - jednoduchy a demograficky popis a podrobné&jsi
popis pristupu spotiebitele k této kategorii produktu, jaké zastavaji hodnoty a co
oCekavaji v této produktové kategorii (pokud existuje nékolik podskupin, jasné
definujte prioritni kli€ovou skupinu).

Jaky je zdroj naSi prace - jakeé jiné produkty nasi potencialni spotfebitelé dosud

uzivali — nebo snad vytvafime novou kategorii?
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5. Co chceme sdélit - hodnota znacky, vyjadfena darazné a kratce — zejména, co
¢ini nas produkt jedinecnym a ojedinélym?

6. Jakou zménu u spotiebitele ofekavame - muize to byt akce spotfebitele —
napfiklad nakoupeni vyrobku — konkrétni nabidky nebo zména toho, co si
spotfebitel mysli, v co véfi nebo co citi.

7. Realiza¢ni uvahy - mozné povinné prvky (loga, barvy), naznaceni primarnich

médii apod.

4.4 Systém odménovani

Existuji &tyfi zasadni varianty odméfovani*:

4.4.1 Hodinové fee a vécné vydeje

PocCet hodin stravenych praci pro klienta se sCitd a mésicné uctuje podle
rdznych hodinovych tarifd dle jednotlivych ¢lent tymu, ktefi pro klienta pracuji. Hodiny
prace pro klienta pfedstavuji zasadni proporci rozpoctu. Mésicné se uctuji separatné

také vécné vylohy — letenky, doprava, material, telefony atd.

4.4.2 Smluvni, obvykle mésicni fee

Dohodnuta castka uctovana mésiéné pokryva administrativni a rezijni naklady
firmy a zaruCuje klientovi stalou sluzbu. Smluvni fee obvykle stanovi pocet hodin, které
PR firma praci pro klienta stravi. Vécné vydaje se uctuji oddélené. Pokud dojde
k vétSimu rozsahu vyzadané prace nad ramec dohodnuté mésicni castky, uctuje se dle

dohodnutych hodinovych tarift.

“ LATTENBERG, V. Event, aneb, Uspésné akce krok za krokem: pfiruéka pro organizétory.
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010, v, 257 s. ISBN 978-80-251-2397-3.
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4.4.3 Projektové fee

Klienty (PR firmami méné) oblibena forma remunerace vazana na konkrétni
projekt. Jde vétSinou o dil¢i akce jako zpracovani vyro¢ni zpravy, tiskovych zprav nebo
udalosti. U takovych projektu je tézké odhadnout cely rozsah prace a souvztazné
naklady pfedem. Klienti maji tento systém radi, protoze jim umozriuje planovat a také

se vyhnout pfekvapeni z kone¢ného vyuctovani.

4.4.4 Hybridniforma

PFi hybridni formé dochazi ke kombinaci vySe uvedenych forem odménovani.
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PRAKTICKA CAST

5 BTL KOMUNIKACE

PFi vysloveni terminu ,podlinkové aktivity“ neboli BTL se vétSiné oboru znalych
lidi jeSté pred péti az deseti lety vybavilo pouze slovo event, a to v jakékoli podobé. Od
ochutnavek v hypermarketu az po specialni akce na miru. Ojedinéle také letakové akce
pravé zminénych hyper- a hobbymarket(. VS§echny maji ale jedno spole¢né. Vyuzivaji
hlavniho motivu, maskota nebo tvaife z ATL kampané a vétSina z nich cili na

koneéného spotfebitele, tedy pohybuji se na trhu B2C.

Dnes ale BTL zac¢ina byt mnohem vice nez jen ,doplfikova aktivita ATL".
Reklama v televizi mize upoutat pozornost a zvySit povédomi o produktu, ale je to

BTL, co Casto zakaznika pfivede az ke koupi samotné.

BTL reklama je mnohem vice zaméfena na prodej nez je tomu u ATL reklamy.
BTL reklama je cilenda, obsahuje néjakou odménu za nakup nebo moznost vyhrat cenu.
Vyuziva méné tradi¢ni reklamni metody nez klasicka ATL reklama. BTL buduje tzv.
,Zzakaznickou zkuSenost”, tedy napf. moznost si vyrobek vyzkouset, ochutnat, nebo se
znackou néco pozitivniho prozit. BTL reklama zahrnuje i prodavace, velkosklady,
obchodni zastupce. Ty v8echny se snazi motivovat a podporovat tak prodej vyrobku.
BTL reklama ma stale vétSi vyznam, a to nejen u FMCG vyrobkd. Na BTL reklamu se
brand managefi €asto spoléhaji, pokud potfebuji spinit konkrétni prodejni cile nebo
pokud hospodafi s omezenym rozpoctem nedovolujici jim vysoké medialni investice.
BTL reklamni kampané maji ¢asto kratkodoby nebo stfednédoby charakter a plni
konkrétni strategické cile v celkové komunikaci znacky. Vysledky BTL kampani jsou
dobfe méfitelné. MéFime narust prodeji za dané obdobi ve srovnani se stejnym
obdobim pfedchoziho roku, nebo pocet spotfebitelskych responzi za dané obdobi.
Cilem BTL kampani mulzZe byt akvizice novych zakaznikl, udrzovani stavajici
zékaznické baze, vérnost, zména zakaznického chovani, seznameni s produktem,

navyseni prodejli v promotion obdobi apod.*

% WIKIMEDIA FOUNDATION. Wikipedia the free encyclopedia. [online]. © 2001 [cit. 2014-05-28].
Dostupné z:http://cs.wikipedia.org/wiki/BTL_reklama
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BTL je vyuzivana jako podpora prodeje. Z hlediska obsahu je to komunikacni
dvojée ATL, sleduje vramci dané kampané totozné cile. Coby prostfedek je zde
vyuzivan jakykoliv zplUsob jak oslovit jednoho konkrétniho zakaznika vzdy pFimo,
nikoliv skrze média, ale osobné&, bud prostfednictvim promotért ¢&i jiné pfimé
komunikace. Akce se vzdy obraceji na konkrétni zakaznickou skupinu a velmi Casto
pfimo na jednotlivce. Kromé podpory prodeje komunikace konkrétnich nabidek se
podlinkového marketingu vyuziva pfi propagaci image firmy a konkrétni znacky. Mimo
jiné se vyznaCuje také Casovou omezenosti jednotlivych aktivit. BTL jsou zacileny
pfimo na konkrétni cilovou skupinu, napf. pfimy marketing, reklama v misté prodeje

(POS), sales promotion, sampling atd.>*

5.1 Do BTL komunikace fadime®?

e Podporu prodeje

e Osobni prodej

e Sponzoring

e POS materialy

e Event management
e Public relations

e Internetovou propagaci.

5.1.1 Podpora prodeje
e Marketingova komunikace, ktera pusobi na zakaznika pomoci dodatecnych
podnétl, ¢imz iniciuje zajem o prodej vyrobku &i sluzeb

o Zvysit v urCitém Casovém obdobi odbyt daného vyrobku

> BISON a ROSE. Slovnik PR a reklamy. [online]. © 2009 [cit. 2014-05-25]. Dostupné z:
BisonRose, http://www.bisonrose.cz/slovnik-PR-a-reklamy.htm

> MLADA FRONTA, a. s. Strategie E15. [online]. © 2014 [cit. 2014-05-25]. Dostupné z:
http://strategie.e15.cz/prilohy/s-retail/btl-aneb-podlinkove-aktivity-v-cechach-469130
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5.1.2

5.1.3

5.1.4

5.1.5

Osobni prodej

Vi

Jedna se o komunikaci ,tvafi v tvar“, ktera skyta velké vyhody i nevyhody

Je tfeba dobfe znat klienta, jeho naroky, pozadavky, znat potfebné argumenty a
byt pfipraveny na vedkeré namitky

Osobni prodej vyuziva psychologickych metod, jak pfimét spotfebitele k reakci,

ale zasadné by se mél fidit etickymi pravidly

Eventy a sponzoring

Cilem je ukazat spoleCenskou odpovédnost a predvést spole¢nost v dobrém
svétle

Prostredek, kterym se buduje vztah ke znacéce, ale i o téma pro media relations

POS a POS materialy

Vyvolavaji u spotfebitell okamzitou reakci
Spadaiji do kategorie prostfedk(l na podporu prodeje, a to pfimo v misté prodeje

Jsou to napf. stojany, modely produktd, nasténné poutae ¢i poutace na

podlaze, drzaky vzork(, LCD displaje apod.

Jejich cilem je komunikovat se spotiebitelem ve chvili, kdy zvazuje nakup

podobné kategorie vyrobku

Public relations

Je mozné vyuzivat jak v rdmci nadlinkové komunikace (ATL), tak i podlinkové
(BTL)
Do podlinkové muzeme fadit komunikaci se zaméstnanci, vydavani PR ¢lanku

¢i poskytovani produktt do redakénich testl
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5.1.6 Internetova propagace
Mailing

Mailing patfi mezi silné ,aktivity® vyuzivané BTL ¢asti nejsilngjsi strankou,
pokud mate vybudovanou kvalitni a obsahlou databazi. Z informacniho systému
dokazete o klientech ziskat naprosto unikatni informace. S vyuzitim téchto
komplexnich informaci je mozné nejenom pfipravit nabidku Sitou takfka na miru, ale

také rozeznat trendy v poptavce.

Newsletter

S mailingem také Uzce souvisi zasilani newsletteru. Nepatfi mezi bézné
komunikacni nastroje, které jsou ignorovany jako spam, ale nastroje velmi ucinné.

Pomoci newsletteru je mozné informovat o nabidce na posledni chvili.

5.2 Rozdil mezi ATL a BTL komunikaci

Pokud chceme zasahnout velké mnozstvi potencialnich zakaznik( a zaroven u
nich vybudovat urcité povédomi a zkusSenost s nasSimi produkty nebo sluzbami, pak je
jasnou volbou kombinace nadlinkovych i podlinkovych aktivit. Kazda z nich ma své
misto v marketingovém komunikaCnim mixu a pfi rozhodovani, které z nich vyuzit,
zalezi na tom, v jaké situaci se momentalné nachazi. Uvadéni produktu bude
zahrnovat celou Skalu aktivit, at’ uz ATL, nebo BTL. Pfi udrzovani povédomi o znacce
nebo produktu uz postai mensi investice a pfichazi na fadu vybirani si podle
konkrétniho produktu a situace na trhu. Vhodnost jednotlivych prvk( samoziejmé
muzete konzultovat s profesionaly, ktefi vam ,usiji feSeni na miru”. To vam ve vysledku
muze uSetfit spoustu prostfedkd, nebot nevyplytvate penize za nepotfebné a

neefektivni prostfedky komunikace.*

Z urcitého hlediska jsou veSkeré aktivity v rdmci marketingovych komunikaci

urcitou formou propagace, to znamena, Ze vSechny se snazi prosazovat zajmy znacky,

%% FOKUS AGENCY, s. r. 0. Uvod do marketingu. [online]. © 2004-2013 [cit. 2014-05-25]. Dostupné
z: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/btl-komunikace--chytre-metody--jak-na-

zakaznika__s299x380.html
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produktu €i spolecnosti. To, co odliSuje nadlinkové a podlinkové aktivity, je jejich vztah
k médiim. Podlinkové aktivity jsou klasifikovany jako propagace bez pouziti médii,

nadlinkové pak opacné jako medialni propagace.>

> LANCASTER, G. ATL and BTL. [online]. © 2005 [cit. 2014-05-25]. Dostupné z: www.da-group.co.uk
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6 PROJEKTOVA CAST

Projektova Cast se zabyva event marketingem, konkrétné pak eventem
samotnym. Konkrétné pak fesi, zda je nejmenovana reklamni agentura schopna
pripravit event pro nejmenovaného klienta — oba jsou ale redlni. V ramci prace ale

nesmi byt uvedeni. Projektova ¢ast ma potvrdit, €i vyvratit pracovni hypotézy.

6.1 Cil projektové prace

Je BTL cast a jeji aktivity schopna vyuZzivat event marketingu pfi tvorbé eventu.
Pfi projektové Casti bylo zpracovano zadani od klienta, navrzen koncept, ktery byl
nasledné klientovi prezentovan a nakonec realizovan a zhodnocen. Diky zavérecnému
zhodnoceni je mozné zjistit, zda je reklamni agentura schopna event pfipravit, zda BTL

aktivity dokazi event a jeho vysledky zefektivnit.

6.2 Pracovni hypotézy

o Hypotéza €. 1 Reklamni agentura je schopna pfipravit event

o Hypotéza &. 2 Reklamni agentura diky BTL aktivitim ma pro klienta vétsi pfinos

6.3 Zakladniinformace k projektu
Klient

Kofeny nasi banky spadaji prakticky az do minulého stoleti. Vice nez 5 milionu
klientd, které dnes nasSe banka ma, hovofi zcela jasné o jejim pevném postaveni na
Ceském trhu. NaSe banka je moderni banka orientovana na drobné klienty, malé a
stfedni firmy a na mésta a obce. Nezastupitelnou roli hraje také ve financovani velkych
korporaci a v poskytovani sluzeb v oblasti financnich trhd. Finanéni skupina nasi banky
je po¢tem pfes 5 milionu klientd nejvétsi bankou na trhu. NasSe banka jiZz vydala vice
nez 3,2 mil. platebnich karet, disponuje siti 640 pobocek a provozuje vice nez 1400
bankomatll a platbomati. Na Ceském kapitalovém trhu patfi naSe banka mezi

vyznamné obchodniky s cennymi papiry.
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Tabulka 3 Zakladni informace o nasi bance

Aktiva celkem 900 mld.K¢
Pocet klientt 5 000 200
Pocet aktivnich klientd pfimého bankovnictvi 1552 362
Pocet pobocek 640
Primérny pocet zaméstnanct Finanéni skupiny 10 000
Pocet karet 3200 000
Pocet bankomatti a platbomatu 1400

Zdroj: Interni zdroj

Reklamni agentura

NasSe reklamni agentura je marketingova a komunikaéni agentura se
specializaci na reklamu, digitélni a socialni média, sales promotion, direct marketing a
konzultaci vytvafeni znaCek. Je to jedna z nejvétSich celosvétovych siti v reklamé,
s hodnotou zhruba 900 mil. dolaru. Jeji Ceska pobocka ma nékolik desitek klientl, mezi
kterymi je nejen zminéna banka, ale i mnoho dalSich, at uz ¢eskych & mezinarodnich
klientd. Pivodné byla zaméfena na ATL, ale v pribéhu poslednich par let se rozrostla i
o BTL ¢&ast, ktera pomalu, ale jisté zaujima svou pevnou pozici v ramci agentury. Tuto
pozici by si chtéla upevnit i pravé pomoci event marketingu, na ktery si standardné

najima jiné firmy.

6.3.1 Uspésny event

Na ¢em v8em zavisi uspésny event a ¢im by se méla agentura vzdy fidit a co
brat na zfetel, tj. které faktory nelze ignorovat. Lidé na eventech délime na ucastniky
(ti, co pfijdou na event), schlizkare (ti, co si smluvi schiizku, nabidka je zaujme) a
kupuijici (ti, co si nabizeny produkt koupi, at’ uz pfimo na eventu, nebo pak nasledné na

pobocce).

Jak ziskat uéastniky

e umisténi v misté prodeje
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e pro informovani o chystaném eventu vyuzit levnych kanalt (napf. door drop,
lokalni print)

e vymyslet soutéz o zajimavou cenu

e vizualizace, ktera zaujme

e drobny darek pro zucastnéné

Jak ziskat schlizkare a kupujici

e je tfeba mit atraktivni nabidku
e mit fadné vyskoleny prodejni tym (hostesky, poradce, supervisory)
e poskytnou benefity za okamzité uzavieni smlouvy

e vytvorené pfijemné prostfedi pro pfirozeny rozhovor

6.3.2 Planovani kampané

o Zadani od klienta — co vSechno ma obsahovat
o Brief od klieta

° Brief pro kreativni oddéleni

° Prezentace pro klienta

o Hodnoceni

6.4 Hypotéza ¢. 1 Reklamni agentura je schopna pripravit event

Hypotéza €. 1 se zabyva tim, zda je reklamni agentura, konkrétné pak jeji BTL
¢ast schopna pfipravit event, respektive, umi vyuzivat event marketing a jeho nastroje,
které byly popsany v teoretické Casti. Konkrétné obsahuje zadani od klienta,
zpracované zadani pro kreativni oddéleni reklamni agentury, detailni popsani
pfipravovanych eventl v€etné jejich nasledného vyhodnoceni a zmeéfeni jeho

Uspésnosti.
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6.4.1 Brief od klienta

Klient poZzaduje od agentury dodat strategii, koncept, Cili kreativu, ktera bude
obsahovat kli¢ovy vizual, ktery ponese celou kampan, headline a copy. Dale poZaduje
navrh realizace — kvalita/ standard provedeni, jak budou eventy skute¢né vypadat, v¢.

systému reportingu vyhodnoceni akci.

UKOL

Brief je zadanim na pfipravu marketingové podpory uctd. Cilem je zvySeni
prodejl uctl. Prodej chceme vyznamné podpofit pomoci sales promo eventdy,
dlvodem je rozsifeni prodejnich moznosti mimo pobocky (pfedevSim prodej ucta), ale

zaroven i nalakani lidi do pobocek.

POZADI

Dosavadni sales promotions, které byly uvedeny naSi bankou, byly
podporovany ATL kampanémi, tedy vyuzitim televiznich reklam a Casto i billboard(
v danych lokalitach. Ukazalo se, Ze awarness byla uspé3na, tudiZz povédomi o akcich
na zakladé pruzkuma splnilo sva oekavani, ale ,call to actionL byl takika nulovy, tento

pomér musi byt zvySen a agentura by méla vyuzit i jinych cest nez doposud.

Pfi posledni kampani oslovilo ATL zhruba 5 000 000 lidi. Na zakladé tohoto
osloveni se zhruba 10 % lidi zu€astnilo daného eventu. Ze zminénych 10 % se
podafilo pfesvédCit 5 % lidi ke schuzce. Nakonec se pak z5 % lidi, ktefi svolili se
schuzkou se stali kupujici, pfesnéji to byli 2%. Z toho plyne, Ze v ramci eventl, ATL
neni spravny komunikacni kanal, v tomto pfipadé je to zbyte€ny vydaj. Chceme tedy

najit jinou cestu jak dany event odkomunikovat.

VYUZITi PRO MEDIA

e Tiskova inzerce, OOH, radio

e Priprava POS material pro ucty — plakaty, DL letaky, ATM

TIP KAMPANE

e Akviziéni x
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e Aktivacni

e Retenéni

CILOVA SKUPINA

Nabidka je ur€ena neklientdm nebo klientim bez uctu u nasi banky. Vék 21-55

let.

CASOVE UZPUSOBENI

Eventy budou probihat od 10. 4. do 15. 5. 2014

MISTA

Pocet promo mist: 40

EFEKTIVITA (PREDPOKLAD PRO BUSINESS CASE):

e Urc€eni vySe trafiku na eventech (kolik bude mozné diky eventu realizovat
rozhovoru s poradci) — kontakty

e Urceni domluvenych schizek do 15 pracovnich dnd po skonéeni eventu a
urCeni poctu navstév na pobockach (v den konani eventu) — leady

e Urceni poctu prodanych produktl na misté konani eventu a do 15 pracovnich

dnd po skon&eni eventu — smlouvy

OBCHODNI CILE

Prodat 10 000 uc¢td novym klientam.

VEDLEJSI CILE

Ziskat 15 000 leadq.

ZPUSOB OSLOVENI KLIENTU:

Lidsky, pfijemny, pfirozeny srozumitelny, davéryhodny.
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6.4.2 Brief pro kreativni oddéleni

CO POTREBUJEME DORUCIT?

Je tfeba vymyslet promo akci, ktera bude konana v celé CR.

e Téma

e Napln prace hostesek, supervisori a poradcl
e Vizual promo mista

e Podpora proma

e Cokoliv, co u€ini promo atraktivngjSim

OBCHODNI CILE

e Zalozeni 10 000 novych uétd
e Podpora prodeje daného produktu

o Zménit vnimani nadi banky, jako banky, se kterou usetfite

CILOVA SKUPINA

e Vék 21-55 let
¢ Neklienti Ci klienti bez uctu
e Price sensitive — lidé, ktefi si hlidaji své mésiCni vydaje, sleduji a vyuzivaji

akeni nabidky, neradi plati za cokoliv navic
CO JE HLAVNI SDELENI
Pridejte se k nam a uSetfite
PODPORA
e ATL kampan
e Tiskova inzerce, OOH, radio — jen regionalni kampari

e PFiprava POS materiald pro pobocky (plakaty, DL letaky)

e Priprava POS materialG pro spole¢né eventy
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e Online — banner, landing page, ATM

PRAKTICKE INFORMACE

Je tfeba nalézt jednotny koncept pro celé promo ,Pfidejte se k nam a usetfite”.

6.4.3 PREZENTACE PRO KLIENTA

STRATEGIE

Vyrazné odkomunikovat zasadni zménu v nabidce nasi banky, kterou je novy
ucet.

e Prodej x novych ucétt nebo kont prostfednictvim proma a dalSich
komunikacnich aktivit.

DEFINICE TYPU EVENTU

e 40 mist po celé CR
e Plocha stanku cca 10 m2

e Agentura poskytuje full service

POPIS PRODUKTU

e Uget — jehoz vedeni je na urgitou dobu zdarma se zavazkem na 18 mésic

e Podminkou je aktivni vyuzivani uctu
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KONKURENCE

Obréazek 4 Konkurence

BANKA C.1 SPLNENI JEDNE A VICE PODMINEK PRO ZISKANI UCTU
BANKA C.II NIC
BANKA C.lI PRIVEDENI DALSICH KLIENTU

BANKA C.IV URCITY POCET ODCHOQZICH PLATEB
Zdroj: Interni zdroj
VYBER LOKALIT A PROMO MiST
e Eventy budou konany ve méstech, kde se nachazi pobocka nasi banky

e Zarovef musi byt ve mésté minimalné dvé konkurenéni banky

¢ Nutna je také pfitomnost vhodného promo mista, tedy OC ¢i fetézce
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Obrazek 5 Vhodné pobocky dle krajt, vlastni

Zdroj: Interni zdroj

MECHANIKA ROADSHOW

Velky Event

e Pro velké eventy bude vybran pouze jeden specialni promo team, ktery bude
mit navic stalé hostesky po celou dobu proma

o Diky tomu jsme schopni garantovat jen tu nejvyssi kvalitu odpovidajici vyznamu
akce

e Tento tym objede celou CR

e Promo team je zodpovédny za:
Instalaci stadnku
Zprovoznéni veskeré techniky (tablet, konektivita apod.)
Dohled nad pribéhem proma
Kooperaci s poradci

Deinstalaci stanku na konci akce
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Mechanika proma

VSechny typy eventli maji za ukol proaktivné oslovovat potencialni zakazniky a
nenasilnou formou jim nabizet naSe specialni produkty. Pro tento Uc€el vyuzZijeme

webovou aplikaci s jednoduchym testem.

Pro snadnou dostupnost bude aplikace fungovat v prostfedi webového
prohlize€e. Toto umisténi nam garantuje jednoduchy pfistup ke vS§em reportim, a to
pfimo v realném ¢ase. To nAm umozni pruzné reagovat i v prdbéhu promo dne a

motivovat hostesky a poradce k vys$Sim vykondm.

Aplikace bude obsahovat dva moduly:

e Test

e Planovac schuzek na pobockach

Denni report z aplikace bude obsahovat:

e Misto konani proma

e Pocet vyplnénych testl v aplikaci

o Pocet smluvenych schlizek
» Se zjmem o osobni ucet
= Se zajmem o konsolidaci
= Se zajmem o0 oba produkty

= Pocet uzavienych smluv

KREATIVA

Koncept ,,Pecte s nami“

INSIGHT

Poplatky vnimaji lidé jako néco nefér, co si banka upekla, a co zkratka oni musi

zkousnout. Proto pfichazi nase banka s Cerstvou varkou Uctl pe¢enych bez poplatk.
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HLAVNi SDELENI

Poplatky se nepecou
EXPLIKACE

Nase banka vyrazi po republice s vohavym eventem, na kterém mohou lidé
ochutnat ucet bez poplatkl. Cely event je koncipovan jako mobilni cukrarstvi, kde

dostane navstévnik zdarma oplatku, kterou si navic mlze zkusit i sam upéct a zjistit,

jaké to je, péct s nasi bankou.

Obréazek 6 Explikace

_ 7 [ B
] T e,

Zdroj: Interni zdroj

Promo stanek vypada jako mala mobilni cukrarna. Okolo stanku jsou rozesety
kulaté stoleCky s kfesilky a celd scéna vypada jako lazefiska idylka na promenadé.
Pfed stankem stoji lakadlo v podobé cedule s denni nabidkou, na které je kfidou
napséano: Dnesni nabidka: PeCeme oplatky, nepeCeme poplatky.
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PROMOTEAM

Hostesky jsou obleCeny jako cukrarky. Maji na sobé cukraiskou Cepici zastéru

se zdobnou vysSivkou — Peéte s nami.
AKTIVITY
Aplikace
Hosteska pomoci aplikace otestuje navstévnika, ktery za své odpovédi dostane
Cerstvou oplatku, ktera je sama o sobé nosicem hlavniho sdéleni. Hosteska seznami
navstévnika s celou ,dnesni“ nabidkou (Ucet bez poplatkd a konsolidace pujcek).
Realnou navstévnost naseho stanku méfime pomoci zodpovézeného

dotazniku, kdy nechame navstévnika tipovat kolik ml mléka padne na vyrobu jedné

oplatky.

Obréazek 7 Aplikace

Ochutnejte nas vynilajici
ucet zdarma

Zdroj: Interni zdroj
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Pecte s nami

Host si mize zkusit upéct vlastni oplatku, coz je velmi jednoduché a toho také
vyuZijeme k navazani prodejniho hovoru — ,Tak takhle jednoduSe si s nami mizete

upéct i ucet bez poplatkd.*
Hazeni dortt

Zatimco se rodi¢e seznamuji s nabidkou, déti se bavi hazenim dortd (korpus a
vrstva Slehacky). Maji jeden pokus, béhem kterého se snazi trefit u pfipravené stény
jednu hostesku. Dité, které hostesku trefi, dostane oplatku navic.

VARIANTA C. |

PFi optimalnich podminkach v ramci obchodnich a nakupnich center bude mit

nas stanek nasledujici vizualizaci.

Obréazek 8 Varianta ¢ .|

4
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Zdroj: Interni zdroj
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VARIANTA C. I

Diky pfedchozim zkuSenostem v ramci konani eventd na vSech rdznych
mistech po celé Ceské republice vime, Ze je tfeba mit k dispozici | variant pro mensi
prostory. Obchodni a nakupni centra jsou velice striktni v rdmci pronajiméni svych
prostor, proto je lepSi mit variant vice, respektive jednu, ktera se da uzpulsobit (vice

variant by bylo vice nakladu a toho docilit samozfejmé nechceme).

Obréazek 9 Varianta ¢. Il

Zdroj: Interni zdroj

Cukrarka za malym stolkem s pecici formou nabizi kolemjdoucim pecené
oplatky. Zajemci, ktefi zodpovi vSechny otazky, dostanou oplatku, a mohou si zkusit
upéct oplatku vlastni. Vedle cukrarky je stoleCek kde pfijima klienty nas poradce. Za
nim stoji dva roll-upy s nasi produktovou nabidkou. Celé scéné predchazi stojici

cedule s denni nabidkou: Dnesni nabidka: PeCeme oplatky, nepeCeme poplatky.
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DAR ZA SJEDNANIi SCHUZKY

e Na misté — prasek do peciva

¢ Na pobocce — silikonova forma na peceni

Obrazek 10 Dar za sjednani schizky

Zdroj: Interni zdroj

Obrazek 11Letak

Zdroj: Interni zdroj
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DENi NA MIiSTE

Hosteska lak& kolemjdouci k navstévé stanku a rozdava jim darky. Nasledné
potencionalniho zékaznika pfivede k poradci, ktery nenasilnou formou zavede
rozhovor ohledné produktu.

Pro déti je pfipraveny détsky koutek

Kazdy navstévnik se mlze zucastnit tipovaci soutéze o dovolenou. Tato aktivita

slouzi ke sbéru lead0.

PROMOTEAM

SOuUT

Hostesky jsou obleCeny v tematickém kostymu, ktery ladi s kliCovym vizualem.

Cinnosti hostesky:

Oslovovani navstévnikd nakupniho centra
Smérovani zajemcu o produkt k poradciim

Zajisténi provozu aktivit na stanku

Poradci maji na sobé také tematické doplnéni obleceni.
Cinnosti poradce:

Oslovuje navstévniky v blizkosti stanku

Podavé informace o produktech

Uzavira smlouvy, sjednava schizky na poboc¢kach

Tk
N«

Kazdy zakaznik ma moznost se zuc€astnit tipovaci soutéze o dovolenou
Sbér dat zajistuje hosteska nebo poradce prostfednictvim tabletu

Aktivita slouzi také k ziskani leadt

73



OSTATNI AKTIVITY

e Door drop — bude probihat postupné, bude pfesné kopirovat trasu proma a na
danych mistech bude distribuovan zhruba o 5 dni dfive

e Lokalni print — nejCastéji mistni zpravodaje typu BeneSovsky denik a jiné.
Inzerce on air co nejblize datu konani daného eventu (zalezi, zda zpravodaj je
mésicnik, tydenik, denik...)

o GeoSMS - cilené sms, které kontaktuji cilovou skupinu pfesné tam, kde bude
mistni promo probihat

e Direct maily ¢i e-mailing v ramci tohoto proma vyuzivat nebudeme z divodu
pfilisné obecnosti, byly by to pro nas zbyte¢né vydaje, kterym se chceme

vyvarovat.

SKOLENi PRO PORADCE

e Poradci budou informovani o chystaném promu zhruba dva tydny dopfedu.

e Skoleni prob&hne v ramci schiizky s regionalnimi manazery

e Poradci budou mit k dispozici materialy popisujici promo i produkty

e Soucasti Skolicich materialt bylo i instruktazni video, pofizené v ramci pilotniho

eventu, tedy eventu nanecisto.

Je dullezité apelovat hlavné na:
e Proaktivitu (hlavné na malém stanku, kde nebudou umistény hostesky)
e Naprosta znalost produktu
¢ Neostychavost, schopnost lidem produkt prodat

SKOLENi PRO HOSTESKY

e Reklamni agentura zajiStuje Skoleni pro hostesky v Praze

e Skoleni je rozdéleno do 2-3 termind

Na Skoleni jsou hostesky seznameny s:

e Produkty — struény popis produkt
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e Mechanikou proma a soutéze
e Cili proma

e Pravidly soutéze

SPOLUPRACE S OC

e Agentura se zde zavazuje, ze vzhledem k objemu realizovanych promo dni je
schopna zajistit nadstandartni spolupraci s OC a fetézci

e Ceny pronajma se v jednotlivych lokacich zasadné lisi

e Praha a krajska mésta 700 — 1 200 K¢ za m2

e Okresni a mensi mésta 200 — 1 000 K& za m2

e Agentura se dale zavazuje k predlozeni veSkerych subdodavatelskych faktur a

smluv uzavienych s jednotlivymi vlastniky danych fetézcu.

REKLAMACE

Nahrada hostesek
e Agentura je schopna zajistit nahradni hostesku maximainé do 5 hodin. B&Zzna

doba nahrady je cca 2 hodiny.

Nahrada techniky

o Na kazdém promostanku bude k dispozici bud technik nebo supervisor

o Jakykoliv technicky problém (tablet, pfipojeni atp) bude vyfeSen do 1 hodiny

SANKCE
e Technika — nefunkCnost techniky delSi nez 1 hodina je 0 KE za pronajem
o Hosteska — absence hostesky je 0 K€ za kazdou zmeSkanou hodinu
e Stanek — pozdni pfiprava stanku je 0 K& za pronajem + 1 % z fee

REPORTING

e Bude probihat na denni bazi

e Sledované parametry:
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o Pocet soutézicich (leadl) — ukazuje aktivitu promotéra
o Pocet schuzek

o Pocet prodeju

Tabulka 4 O¢ekavané vysledky promoden

PROMODEN

Pocet hostesek 2

Pocet oslovenych denné (50 per hosteska) 100

Pocet poradcti 2

Pocet prodejnich rozhovort (60% oslovenych) 60

Pocet prodejti (7% konverze) 4,2

Pocet domluvenych schiizek (15% konverze) 9

Zdroj: Interni zdroj

Tabulka 5 O¢ekavané vysledky proma

CELKOVE PROMO

Pocet promo dni 40

Pocet oslovenych 4000

Pocet prodejnich rozhovorti 2400

Pocet prodeju 168

Pocet domluvenych schizek 360

Zdroj: Interni zdroj

REPORTING

e Bude probihat na denni bazi

e Sledované parametry:
o Pocet soutézicich (leadl) — ukazuje aktivitu promotérua
o Pocet schliizek

o Pocet prodeju
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ZDROJE INHOUSE vs OUTSOURCE

INHOUSE

e Accountské oddéleni
o Kreativa

e Print produciton

e Promo production

o Reporty

e Strategie

e Vykup autorskych prav

OUTSOURCE

e DTP prace
e SW aplikace
e Tisk materiall

e Nakup materialu k promo akcim

KALKULACE

Kalkulace je pro pfrehlednost rozdélena na internal a external costs, Cili na
vnitini naklady, které se pocitaji v ramci reklamni agentury, a na naklady externi, tedy
ty, na které se najimaji dodavatelé odjinud. Na konci je ¢astka bez a v€etné DPH.
Celkovy budget na promo byl 1 000 000 K&, coz znamena, ze mame k dispozici jesté

36 840 K¢, tj. naSe rezerva.
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Tabulka 6 Kalkulace - interni zdroje

PROJECT NAME: PECTE S NAMI

Comp Rate Total
Department/ Total In local Compensation
Employee Position Hours Currency Cost
Internal Cost
Account Management
ACCOUNT DIRECTOR 10,0 1870 K& 18 700 K¢&
ACCOUNT EXECUTIVE 20,0 520 K& 10 400 K¢&
Total Acct. Mgmt. 29 100 Ké
Creative
ART DIRECTOR 50 1200 K¢& 6 000 K&
COPYWRITER 10,0 1100 K¢& 11 000 K¢&
GRAFIC DESIGNER 15,0 700 K¢& 10 500 K¢&
PRINT PRODUCER 2,0 1 300 K& 2 600 K&
PRODUCTION MANAGER 6,0 2 100 K& 12 600 K¢&
PRODUCTION COORDINATOR 12,0 1650 K& 19 800 K¢&
TRAFFIC 1,0 900 K¢ 900 K¢&
Total Creative 63 400 Ké
Total Internal Cost 92 500 Ké

Zdroj: Interni zdroj
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Tabulka 7 Kalkulace — externi zdroje

External Cost

Event
Pfiprava
Vyroba stanku 1,0 75 000 K¢ 75 000 K¢
Skoleni hostesek 8,0 250 K& 2 000 K¢&
Obleceni hostesky 8,0 1500 K& 12 000 K&
Total priprava 89 000 K¢
Promo
Hosteska (2/den) 40 2,0 1 300 K& 104 000 K¢&
Supervize 40 1,0 1 850 K¢ 74 000 K¢
Doprava 40 1,0 2 000 K¢ 80 000 K&
Obgerstveni 40 125,0 5 K¢ 25 000 K&
Cena za pronajem v OC 40 1,0 4 000 K¢ 160 000 K¢&
Total promo 443 000 K¢
Total event 532 000 K¢
Soutéz
Pfiprava soutéze 1,0 10 000 K¢& 10 000 K&
Hlavni cena 1,0 35 000 Ké 35 000 K&
Soutézni aplikace 1,0 30 000 K¢ 30 000 K¢&
Total soutéz 65 000 Ké
Door drop
Letaky tisk 40 2 000,0 0,70 K& 56 000 K¢
Roznos letaku 40 2000,0 0,25 K& 20 000 K¢&
Total door drop 76 000 Ké
Dodatec¢né aktivity
Telemarketing 500,0 60 K& 30 000 K&
Emailing 2000,0 0,25 Ké 500 K¢&
Total dodatecné aktivity 30 500 Ké
Total External Cost 703 500 K&

Total payment (CZK):

796 000 K¢

Total paymentincl. VAT (CZK):

Zdroj: Interni zdroj

79

963 160 K&




6.4.4 Vysledné hodnoceni

Tabulka 8 Vyhodnoceni eventu

SPLNENi PLANU

CELKEM PRUMER NA DEN

|
Pocet oslovenych ‘ 4489 112,225 100 112%
Poéet prodejnich rozhovorti ‘ 2956 73,9 60 123%
Pocet prodej EY 8,1 4,2 193%
Poget domluvenych schiizek [IEX 7,175 9 80%

Zdroj: Interni zdroj

Z vysledného hodnoceni je zfejmé, Ze reklamni agentura spinila plan, ktery
méla stanoveny na zacatku proma, skoro ve vétSiné pfipadd nad sto procent. Jedina
oblast, kde nedocilila 100 %, byl po¢et domluvenych schlizek. Ten se ale mize jesté

zménit diky aktivitam, které nasleduji po promu (e-mailing, telemarketing).

6.5 Hypotéza ¢.2 Reklamni agentura diky BTL aktivitam mé pro klienta
vétsi prinos
Hypotéza &. 2 feSi, zda je mozné zvysit efektivitu daného eventu na zakladé
vyuziti dalSich BTL aktivit v ramci eventu. Je zde srovnan event organizovany BTL
Casti reklamni agentury a event organizovany agenturou eventovou. Jsou zde
vyjmenovany komunikacni kanaly BTL aktivit, které dokazi zvysit uspé&Snost eventu,
vyuzit aktivity, které eventova agentura standardné nenabizi, protoze to neni v jejim

portfoliu.

Eventova agentura

Mezi standardni sluzby eventové agentury patfi organizace riznych firemnich

akci, vecirku, vernisazi, festivalli, médnich prehlidek apod.

e NavrZeni konceptu

e Produkéni zpracovani
e Zajisténi hostesek

e Realizace eventu

o Zpétna vazba
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Eventové agentury jsou najaté na akci. Dokazi zpracovat koncept, zrealizovat
ho a informovat klienta o vysledku, popfipadé dodat i zpétnou vazbu. Rozdil mezi
eventovou a reklamni agenturou je v zasadé ten, Ze agentura udéla to, za co je
zaplacena. Reklamni agentura také, ale vzhledem k tomu, Ze klienta nema jen na tuto
akci, ale také pro néj pfipravuje dalSi zakazky, je jejim cilem vytézit z dané akce

maximum a to i do budoucna. To je jeji zasadni pfidana hodnota.

Rozdil mezi eventovou a reklamni agenturou

Pro¢ je vyuziti reklamni agentury lepSi nez agentury eventové? Nejedna se
pouze o vyuziti komunikacnich aktivit reklamni agenturou pfed a béhem eventu, ale i 0
jejich vyuziti po skonéeni. Konkrétné hovofime o door dropu, lokalnim printu a
GEOsms.

Diky udajim zjisténych v ramci proma je agentura schopna zpétné kontaktovat
ucastnika proma. Bud pomoci pfipominaciho e-mailu i telemarketingem, a to napf.
s novou nabidkou. Diky témto kontaktim zvySujeme konverzi zucastnénych na
budouci kupujici. Kontakty posbirané na eventech jsou predany na pobocky. Zpétné
kontaktovani zucastnénych, tedy telemarketing, také pomah& vramci crossellu.
Napfiklad event byl zaméfeny na pofizeni nového uctu, ale zakaznik nemusi
potfebovat novy Ucet, ale napfiklad slougit pljcky, tehdy dochazi ke crosselu. Agentura

a nasledné pak i klient vytézi z dané akce maximum.

PRINOS BTL AKTIVIT

Tabulka 9 Zvaci proces

CELKEM
Osloveni

Prodejni schiizky

Prodeje

Schiizky

Zdroj: Interni zdroj

“ ¥

Sloupec ,celkem® fika, kolik osob bylo osloveno, kolik osob z oslovenych si

domluvilo schizku, kolik z téchto lidi si koupilo dany produkt (U€et) a kolik schiizek bylo
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poptano. Sloupce ,event‘ a ,BTL" rozdéluji, kolik z vySe zminénych osob se ucastnilo
na zakladé eventu, €i v ramci eventu a kolik osob se u€astnilo v rdmci BTL aktivit, tj. e-

mailingu, telemarketingu.

Tabulka 10 Aktivity po skoncéeni proma

POCET KONVERZE V POCET
OSLOVENYCH PRODEJ PRODEJU

Telemarketing 500 2,0% 10
Emailing 2000 0,3% 6

Zdroj: Interni zdroj

Diky nasledujicim aktivitam po skonéeni proma ziskal klient dalSich 16 prodejl

ucta.

Tabulka 11 Porovnani prodejt

Event 276
BTL 64
Narust diky BTL 23,19%

Zdroj: Interni zdroj

Celkem tedy v ramci porovnani prodeju bylo jen diky eventu prodano 276 ucta.
Diky naslednym BTL aktivitdm, které eventova agentura nenabizi, bylo prodano 64.
Narust diky BTL byl tedy 23,19 %.
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ZAVER

Jak bylo zminéno v uvodu diplomové prace, i pfesto, ze v nékolika poslednich
letech zazilo lidstvo nezmérny pokrok v oblasti informaci a komunikace, nebo pravé
proto, je lidsky kontakt stéle to, co nasi komunikaci obohacuje a co ji dava ten pravy
smysl. Potencionalni zakaznici jsou stale ,jen lidé" a lidé jsou plni emoci. Emoci, které
potfebuji vidét, citit, osahat, zazit na vlastni kGzi, emoci, které mohou ihned sdilet

s jinymi lidmi. Na v8ech téchto vlastnostech je zalozen event marketing.

Event marketing patfi mezi nové moderni metody marketingové komunikace.
Nema tak hluboké kofeny jako ostatni marketingové nastroje, neni zavisly z drtivé
vétSiny na internetu jako vétSina modernich marketingovych metod, je vyjimeény.
Event marketing dokaze nabidnout prozitek, ktery je vniman vice smysly najednou a
tim je pro zakaznika vyjimecny. V ramci jej totiz se zakaznikem firma komunikuje
napfimo, da se fici, ze s nim navazuje vztah a to v dobé, kdy navazani kontaktu a
vzbuzeni dliveéry je takika neuchopitelné diky vSem informacim, kterymi jsou z&kaznici
zahlcovani. Nevyhodou event marketingu je to, Ze vétdinou neni okamzité méfitelny.
Meritelny je ve chvili, kdy je spravné propojen s ostatnimi marketingovymi nastroji a

aktivitami, jako je vyuziti event marketingu reklamni agenturou.

V teoretické Casti je popsano, co je marketing, co obsahuje a pfinasi event
marketing a jak funguji komunikaéni agentury (v€etné agentury reklamni). V praktické
Casti byly vyuzity poznatky z teoretické Casti a aplikovany do praxe. Event uvedeny
v praktické &asti opravdu probéhl. Reklamni agentura dostala moZnost usporadat
event, v tomto pfipadé roadshow. Cilem bylo spinit o€ekavani klienta, kterym primarné
bylo zjistit, zda reklamni agentura, kterou maji jako dvorni agenturu na ATL a BTL
kampané, je schopna pfipravit i event v takovémto rozsahu a popfipadé ji najimat na
ostatni eventové akce namisto eventové agentury. Hypotéze €.1 se potvrdila. Reklamni
agentura je schopna navrhnout kromé kreativniho feSeni (coz je jeji standardni
zaméfeni) také mechaniku proma, sestaveni jeho rozpoctu, zajisténi produkce a
nasledné i realizaci proma samotného. Hypotéza ¢€.2 potvrdila, Ze BTL aktivity konané
reklamni agenturou v rAmci eventu maiji vétsi pfinos pro klienta nez v pfipadé, Zze event
organizuje agentura eventova. Narozdil od eventovych agentur reklamni agentura totiz

spolupracuje s klientem, zna jeho znacku, jeho produkty a nezaméfuje se pouze na
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event samotny, ale i na dalSi dopady pro klienta, ktery event mize pfinést a tim z néj

tedy vytézit co nejvice a v tom je ten zasadni rozdil.

BTL aktivity jsou zalozené na komunikaci se zakaznikem, stejné jako event

marketing a toto propojeni muze docilit spravnych vysledku.
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SEZNAM ZKRATEK

ATL — above the line

BTL — bellow the line

TTL - through the line

OOH — OUT OF HOME, jsou formy reklamy, které pisobi mimo domov cilové skupiny,

Siroky pojem, zahrnujici outdoorovou (venkovni) i indoorovou (vnitfni) reklamu.

ON AIR — datum spusténi kampané, eventu

POS — point of sail
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PRILOHY

Priloha A Brief od klienta

UKOL

Brief je zadanim na pFipravu marketingové podpory ucta. Cilem je zvySeni prodeju ucta.
Prodej chceme vyznamné podpofit pomoci sales promo eventl, duvodem je rozSifeni
prodejnich moznosti mimo pobocky (pfedevsim prodej Uctl), ale i zaroven nalakani lidi do

pobocek.

POZADI

Dosavadni sales promotions, které byly uvedeny nasi bankou byly podporovany ATL
kampanémi, tedy vyuzitim televiznich reklam a &asto i billboardd v danych lokalitach.
Ukazalo se, Ze awarness byla Uspésna, tudiz povédomi o akcich na zakladé prizkumu
splnilo sva oCekavani, ale call to action byl takika nulovy, tento pomé&r musi byt zvySen a

agentura by méla vyuZzit i jinych cest nez doposud.

Pfi posledni kampani oslovilo ATL zhruba 5 000 000 lidi. Na zakladé tohoto osloveni se
zhruba 10% lidi zu&astnilo daného eventu Ze zminénych 10% se podafilo prfesvédcit 5% lidi
ke schuzceNakonec pak z 5% lidi, ktefi svolili se schuzkou se stali kupujici, pfesnéji to byl
2%. Z toho plyne, Ze v ramci eventl, atl neni spravny komunikaéni kanal, v tomto pfipadé je

to zbyte¢ny vydaj. Chceme tedy najit jinou cestu jak dany event odkomunikovat

CILOVA SKUPINA

Nabidka je uréena neklientim nebo klientim bez G¢tu u nasi banky. Vék 21-55 let.




VYUZITi PRO MEDIA

e Tiskova inzerce, OOH, radio

e Priprava POS material pro ucty — plakaty, DL letaky, ATM

TYP KAMPANE

e Akviziéni x

e Aktivacni

MiSTO A CASOVE UZPuSOBENI

e Eventy budou probihat od 10.4. do 15.5. 2014
e 40 mist

EFEKTIVITA (PRIKLAD PRO BUSINESS CASE)

e Urceni vySe trafiku na eventech - kontakty

e Urceni domluvenych schiuzek do 15 pracovnich dna po skonceni eventu a uréeni

poctu navstév na pobockach (v den konani eventu) — leady

e Urcéeni poctu prodanych produkti na misté konani eventu a do 15 pracovnich dnu po

skonéeni eventu — smlouvy

OBCHODNI CILE

Prodat 10 000 u¢ta novym klientam.




VEDLEJSi CILE

Ziskat 15 000 leadd.

ZPUSOB OSLOVENI KLIENTU

Lidsky, pfijemny, pfirozeny srozumitelny, divéryhodny.




Priloha B Brief pro kreativni oddéleni

KLIENT NaSe banka

PRODUKT ucet

DATUM ZADANI 16.3. 2014

DEADLINE 24.3. 2014

INTERNI PREZENTACE 26.3. 2014

PREZENTACE KLIENTOVI 28.3. 2014

ACCOUT TEAM Lucie Raduzova - account executive
Karel Sto¢ak — account director

CO POTREBUJEME DORUCIT?

Je tfeba vymyslet promo akci, ktera bude konana v celé CR
e Téma
e Napln prace hostesek, supervisorli a poradcl
e Vizudl promo mista
e Podpora proma

Cokoliv, co u€ini promo atraktivnéj§im

OBCHODNI CILE

e Zalozeni 10 000 novych ucta
e Podpora prodeje daného produktu

e Zmeénit vnimani nasi banky, jako banky s kterou uSetfite




CILOVA SKUPINA

o Vé&k 21-55 let

e Neklienti i klienti bez uctu

e Price sensitive — lidé, ktefi si hlidaji své mési¢ni vydaje, sleduji a vyuzivaji akeni
nabidky, neradi plati za cokoliv navic

CO JE HLAVNI SDELENI

Pfidejte se k nam a uSetfite

PODPORA

e ATL kamparni

e Tiskové inzerce, OOH, radio — jen regionalni kampar

e Priprava POS materialt pro pobocky (plakaty, DL letaky)
e Prfiprava POS materialt pro spole¢né eventy

e Online — banner, landing page, ATM

PRAKTICKE INFORMACE

Pocet eventu: 40
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