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Event Marketing — Manual uspésného eventu

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikac¢ni disciplinou — event marketingem.
Cilem je navrhnout manual aspésného eventu pro vybrany podnik. V prvni ¢asti se prace
zamé&fuje na teoretickd vychodiska tématu pomoci literarni reSerSe. Zahrnuje uvod
do marketingu véetné¢ marketingové komunikace, dale podrobné popisuje komunikaéni
discipliny. Samotnému event marketingu je v teoretické ¢asti prace vénovana cela jedna
kapitola. Hlavni télo prace tvoii vyzkum zaméteny na event vybraného podniku ZOOT a.s.
Na zaklad¢ analyzy, které bylo docileno syntézou informaci ziskanych pomoci dotazniku,
polostrukturovanym rozhovorem s organizatorem eventu a reSer§i sekundarnich dat,

je v zavéru navrzen manual. Manual obsahuje uceleny postup pro dosazeni tispéchu.

Kli¢ova slova: event marketing, marketing, marketingovy vyzkum, marketingova
komunikace, spotiebni chovani, cilova skupina, event, trendy eventu, fizeni eventu, ZOOT
a.s., ZOOTlet



Event Marketing — Successful event manual

Abstract

The thesis deals with event marketing - marketing communication discipline. The aim is to
design a successful event manual for selected company. The first part focuses
on theoretical basis by using a literature research. This chapter includes an introduction
to marketing, including marketing communication and description of communication
disciplines. Theory of event marketing is described in one whole chapter. The main body
of thesis consists of research focused on the event of selected company ZOOT Plc.
Analysis of the event was achieved by using synthesis of information obtained through
questionnaire, a semi-structured interview with event manager and a literature research.
The proposed manual in conclusion of the thesis is based on the analysis and contains

a comprehensive procedure for success.

Keywords: event marketing, marketing, marketing research, marketing communication,
consumer behaviour, target group, event, event trends, event management, ZOOT Plc.,
ZOOTlet
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1 Uvod

V dnes$ni dobé neni tézké narazit na marketing v jakékoliv podobé. Reklamy se vali
z televizi, radii, z novin. Jsou K vidéni po cesté do prace ve vetrejné hromadné dopravé
nebo na billboardech u silnice. Sta¢i jen oteviit e-mailovou schranku a propagaéni
materidly se jen hromadi. Socialni sité opousti autentické profily jejich uzivatelli a jsou
nahrazeny reklamnimi sdélenimi, témét kazda webova stranka je lemovana bannery.
A kazda firma ¢&i produkt se snaZi lidi presvédgit o tom samém. Ze pravé jejich produkt je
ten nejlepsi. Firmy mezi sebou urputné soutézi ve snaze si ukrojit co nejvetsi podil na trhu.
Tohle v8e ma do jisté miry i své vyhody. Diky internetu, kde o sobé& hlavné na socialnich
sitich sdili témé&f vSe, neni obtizné reklamy personalizovat, a relevantni vyrobek si jedince
vyhleda sam. Sta¢i nékde zadat vek, pohlavi nebo konicky s kombinaci e-mailové adresy
a lakavé nabidky se jen hrnou. Na druhou stranu, je ¢astym jevem, Ze lidé za¢inaji byt vuci
reklamam slepi a nevénuji jim dostate¢nou pozornost. Navic si v predigitalizované dobé
kazdy zac¢ina wvazit chvili, kdyz muze odlozit mobilni telefon ¢i pocitac
a nebyt ,,na prijmu®.

Avsak marketing nezistava stat opodal. I zde ma pfilezitost, jak si dotyéné zakazniky
oslovit. Pomoci svého nastroje — event marketingu. Event je jakykoliv druh akce
nebo zazitku, kde lidé proZivaji urCité emoce a odndsi si doml zazitky. Tyto zazitky,
a¢ tfeba nevédomé, se mohou piimo ¢i nepfimo pojit S uréitou znackou ¢i firmou, ktera
dany event potadala. A ptesné o tom event marketingu jde — vyvolat v lidech emoce.
Emoce v lidech pietrvavaji a na rozdil od obycejného reklamniho sdéleni (i pfes nespocet
druhu), si je uchovavaji v sobé. Dalsi fakt, ktery se vyskytuje mezi lidmi, neni jen pouha
reklamni slepota, ale také negativni postoj ke klasické idylické reklamé. , Zivot jak
z reklamy* zkratka neni opravdovy a je ¢asto vzdaleny reklamnim recipientim. Lidé chtéji
zazivat autentické a opravdové véci, chtéji mit zazitky. Event marketing je tu i mimo jiné

pro to, aby se tyto tuzby staly skute¢nosti.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Zakladnim cilem této diplomové prace je vytvofit doporuceni pro planovani konkrétni
eventové akce neboli manual aspésného eventu vybrané spole¢nosti. Doporuceni jsou
tvofena na zaklad¢ teoretickych poznatkl a také na zaklad¢ analyzy prob&hlého eventu.
Dil¢im cilem je charakteristika event marketingu a jeho pifinos spolecnosti. Dale
analyzovat event marketing z teoretické i praktického hlediska jako nezbytnou soucast

marketingové komunikace.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast seznamuje cCtenafe Soblasti tvodu do marketingu, marketingové
komunikace a s hlavni naplni této prace — s event marketingem. Metodou deskripce jsou
podrobné rozepsany typy eventil a integrace event marketingu do ostatnich komunika¢nich
disciplin. Tato sekundarni data jsou cCerpana z odbornych publikaci a internetovych

publikaci zabyvajici se touto tématikou.

Prakticka ¢ast ¢i vlastni prace je zalozena na vysledcich vlastniho zkoumani. Je zaméfena
na analyzu prob&hlého eventu spoleénosti, Ktery se uskutecnil 1. bfezna 2019. Primarni
data jsou ziskana kvalitativnim Setfeni — metodou polostrukturovaného rozhovoru
s manaZzerem event marketingu spoleénosti ZOOT a.s. a zaroven organizatorem. Setieni
probihalo pfimo na misté akce. Vysledky jsou piepsany do slovni podoby s naslednym
vyhodnocenim Vv ¢asti vysledki. Dale je zisk primarnich informaci a nazora navstévnikt
tohoto eventu proveden formou kvantitativniho Setfeni — formou dotazniku. Cilem
dotazniku je zjistit zpétnou vazbu piimo na misté od navstévnikt a zachytit jejich
hodnoceni. Vysledky dotazniku jsou uvedené v grafické podobé s naslednym slovnym

hodnocenim.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Vymezeni pojmu marketing

Pojem marketing mutize znit jako relativné novy pojem. Vznikl sice v 19. stoletim, nicméné
prvky marketingu maji kofeny do starovékych civilizaci. Pokud chtéli tamni lidé prodat
své vyrobky a produkty, bylo k tomu tieba na trhu vyvolavat jakasi reklamni sdéleni a tim
nalakat potencialni zakazniky. Po druhé svétové valce se horizonty podnikt zacaly vyrazné
rozs§ifovat a presahovat predchozi hranice, které se vazaly k mistu podnikani. Najednou sité
a spojeni jako mezistatni dalni¢ni systém ptivedl lidi a produkt vice k sobg€. To vytvoftilo
prostor pro opravdovy vzdé&lavaci obor — marketing, ktery se snazi zodpovédét
na nasledujici otazku: Jak mize firma efektivné navrhnout a prodat nabizeny produkt?
Nastup internetu lidi s produkty jesté trochu vice svazal, a také zménil pravidla tradi¢niho
marketingového mixu - 4 P neboli — misto (place), produkt (product), cena (price),
propagace (promotion). Misto dnes uz nemusi byt problém, pokud firmy nabizeji své
produkty na internetovych strankach apod. Nicméné je marketing jeden z pojmd,
ktery nema jednotnou slovni definici, pficemz vSechna jeho znéni znamenaji obsahové
to stejné. S jednim znejobecnéjSich pojeti se muzeme setkat v knize Marketing
Management a ten definuje marketing jako aktivitu ,zabyvajici se identifikaci
a uspokojovani lidskych a spolecenskych potieb (Kotler, Keller 2013, s.35). American
Marketing Association nabizi definici marketingu takto: ,,Marketing je aktivitou, souborem
instituci a procest pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu
pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vetejnost™ (Kotler, Keller 2013 s.35).
Trochu jednodussi definici nam nabizi Kotler a Keller ve své publikaci z roku 2007:
,Dobry marketing se ve stidle vys$Si mife stava dileZitou ingredienci podnikatelského
uspéchu.

A marketing hluboce ovliviiuje nase kazdodenni zivoty. Je ve vSem, ¢im se zabyvame
— od satu, které nosime, pfes webové stranky, na které klikame, i v reklamach,

na které se divame (Kotler, Keller, 2007, 5.792).

Podle knihy Moderni marketingové komunikace, je marketing ,funkce firmy,
ktera definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potieby a piani

pfi maximalni efektivnosti vSech operaci. Pfedstavuje komplexni soubor c¢innosti
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orientovanych na cilové trhy, pro které firmy piizpiisobuji své marketingové programy.
Je zalozen na odhadu a definovani potieb zakaznikli a na tvorbé nabidky vedouci k jejich
uspokojovani, s dirazem na dlouhodoby vztah podniku se zakazniky* (Pfikrylova,
Jahodova, 2010, s.16).

Z vyse uvedenych definic tedy vyplyva, ze marketing je komplexni sada aktivit / ¢innosti,
které slouzi firm¢ k tomu, aby identifikovala potieby zakaznika a nasledné je také
uspokojila. Jak uz bylo také definovano, s marketingem se ¢lovek setka i v kazdodennim

Zivote.
3.2 Marketingovy mix

Nastroje marketingu se nazyvaji marketingovym mixem, ktery Phillip Kotler v knize
Moderni marketing popsal jako: ,,soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma
pouziva k tpravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma
mize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu (Kotler, 2007, s.38).

Jsou to vlasté vSechny faktory, které rozhoduji o uspéchu vyrobku a mohou ovlivnit jeho
poptavku. Marketingovy mix ma vicero konceptd, které byly v pribéhu Casu utvoteny,
tim nejznaméjsim je koncept 4 P:

— Product — produkt — v§e co muze byt nabidnuto na trhu a je uréeno k uspokojeni
lidskych potieb. Kromé fyzického pfedmétu to mohou byt také sluzby, ale také
vlastnosti, uzitd hodnota pro kupujiciho, zaruka, image atd.,

— Place — misto — kde a jak je produkt prodavan, zahrnuje téz distribu¢ni proces

— Price — cena — symbolizuje hodnotu produktu a pifimo stimuluje poptavku
zakaznik,

— Promotion — komunikace — jak se spotiebitel o produktu dozvi.

Ke ¢tyfem P se také muze ptidat paté P — People —ptidana hodnota, kterou pridavaji lidé
ve spole¢nosti produktu. Jsou to zkusenosti a sluzby, které dostane kupujici v ramci
produktu (5P).

Dalsim koncept marketingového mixu je 4 C

— Customer value — hodnota z hlediska zakaznika

— Cost to the customer — naklady pro zakaznika
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— Concenience — pohodli
— Comunication — komunikace
Krom¢ dvou vySe zminénych koncepti se dale v marketingu pouZzivaji mnohé dalsi

koncepty, naptiklad koncepty 3 V ¢i 4 S.

3.3 Marketingova komunikace

Marketing a komunikace jdou ruku v ruce. Jednotna teorie marketingové komunikace
neexistuje, stejné tak jako zadny vzorovy komunikac¢ni mix, ktery by zarucené fungoval.
Tak jako trh, cely marketing i marketingova komunikace se neustale vyviji. V knize
Marketingova komunikace s podtitulem Jak komunikovat na naSem trhu popisuje
marketingovou komunikaci takto: ,Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené
informovani a ptesvédCovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi
instituce své marketingové cile” (Karlicek, 2016, s. 10). Dale uvadi: ,,Na soucasnych
hyperkonkuren¢nich trzich se vétSina komer¢nich 1 nekomerénich organizacich
bez marketingové komunikace neobejde. Firmy piesvédCuji potencialni zakazniky,
aby zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby, vlddni a neziskové instituce se snazi
vymytit socialn¢ $kodlivé chovani (napt. koufeni) ¢i podpofit chovani socialné prospésné
(napt. vefejné sbirky) a politické strany agituji, aby jim voli¢i dali svtij hlas“ (Karlicek,
2016, s.10).

Komunikaéni proces, ktery je spojen s pojmem marketingové komunikace, je pfenos
sdéleni mezi odesilatelem a piijemcem. Na obou stranach jsou tedy kupujici a prodavajici,
firmy a jeji potencialni ¢i soucasni zakaznici, ale také to muze byt komunikace
mezi firmou a jejimi zajmovymi skupinami. ,,K tém patfi zejména zaméstnanci, dodavatelé
a obchodni partnefi, akcionafi, média, organy vefejné spravy, investofi, oborové a profesni
asociace, obcanska sdruZeni, neziskové organizace, natlakové skupiny a v neposledni fad¢
téz mistni komunity* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.21). Efektivita marketingové
komunikace je podminéna respektem k celé tad¢ principt. ,,Aby marketingové sdéleni
vyvolalo zménu postoji ¢i chovani cilové skupiny, mélo by cilovou skupinu zaujmout,
byt spravé pochopeno a zaroven cilovou skupinu presvédcit* (Karli¢ek a kolektiv, 2016,
s.23). Marketéfi vsak nesmi opomenout, ze marketingové sdéleni donese k cilové skupiné
v néjakém situacnim kontextu, které mtize sdéleni nejen oslabit, ale také posilit. Takovym

situatnim kontextem, ktery vede k posileni u¢inku marketingové komunikace, mize byt

15



chvile, kdy se cilova skupina napiiklad nudi v ¢ekarné u 1ékafe nebo ve verejné hromadné
dopravé, a tudiz sdé€leni vénuje dostatek pozornosti. Dalsim faktorem, ktery patii
Kk principim moderni komunikace je $ifeni Gstnim podanim neboli WOM (z anglického
word of mouth = slovo z ust). Je to jakakoliv neformalni komunikace mezi rodinnymi
ptislusniky, prateli a znamymi, ktera se vztahuje k produktu. ,,WOM neboli ,,Sifeni ustnim
podanim® ma zasadni vliv na nadkupni rozhodovani. Vyzkum potvrzuje, ze u¢inck WOM
V obecné roviné vyrazné pievysSuje ucinek marketingové komunikace. Produkt, ktery
vyvola negativni WOM, tak obvykle nemtze byt marketingovou komunikaci zachranén.
Naopak pozitivni WOM muze marketingovou komunikaci zdsadnim zptisobem posilit
nebo dokonce zcela nahradit* (Karlicek, 2016, s.40).

Principy marketingové strategie, které byly vySe popsany, a jejich spravné uchopeni
je nezbytné k dosahnuti cili marketért, ktefi komunika¢ni sdéleni vytvaieji. Nejvétsim
problémem dnesni doby, ktery musi marketingova komunikace ptekonavat, je nedostatek
pozornosti cilové skupiny. Aby bylo dosaZzeno maximalni pozornosti, je také tfeba mimo

jiné také zvolit vhodnou komunikaéni disciplinu.

3.3.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je soubor sedmi disciplin ¢i nastroju, které firma voli. Patii sem direct
marketing, osobni prodej, reklama, online marketing, public relations, podpora prodeje,
event marketing a sponzoring. Podniky si vétSinou stanovi primarni nastroj a k tomu par
podptrnych. Kombinaci nastroji tak mutze dosahnout vétsiho efektu. Podle Miroslava
Karlicka, je ,,volba komunika¢niho a medialniho mixu ovlivnéna nejen komunika¢nimi
cili, ale také charakterem trhu, na kterém organizace pasobi.” (Karli¢ek, 2016, s. 17).
Z hlediska formy komunikace se nastroje také déli na nastroje charakteru osobniho (0sobni
prodej, nékdy i osobni reklama nebo direct marketing ptes telefon) a charakteru
neosobniho (reklama, PR, ptimy marketing, sponzoring). Komunika¢ni mix je vyobrazen

na obrazku ¢.1.
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Obrazek 1: Komunikacni mix

Osobni prodej  Reklama

Event
ven Direkt

marketing T Tl

Online
a sponzoring

Public Podpora
relations prodeje

Zdroj: autor, upraveno podle Karlicek Miroslav, 2016

3.3.1.1 Osobni prodej

Osobni prodej je vibec nejstarSim nastrojem komunika¢niho mixu. I piesto si stale drzi
svou pozici, a ma své misto v komunikaci mnoha firem. Osobni prodej spociva v ptimém
kontaktu firmy a zakaznika, coz je velkd vyhoda. Diky tomuto pfimému kontaktu je
na misté okamzita zpétna vazba a individualizovana komunikace, pfi¢emz oboji se téz fadi
k vvhodam osobniho prodeje. Dochazi zde také k vytvofeni divérného vztahu mezi
prodavajicim a kupujicim. Osobni prodej je efektivni ve chvili, kdy chce firma oslovit
malou a pifesné definovanou cilovou skupinu. Zakaznici by méli byt geograficky
koncentrovani. Na druhou stranu, vétSina zakazniki nema rado, pokud jsou vibec
oslovovani nabidkou od obchodnikd. Na trhu B2B (business to business) je osobni prode;j
jednim z nejvyuzivanéjSich néstrojii. DalSi nevyhodou je cas, jelikoz trva déle
nez se divérny vztah mezi kupujicim a prodavajicim vytvoti a je zde zapotiebi investovat
znacné usili ze strany prodavajiciho. Nevyhodou muze byt i samotny prodavajici, jelikoz je
zapotiebi vysoce kvalifikovany obchodnik, ktery zaroven bude mit kontrolu nad obsahem
svého sdéleni. Osobni prodej je celkovy proces, ktery jde v téchto krocich: Vytipovani
vhodnych zakaznikl, ziskani zakladnich informaci o zékaznikovi, navazani kontaktu,
pfiprava na jednani, osobni jednani, ndslednd komunikace, uzavieni obchodu a po nakupni

péce o zakaznika. Cely proces muze trvat ruzné dlouho dobu, avsak je pro tspé$ny 0sobni
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prodej nezbytny. Priklad kreativni vizitky, ktera mize pomoci pii osobnim prodeji je

na obrazku ¢.2.

Obrazek 2: Kreativni vizitka

FLOW

10121409 West Pender
Vancouver, BC. V6G 253
EDA-ER2FLOW
WORFIOWYOZAVANCOUVEE.COMT)

Zdroj: Inspirativni.cz, 2014

3.3.1.2 Reklama

Reklama se charakterizuje jako disciplina, jejimz cilem je informovat, presvédcovat
a pripominat marketingové sdéleni cilové skupin€. Mezi hlavni funkce reklamy patii
zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoji k ni, posilovani image znacky,
budovani trhu a zvySovani prodeje. Prostiednictvim masovych médii dosdhneme vyhod
reklamy, a to oslovenim velkého mnozstvi populace za nizké naklady. Dalsi vyhodou je
zvySovani atraktivity ¢i kredibility znacek. Bohuzel, v dne$ni dobé celi reklamy velké
konkurenci, a lidé byvaji ¢asto reklamami zahlceni, coZ se projevuje Snizenou pozornosti.
Nevyhodou je také obtizené méfeni vlivu reklamy, nebot’ se vysledek neukaze hned
v kratkodobém horizontu. Navic byva vztah mezi reklamou a prodejem nejednoznaény.
Reklamy by také méli nasledovat etické a pravni ramce. K Sifeni reklamniho sdéleni je
mozné vyuzivat nékolik typt médii.

oslovit masové segmenty, avSak bez ptesnéjSiho zacileni. Je zde také znacné Casové

omezeni, nebot’ se za kazdou sekundu plati.

18



Rozhlasova reklama je dobie finanéné dostupna a je cileni je mozné na zakladé regiont,
kde 1idé ziji. Dale je mozné zacilit na demografické faktory zivotni styl, nebot’ mezi témito
faktory a hudebni preferenci je tizka souvislost. Reklama v rozhlase je finan¢né dostupna,
avSak marketéfi musi dbat na to, aby byla pon¢kud vyrazna, protoze rozhlas byva jakousi
kulisou, kterou maji lidé pusténou v pozadi a také je reklama omezena pouze zvukovou
stopou. V idealnim ptipad¢ je rozhlasova reklama podptrna K té televizni, kdy ji lidé znaji
uz z televize a pti poslechu rozhlasu si ji také vybavi.

Tiskova reklama neni omezena ¢asem a je mozné do ni dat vice obsahlejsi informace.
Nejcastéji je tiskova reklama umisténa do novin a Casopisti. Vyhodou je, Ze se Ctenafi
mohou Kk informaci opétované vratit a 1épe ji zpracovat. Noviny byvaji pouzivany
k osloveni masivnéj§iho poctu lidi a Casopisy se zas naopak pouzivaji ke konkrétn&jsi
skupin€é. Nevyhodou tiskovych reklam mulze byt nevyraznost reklamy ¢i mulze byt
prehlizena diky ptfitomnosti mnoha dalsich tiskovych reklam najednou. K tiskovym
reklamam patii také venkovni reklamy, které jsou nejCastéji umistény na billboardy,
bigboardy, vitriny, ale také podlahova grafika a dalsi reklamni plochy. Tyto formy reklam
jsou k vidéni na zastavkach vefejné dopravy, budovach, restauracich ¢i dalSich vetejnych
zatizenich. Venkovni reklamy se daji zacilit regionalné ¢i podle konkrétnich aktivit.
Nevyhodou byva obtizné méfeni sledovanosti ¢i piesycenosti. Na obrazku ¢. 3 pod timto
textem je ukazka kreativni reklamy na billboardu.

Product placement je forma reklamy, ktera je umistovana piimo do dé&je rtznych
audiovizualnich dél — filmy, serialy, dokumenty, potfady, pocitacové hry. V tomto piipadé
se stava produkt (product) piimo soucasti déje dané¢ho dila. Vyhodou u této reklamy byva
posileni image ¢i povésti.

Online reklama umoziuje ptedvadét produkty na nejriznéjSich multimedialnich
platformach. Nosi¢i online reklamy jsou bannery, na kterych se mtizou objevit fotografie,
videa, gify, animace, hudba ¢i rizné kombinace. Byvaji interaktivni, to znamena, Ze pokud
na n¢ uzivatel internetu klikne, pfesméruji ho na urcité webové stranky daného produktu.
Tim se mize zvysit ndvs§tévnost webové stranky, popiipade i prodej. Vyhodou reklamy
na internetu je dobra meéfitelnost. Pomoci webovych aplikaci lze zjistit pocet lidi,
kterym se reklama zobrazila, pocet kliknuti na banner a tim i dalsi ukazatele. Naptiklad cas

straveny na strance nebo Kkolik lidi si zakoupilo dané produkty. Nevyhodou je, jako
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u dalsich reklam, pfitomnost mnoha dalSich banner na jedné strance, pti¢emz dochazi

opét K presyceni a piehlizeni reklamy.

Zvyse uvedeného vyplyva, Ze je mnoho zpusobd, kam umistit svou reklamu.
At uz se podnik rozhodne pro jakykoliv, je dle Miroslava Karli¢ka a kolektivu nutno drzet

se Ctyf zasad, pokud chce, aby jejich reklama byla efektivni (Karlicek, 2016, s.70):

1. Reklama musi byt integralné propojena se znackou (resp. s produktem).
2. Marketingové sdéleni musi byt ptedano srozumitelné.

3. Marketingové sdéleni musi byt preddno presvédcive.
4

Reklama by méla byt originalni a vétSinou i libiva, aby cilovou skupinu oslovila.

Obrazek 3: Tiskova reklama

VYSAJE VSETKO!
Ultrasilny S8 Uniq

Zdroj: Mistoprodeje.cz, 2016

3.3.1.3 Direkt marketing

Pomoci direkt (pfimého) marketingu je mozné piesné zacileni na konkrétni cilovou
skupinu, ¢i uzsi segmenty. V nékterych piipadech je mozné se dokonce zaméfit
na jednotlivce. Tim, Ze je mozné zacilit na mensi skupinu, mize byt marketingové sdéleni
nastavené a prizpisobené konkrétni skupiné. To je ale mozné za predpokladu vypracované
databaze. Obsahem kvalitni databaze jsou uspotadana data o stavajicich a potencionalnich
zakaznicich. Pfimy marketing je mozné rozdélit na tii skupiny — sdéleni prostiednictvim
poSty ¢i jiné kuryrni sluzby, sdéleni prostifednictvim internetu (pfedevsim e-mailem)
a sdéleni prostiednictvim telefonu (telemarketing). Samotny e-mailing se v dnesni dobé

povazuje za jeden znevyznamnéj$ich nastroju direct marketingu, a to nejen pro to,
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ze je nejlevnéjsi. Vyhodami jsou také rychlost a flexibilita sdéleni ¢i proklik na webové

stranky.

Direkt marketing by se mél drzet jednoho zasadniho pravidla, a to byt mit
co nejrelevantnéjsi sdéleni vzhledem k zakaznikovi a jeho potiebam. Na obrazku

Cislo 4 nize je vidét piiklad personalizovaného e-mailového sdéleni.

Obriazek 4: Prikiad e-mailingu

BEZPLATNE DODANI OD 1500 KC2)

SEPHORA ViNE LIGENI PEGE PROMUZE  NOVINKY

VAS DAREK:
PZODUKT RADY
BEAUTY TO GO
PODLE VAS

PRODUKT RADY

: 8 5EAUTY TO GO I
Gt V HODNOTE

Nabidka je platna od 27/12/2019 do 16/01/2020

Beauty To Go Beauty To Go
v parfumerii na sephora.cz
email prosim vytisknéte s promokédem: CZ4019BTMHUS

vytisknout email » sephora.cz »

Zdroj: Vlastni e-mailova schrdanka autora, 2019

3.3.1.4 Podpora prodeje

Podle Karlicka de podpora prodeje charakterizovana takto: ,,Podporu prodeje je mozné
definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup. Nejcastéji se jedna
o pobidky zalozené na sniZzeni ceny, tedy zejména o piimé slevy, kupony, rabaty,
a vyhodna baleni. Dale jde o techniky, kdy je cilova skupina aktivovana k vyzkouseni
produktu® (Karli¢ek, 2016, s.95). Nastroji, které patii do podpory prodeje, jsou také
vérnostni programy, soutéze, ¢i reklamni darky. Primarnim cilem je vyvolat ur¢ité chovani
cilové skupiny. Specifické cile podpory prodeje jsou: poskytnout informace o vlastnostech
produktu, vytvofit povédomi o produktu ¢i ptipomenout produkt v okamziku nakupu,
snizit riziko plynouci z koupé nového produktu, nadchnout zakaznika a vytvofit dobrou
povést produktu. Casto se stava, ze jsou rozdily mezi produkty mensi a je t&7ké

se od konkurence odlisit pouze pomoci znacky. V tomto piipadé je zapotiebi vyuzit
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podpory prodeje, ¢imz piidame produktu ptidanou hodnotu. Vyhodou osobniho prodeje je
pozorovatelnd okamzitd reakce, na rozdil od reklam a také snadné métfeni. Nevyhodou
byvaji velké naklady na celé realizovani podpory prodeje. Na obrazku ¢. 5 je zobrazen

piiklad podpory prodeje ve smyslu vérnostniho programu Supermarketu Globus.

Obrazek 5:Vérnostni program supermarketu Globus

Co je Globus Bonus

Ziskejte penize navic!

Zdroj: old.praguebest.cz, 2019

3.3.1.5 Public Relations

Public relations (také zkratkovit¢ PR), ptelozeno do ceského jazyka jako vztahy
s vefejnosti, slouzi firmam jako marketingovy komunika¢ni nastroj v mnoha ohledech.
,Prostiednictvim PR firma ¢i jina instituce cilené¢ a dlouhodobé prezentuje své zaméry,
informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se ptispivat k dobrému jménu organizace.
PR dokazou efektivné informovat o novach produktovych kategoriich a zpisobech jejich
uziti. Dokazou rovnéz zvySovat povést znacky (brand reputation) a chranit ji v ptipadech
jejiho ohrozeni® (Karli¢ek, 2016, s.119). Hlavnim cilem PR je vytvafet divéru mezi
organizaci a stakeholders — neboli lidmi, kteti jsou zainteresovani v komunikaci s danym
subjektem. Zjednodusené¢ se da fict, ze PR jsou jakymsi mostem mezi organizaci
a vefejnym okolim. Pro PR je nejdulezitéjsi charakteristikou dtveéryhodnost. Informovat
a presvédCovat statni a zakonodarné instituce, odborniky ¢i aktivisty byva casto nezbytné.
Diulezitou roli v PR hraji média, jelikoz ta predkladaji témata, o kterych se hovofi
a tlumoci postoje verejnosti. Nazor vetejnosti ma zpétné€ vliv na stakeholdery. Konkrétni

komunikace PR se pak rizné lisi v zavislosti, o jaké médium jde — zda jde o celostatni

médium, ¢i regionalni, tisténé nebo audiovizualni apod. Na obrazku c¢islo 6 je uveden
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ptiklad PR ¢lanku v Hospodatskych novinach, autorem je oddéleni PR spole¢nosti CEMI a

v ¢lanku pojednava, jak u nich ve firm¢ probiha vedeni lidi.

Obrazek 6: Priklad PR clanku v novinach

#7,’ HOSPODARSKENOVINY B

Umite dobfe vést lidi? Da se to naudit, fika
feditel CEMI

Zdroj: partner.ihned.cz, 2017

3.3.1.6 Online marketing

Nastup internetu ovlivnil témét kazdou disciplinu komunika¢niho mixu (vyjma osobniho
projde, avSak i zde bychom nasli online prvky, jako napiiklad chat online). V kazdé
discipliné se nam vliv internetu projevuje. Naptiklad e-mailovy marketing je podstatnou
slozkou direct marketingu, v podpoie prodeje se setkavame s vérnostnimi programy
s moznosti se zaregistrovat skrze webové stranky, déale online reklama naSla své misto
ve reklamnim rozpoctu podniki a public relations vyuzivaji k vydani tiskovych zprav
mimo jiné i online tiskové sluzby. Funkce online komunikace je obsirna, kromé podpory
ostatnich komunikaénich disciplin ji lze vyuzivat k ptimému prodeji. Vyhody online
marketingu spocivaji Vv pfesném zacileni, interaktivité, personalizaci, jednoduché
mefitelnosti a relativné nizkych nakladech. Multimedialni obsah je také vyznacnym
plusem online komunikace. Stejné¢ jako ostatni discipliny ma i online marketing své
nastroje, tim nejvyznamnéj$im jsou webové stranky. Webové stranky mohou plnit hned
nekolik funkci a opét — propojovat komunikacni discipliny mezi sebou. Prostfednictvim

webovych stranek je mozny piimy prodej ¢i posilovat image znacky. Dale také
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komunikovat s klicovymi skupinami osob nebo podporovat prodej riznymi soutézemi
apod. Aby webové stranky byly efektivni, méli by se jejich tvarci podle Miroslava
Karlicka drzet téchto zasad: ,,UrCit primarni funkci a cilovou skupinu, dodrzovat
presvédcivy, aktudlni a atraktivni obsah. Dale by web mél byt optimalizovany
pro internetové prohlizeCe a v neposledni fadé mit esteticky graficky design, ktery
odpovida positioningu znacky* (Karlicek a kolektiv, 2016, s.195). Online social media
(nebo také socialni média ¢i socialni sité) jsou dalsim nastrojem online komunikace. Jsou
to internetové aplikace, kde se sdruzuji jejich uzivatelé a spole¢né tvoii a sdileji rizné
obsahy, naptiklad své zazitky, videa, hudbu, osobni zkuSenosti, fotografie ¢i nézory.
Definice socialnich médii pak zalezi na konkrétnim typu socialni sité, ¢i aplikace. V dnesni
dobé nabyvaji oblibenosti i rapidné roste po¢tu uzivateli — podle Pfemysla Vaculika,
autora webového ¢lanku Socialni sité v Cesku, je ,,Aktivnich uzivatelli socidlnich siti
v Cesku 5,7 milionu, coZ je 54 % populace* (Vaculik). Socialni sité¢ vsak neobsahuji
profily oby¢ejnych uzivateld, piestoze to byl prvotni zamér jejich vzniku, ale i profily
firem/podnikii/znacek a podobné. Firmy zacali vyuzivat socialni média jako komunikaéni
nastroj hlavné¢ k tomu, aby udrzovali se svymi potencionalnimi i stavajicimi zakazniky
kontakt. Je tim mysleno veSkeré podavani informaci 0 produktech, ale i znacce, dale
riznych akcich ¢i soutézich. Diky socialnim sitim se mohou firmy dostat ke svym
zakaznikiim bliZe, ale funguje to i obracené. To vSe patii k vyhodam pouzivani socialnich
siti jako komunika¢ni prostiedek. Dalsi vyhodou je i dobra méfitelnost (naptiklad pocet
fanousktl na profilu firmy na socialni siti, pocet reakci u firemnich piispévka apod).
Na obrazku ¢. 7 pod textem je zobrazen ptiklad komunikace na socialnich sitich, profil

spole¢nosti MIXIT.cz.
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Obrazek 7: Facebokova stranka firmy MIXIT.cz

MIXIT.cz -
NAMICHEJ SI
SVOJE MUSLI &

Hiavni stranka
Phispévky

Videa “ 4 4825 Na z8kladé nizoru
454 lidi

. @ Fotkan.. & Oznadit.. @ Oznami 3w
e Be .
uiz -
|
i

725 366 466
“ Obvykl

Zdroj: MIXIT.CZ Facebookovy profil, 2020

3.3.1.7 Event marketing a sponzoring

V posledni fad¢ je tu Event marketing a sponzoring jako posledni komunikaéni disciplina.
Jelikoz je event marketing hlavni pfedmét této diplomové prace, je podrobngji popsan
a rozepsan V samostatné navazujici kapitole.

Sponzoringu muzeme byt svédky pravé na eventovych akcich, doslo k propojeni néjaké
znacky ¢i firmy s jinym produktem, popfipadé jednotlivcem. ,,Sponzoring nazyvame
situaci, kdy firma ziskava moznost spojit svou firemni ¢i produktovou znacku S jinym
produktem — dlouhodobym projektem, jednorazovou akci, sportovnim tymem,
jednotlivcem apod.* (Karlicek, 2016, s.150). Firma, ktera je v roli sponzora, poskytuje
druhé stran¢€, se kterou navazala spolupraci podporu, ktera muze byt finanéniho
i nefinanéniho rdzu. Takovym ptikladem mohou byt generalni partner Ceského
biatlonového svazu — Generali Ceska pojistovna, &i partnefi Hamé nebo BMW Cartec
Group. Reprezentanti svazu pak nosi na svém obleceni a doplnicich loga partneru, coz je
pro partnery jisté zviditelnéni. Sponzoring je vysoce dynamickou slozkou komunika¢niho
mixu a Casto byva bran jako nastroj, ktery je jednodussi a pfizplsobitelnéjsi, nez je

samotny event marketing. Vysledky, avsak byvaji viditelné az v delSim c¢asovém horizontu.
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Na obrazku ¢. 8 je fotografie z letniho mistrovstvi Ceské republiky v biatlonu, za stupni

vitézi je plachta, ktera je potisténa sponzorskymi logy.

Obrazek 8: Priklad sponzoringu
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Zdroj: MCR Letohrad 2019, Nedélni stihact zavody
3.4 Event marketing v teorii a praxi

3.4.1 Tendence ovliviiujici event marketing

Dnes$ni doba neni pro marketéry vibec snadna. Situace v podnikatelském prostiedi je
velmi komunika¢né bohata, a tak zaujmout svou znackou ¢i produktem je stale obtizné&jsi.
Na druhou stranu, diky této situaci, vyvstava event marketing v komunika¢nim mixu
které ovliviuji event marketing, jsou nasledujici:

— Ceny medialniho prostoru se neustale zvySuji. Jelikoz se méni role a pozice
médii, tak klesa u¢innost ATL komunikace!, coz se projevuje jako nartist BTL?
komunikace.

— Orientace na Zzivotni styl. Jednotlivci zacinaji stale vice preferovat volny cas
a silné se orientuji na zivotni styl, ktery je naplnén prozitky a zazitky. Pravé tyto

faktory ovliviji jejich spotiebni chovani.

L ATL = above the line — nadlinkova masové orientované komunikaéni sdéleni — televizni spoty, noviny
apod.
2 BTL= below the line — podlinkova sdélenti, orientované na jednotlivce, podpora prodeje, osobni prodej
apod.

26



— Diraz na exkluzivitu a individualismus. Jedinci chtéji mit pii komunikaci
s podniky pocit, Ze nejsou jen obyéejnym zakaznikem, ale chtéji byt brani vice
exkluzivné¢ a individualné. Ptfi bézné firemni komunikaci tomu jde obtizné
dosahnout, a tak netradi¢ni formy sdileni informaci rostou na vyznamu.

— Nasyceny trh i zakaznici. Soucasny trh je nasycen nejen sluzbami a vyrobky,
kdy dochazi k vyvijeji tlaku na komunikaéni mix, ale také spotiebitelé uz zacinaji
byt piesyceni informacemi. Je pro n¢ obtizna orientace a klasicka reklamni sdéleni
prestavaji uc¢inkovat. Podvédomé si tvoifi mechanismy, podle kterych se fidi.
Podobnost reklamnich konceptti se zvysuje a lidé na klasické ,,stereotypni* reklamy
(ptikladem mize byt obraz klasické reklamni rodiny 0 dvou dospélych, muzi a zené
a jejich dvou détech — divce a chlapcovi) zac¢inaji reagovat spise negativné
a skepticky.

— Emoce jsou in. Diky pifedchozimu bodu, tj. Ze dochazi k piesyceni informacemi,
nartista na vyznamnosti pravé emocionalni komunikace. Diky ni tvofi firmy vazby
se stavajicimi zakazniky, coz je pro firmy vyhodné v ptipad¢, kdyz je na trhu pfilis

mnoho substitu¢nich sluzeb ¢i vyrobka. Navic to, co lidé zaziji, si 1épe pamatuji.

3.4.2 Vymezeni pojmu Event marketing

Marketing se od doby svého vzniku jasné vyviji a stejné je tomu tak i u jeho disciplin.
Dochazi tak ke tvofeni novych slovnich ptivlastki k marketingu jako je naptiklad Guerilla
marketing, Social media marketing, digitalni marketing, Ambush marketing a neni tomu
jinak u Event marketingu. Aby bylo pochopeno pravé toto slovni spojeni, je nutné slovni
spojeni rozd¢lit na ,.event a ,marketing“, pticemz definice marketingu byla popsana
v pedchozi kapitole.

Event je slovo z anglického jazyka, které se pieklada do ¢eStiny nejednotnym piekladem.
Ve slovnikach nalezneme pieklad eventu jako ,udalost”. Sociologicka encyklopedie
popisuje udalost v bézném pojeti jako kratkodoby d¢j, ktera prerusuje kazdodenni
nebo bézny chod tadu jednotlivce ¢i skupiny. Dalsi preklady jako ,,pfedstaveni®,
»spoleCenska akce* ale také ,,zazitek™ pritom obsahové také neptekladaji vyznam slova
v celém jeho smyslu, pokud bychom méli spojit tyto Ceské pieklady a dodat slovo
marketing. ,,Udalostni marketing™ zkratka neni dostatecny pieklad event marketingu

a tento vyraz je pomérné lingvisticky nelichotivy.
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Eventem je mysleno vse, kde se lidé potkavaji a spolecné néco zazivaji, jako jsou divadla,
kina, koncerty, sportovni udalosti, gastronomické zazitky, vystavy, veletrhy, ale také jen
vnitropodnikové veCirky ¢i teambuildingy, nebo jiné spoleGenské programy.

Na takovychto akcich dochazi ke spojeni emocionalnich zazitku jedinct se znackou.

S definici Event marketingu je tomu podobn¢ jako s definovanim eventu. Vezmeme-li
Vv potaz, ze Event marketing je jednou z komunikac¢nich disciplin, ktera se integruje mezi
ostatni. Tudiz vymezit pfesné hranice je obtizné. Marketing vyuziva eventy pro naplnéni
svych potieb. Petr Sindler popisuje event marketing ve své knize takto: ,,Pod pojmem
event marketing rozumime zinscenovany zazitkli jako jejich planovani a organizaci
v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a emocionalni
podnéty zprostitedkované uspotradanim nejruznéjsich akci, které podpofii image firmy a jeji
produkty* (Sindler, 2003, 5.22).

Johny Allen definuje event marketing ve své knize Festival and Special event
management: “Event marketing can be defined as the process by which event managers
and marketers gain an understanding of their potential consumers’ characteristics and needs
in order to produce, price, promote and distribute an event experience that meets these
needs, and the objectives of the special event“ (Allen, 2010, str. 278). Coz v piekladu
znamena, ze event marketing mize byt definovan jako proces, z kterého manazefi eventl
a marketéfi porozumi charakteristice a potfebam jejich potencionalnich spotiebitell
k tomu, aby ucinili produkci, cenu, distribuci a propagaci eventu tak, aby vedl

k uspokojeni nejen téchto potieb, ale i cili eventu.
Zakladni rysy dle Whelanové (Whelan, 2006, s.316) jsou:

1. Orientace na zazitek — osobnostni zazitky, ¢i zkuSenosti jsou silngjsi nez tradi¢ni
jednosmérné medialni zazitky. Spotiebitelé jsou vybizeni, aby se prozivanim misto
pasivnich pfijemcit stali aktivnimi Uc€astniky. Vysledkem je pak zlepSeni
subjektivniho vnimani kvality zivota spotiebitele.

2. Vlastni iniciace — event marketing si klade za cil ovlivnit emoce spotiebitele tim,
ze stanovi druh eventu, které ho se spotiebitelé chtéji zGc¢astnit. Prostfednictvim
eventu s vlastni iniciaci mohou marketéii ovladat smyslové zazitky, které si pak

spotiebitel spoji se znackou.
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3. Interaktivita — eventy jsou platformou pro interaktivni dialog mezi spotiebiteli
a znackou.
4. Dramaturgie — na eventu je jedinecna a Kreativni dramaturgie esencialni,

aby ovlivnila spoticbitele na emo¢ni urovni.

Zajimavym poznatkem také je, ze se spotfebitelé eventii dobrovolné ucastni, pfestoze tyto

akce obsahuji poselstvi znacky ¢i produktu, kterym se béZzn¢ snazi spotiebitelé vyhybat.

Po shrnuti vyse uvedenych definic se da Event marketing charakterizovat jako vice smysly
najednou vnimany prozitek, zvlastni ¢i vyjimecna udalost, ale zaroven také komunikované
sdéleni. Da se shrnout jednoduchou rovnici: event + marketing = event marketing. Také je

mit tfeba na paméti, ze eventy jsou reprezentaci znacky jako celku.

3.4.3 Funkce event marketingu

Event marketing plni podle Karlicka hned nékolik funkci. Za pomoci eventti dochazi
ke zvySeni oblibenosti produktu ¢i znacky, respektive dochazi k posileni emocionalnich
vazeb spotiebitelt k produktu ¢i znacce. U stavajicich spotiebitell je pozorovana zvysena
loajalita ke znacce, skrze neformalnich osobnich setkani, jez jsou eventy schopné. Dale
pievedenim symboliky reklamnich kampani do reality dokazou eventy posilit asociaci
znaCky a umoziuji spotiebitelim prozit znacku na vlastni kizi. DalSimi funkcemi jsou
zvyseni povédomi o znacce prostiednictvim WOM efektu a publicity. Dale také je mozné
v ramci eventi poskytovat informace o produktu, ziskavat nové kontakty na zakazniky
a stimulovat prodej (Karlicek, 2016, s.144).

3.4.4 Interakce eventu do komunikaéniho mixu

Co se tyCe zafazeni event marketingu do komunika¢niho mixu firmy dle Kotové plati,
ze: ,,Kazda ¢ast komunika¢niho mixu dava smysl, pokud je doplnéna o dalsi ¢asti daného
komunika¢niho mixu, event marketing nemuze existovat ,sam o sob¢“, ale musi byt
integrovany do celkové komunikacni strategie firmy“ (Kotova, 2014, s.8). Pro spravné
zatazeni mezi ostatni komunikacni discipliny, je dulezité védét, jaky je vztah mezi event
marketingem a ostatnimi disciplinami/ nastroji marketingového mixu. Poté muze event
marketing slouzit jako prostfednik k dosdhnuti komunika¢niho a marketingového cile.

Na obrazku jsou vidét hlavni nastroje firemniho komunikacniho mixu, které maji uzsi
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vazbu sevent marketingem. Na obrazku ¢.9 je grafické zpracovani event marketingu

Vv interakci s ostatnimi komunika¢nimi kanaly.

Obrazek 9: Interakce event marketingu
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Zdroj: autor, upraveno podle Sindler Petr, 2003

3.4.4.1 Event marketing a direct marketing

Vztah mezi event marketingem a direct marketingem je pouze doplnkovy. Aktivity
piimého marketingu (telefonni hovory, e-maily) eventim ve vétsin¢ pripadi piedchazi,
¢i na n&j navazuji. Pomoci direkt marketingu je tedy mozné od cilové skupiny zjistit jejich
ptani, tuzby ¢i asociace se znackou. Po zpracovani téchto tdaji dochazi k seznameni
cilové skupiny schystanym eventem a v neposledni fadé dochazi k pozvani skupiny
pomoci prave direkt marketingu, kde mohou byt sdéleny podminky ucasti ¢i maji osloveni
ptimo moznost se vyjadrit, zda se eventi Gcastni ¢i nikoliv. Podnik tak mize mit i seznam
ucastnikl nebo alespon vice ¢i méné¢ jejich piesny pocet. Pii pouziti direkt marketingu jako
pozvani na event je nutné sdéleni podat s dostatecnym emocionalnim nabojem a také

nutnost vyvolat u pozvaného zajem ¢i zvédavost.

3.4.4.2 Event marketing a public relations

Prostor pro event marketing v public relations je pomérné Siroky, nebot’ mnoho firem
pouziva pro komunikaci s vefejnosti mimo ostatni nastroje pravé eventy. Eventy v public
relations maji podobu tiskovych konferenci, valnych hromad ¢&i prezentace
pro nejvyznamnéjsi obchodni partnery. Diky témto aktivitdm vytvafeji public relations

jistou firemni pozici a image.
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3.4.4.3 Event marketing a sponzoring

Tyto dva nastroje komunika¢niho mixu jdou ruku v ruce, a pravé event marketing vyuziva
sponzoringu velmi casto. Akce, které jsou zastiténé sponzory maji velkou sledovanost
a Casto vyvolavaji velké emoce. Piikladem jsou velké sportovni ¢i kulturni udalosti.
Marketéti maji v této oblasti dvé moznosti. Prvni moznost je, Ze se mohou stat partnery
n&jaké jiz existujici udalosti. Mohou tak napiiklad ve své komunikaci nasledné uvést,
Ze Jsou sponzory jisté akce. Pokud udalost vyvola pozitivni ¢i negativni emocni reakce,
Cast tohoto vjemu se mize promitnout na sponzora. Také je tfeba dat pozor, aby image
znacky byla v souladu s udalosti. Dale mize dojit ke ztraté jedine¢nosti, pokud udalost
sponzoruje vice znacek. Druhou moznosti marketéri je podnitit vlastni sponzorskou

udalost, kde ztrata jedinec¢nosti nehrozi, ale i tu je nutné pocitat s jistymi riziky.

3.4.4.4 Event marketing a pfima komunikace

Aby byly naplnény zakladni principy event marketingu v praxi, je nutné aplikovat ptimou
komunikaci. Sindler uvadi, Ze ,,prostiednictvim 0sobni komunikace jsme schopni vyvolat,
smérovat a kontrolovat cilené pasobeni jak vlastnich emoci, tak i emoci naseho protéjsku*
(Sindler, 2003, s.34). Prot&jskem jsou mysleni dodavatelé, zdkaznici, obchodni partnefi
atd. Toto pusobeni lze rozdé€lit na interni a externi komunikaci. Externi komunikaci
se mysli hlavné akcemi v misté prodeje, kde je cilem co nejvice podpotit okamzity prodej.
Dale jsou to ¢innosti, které maji za el udrzovat a ptipadné rozvijet vztahy s klicovymi
skupinami lidi — dodavateli, zakazniky ¢&i partnery. Event marketing mize byt mnoha
formami zapojen do této komunikace, tieba prostiednictvim vérnostnich programt
nebo spotiebitelskych klubi. Interni komunikaci je mysleno vyuzivani eventi uvnitt firem,
prikladem jsou prezentace, setkani manazerd, setkani akcionatu, workshopy, valné
hromady apod. Zde hrozi nebezpeci v podobé nevhodného propojeni komunikace a eventu,

jez mize ohrozit dobré dlouholeté vztahy.

3.4.4.5 Event marketing a veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy byly dfive jedineCnou pfilezitosti, kde se firmy mohly
predvést se svymi vyrobky. Dnes tuto funkci vykladni skiin¢ piebraly webové stranky.
Diky nim, mobilnim telefonim a internetu se stavaji veletrhy tak trochu prezitkem.

V pripad¢, ze se tedy firmy ucastni néjakych veletrhti, nabizi spoustu doprovodnych
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aktivit, ¢i programu, diky kterym snaz utkvéji navstévnikim v paméti. Jsou vsak trhy,
pro které jsou i nadale veletrhy vcelku podstatné, jako naptiklad automobilovy trh nebo trh

Se spotiebni elektronikou.

3.4.4.6 Event marketing a komunikace se zaméstnanci

Zde je funkce event marketingu ucelova a mnohdy i operativni. VétSinou slouzi
k pozvednuti ¢i upevnéni loajality zaméstnanci k firmé nebo k motivaci. Piikladem eventa
pro komunikaci se zaméstnanci byvaji incentivni cesty, motivac¢ni seminate ¢i produktové

Skoleni. Tyto eventy byvaji nakladné, a proto nejsou u firem raritou.

3.4.4.7 Event marketing a multimedialni komunikace

Multimedialni komunikace se postupné integruje do vSech obori lidské Cinnosti. Stejné
tomu tak tomu muze byt v piipadé event marketingu. S prvky multimedialni komunikace
nebo jejimi aplikacemi se spotiebitelé setkaji na ruznych veletrzich, vzdélavacich
eventech, firemnich prezentacich ¢i vystavach. Tyto multimedialni prvky se vyuzivaji
na eventech ktomu, aby byla sd&leni podana vice pasobivéji. Cim kreativngjsi
a dynamictéjsi, a vice zapusobi a pfinasi to pozitivni vysledek. Nékteré akce nemaji pouze
virtualni prvky, ale jsou virtualni celé. Jsou tim mysleny online rozhovory, online tiskové
konference apod. Zde hrozi nebezpeci ztraty osobniho kontaktu a emocionalni slozky
komunikace, kterou technika opravdu nahradit neumi, tudiz neni vhodné, aby virtualni

akce byly pocetnéjsi nez ty redlné.

3.4.4.8 Event marketing a podpora prodeje

U podpory prodeje se mizeme setkat hned s n¢kolika typy vyuziti event marketingu. Mutize
se jednat 0 mensi akci pfimo na misté prodeje v podobé malého stanku na vyzkouSeni
produktu — napiiklad malé ochutnavky. Neztstava jen u malych akci, také se muze jednat
o vetsi road-show ¢i galaptedstaveni, kde se uvadéji nové vyrobky do prodeje. Dale
Ulast na jedine¢ném eventu muze byt bonusem k poskytnutym  sluzbam

nebo zakoupenému vyrobku.
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3.4.4.9 Event marketing a reklama

Vazba mezi event marketingem a reklamou je uzsi, neZ je tomu u ostatnich komunika¢nich
disciplin. V tomto spojeni je kvidéni pouze synergicky efekt. Reklamni sdéleni plni
informacni funkci 0 nadchazejicim eventu, je dilezita jeji forma a nacasovani. Jak uz bylo
zminéno, Spotiebitelé reaguji negativné na umélou a ,typickou* realitu a eventy jsou
dobrou piilezitosti ke spojeni reality s komunika¢nim sdélenim. Efekt reklamniho sdéleni
je vysoky v piipad¢, ze se zadafi Ve spotiebiteli probudit pozitivni emoce s produktem

¢i znackou.

3.4.5 Typologie eventi

Mezi hlavni rysy eventi patii fakt, ze by méli byt jedine¢né a neopakovatelné,
aby vyvolali v jedincich nalezity emoc¢ni prozitek. Tudiz neni na misté, mit eventy
néjak vice specifikované a kategorizované. AvSak pro jisty ptehled, je vytvoreno
schéma koncept, pod které se eventy daji fadit. Vychazi ze zakladni typologie
eventl podle Sindlera (2006). Také existuje v literatuie americka typologie eventi
a evropska typologie. Americka typologie je zaméfena spiSe na rozdilnost v podobné
obsahu a konceptu. Evropsky typ je rozdélen na systém eventt podle doprovodného
zazitku. Obé typologie je mozné povazovat za navzajem dopliujici. Nejlepsi
typologii by bylo ovSem rozdélit eventy podle jejich klicovych ryst jako je jiz
zminéna mira zabavy, jedine¢nost a neopakovatelnost. Avsak pokud by tyto eventy
byly potadany opakované, doslo by ke ztraté téchto hlavnich kritérii. Na obrazku

¢.10 je grafické zpracovani zdkladni typologie eventl.
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Obrazek 10: Zdkladni typologie eventii
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Zdroj: autor, upraveno podle Sindler Petr, 2003

3.4.5.1 Podle obsahu

Podle obsahu se daji eventy rozdélit do tii kategorii. Prvnim jsou pracovné orientované
eventy, které jsou potradany uvnitt firmy pro zaméstnance, ¢i akcionafe nebo obchodni
partnery. Dochazi na nich k dtlezité vymén¢ informaci. Jako priklad mize byt produktové
Skoleni nového vyrobku, nebo nové technologie.

Informativni eventy jsou druhym typem eventu podle obsahu. | zde je hlavni naplni
eventu predat dulezité informace, které jsou vsak ale podany zabavnou formou. Je dilezité
sdéleni predat, ale m¢lo by u toho byt i néco navic, ale potifebujeme od recipientt jejich
pozornost. Vhodné je zde pouzit néjaké multimedialni prvky a doprovodny program.
Tretim typem jsou zabavné orientované eventy, kde smyslem je v prvni fad¢é zabava,
ktera ma za cil vytvofit co nejvétsi naboj emoci. Zabavné orientované eventy jsou vhodné
k dlouhodobému posilovani image znacky a jsou to napiiklad koncerty, sportovni utkani

apod.

3.4.5.2 Podle cilovych skupin

Rozdéleni eventu podle cilovych skupin se déli do dvou kategorii na vefejné a firemni
eventy. Verejné eventy jsou zamyslené pro cilové skupiny mimo podnik. Jedna se

0 ucelenou skupinu lidi jako jsou stavajici ¢i potencionalni zakaznici, novinati ale i Siroka
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vefejnost. Firemni eventy jsou, jak uz nazev napovida, pro firemni interni ucely. Jsou
délané pro zameéstnance, ale i klicové dodavatele, akcionate, franSizanty apod. Cilova
skupina je sice mensi, ale je organizatorem dobfe znama, tudiz komunikacni efekt dosahuje
maxima. Piikladem firemnich eventi jsou valné hromady, interni Skoleni ¢i jubileum

firmy.

3.4.5.3 Podle konceptu

Eventy podle konceptu jsou nevétsi typologickou skupinou, patii sem pét kategorii.

Event marketing vyuZivajici piilezitosti je zalozen na prilezitostné komunikaci firmy
a n&jaké prilezitostné oslavy ¢i vyro¢i nebo jiné vyznamné udalosti. Piikladem muze byt
polozeni zéakladniho kamene, nebo den otevienych dveti pro navstévniky za piilezitosti
jubilea firmy. Jedna se zpravidla o n&jakou ¢asové ohrani¢enou udalost.

Znackovy (produktovy) event marketing je zaméfen na aktivity, které vedou K zasazeni
znaCky (¢i produktu) do uréené emocionalni roviny. Tyto aktivity by také méli budovat
vztah recipienta ke znaéce. Prikladem mize byt firma, ktera vyrabi energeticky napoj a je
zamé&fena na podporu adrenalinovych sporti. Z ¢eského trhu je to firma BigShock
nebo Redbull.

Imagovy marketing — v tomto pfipadé napli eventu piimo souvisi s image znacky a jejimi
hodnotami. Jde o piilezitosti vytvofené uméle ¢i se vyuziva udalosti jiz vytvorenych. Jako
piiklad slouzi zavod Redbull 400 potadany firmou vyrabéjici energetické napoje Redbull.
Jde 0 extrémni sprinterské zavody o délce 400 metri béhu na skokansky mistek poradané
po celém svété, véetnd Ceské republiky.

Event marketing vztazeny k know-how — tento typ eventu neni zalozeny piimo
na produktu, ale spise na unikatnim know-how, které firma ma. Tim je myslena napiiklad
jedine¢na technologie, nebo vyrobek, ktery na trhu nema konkurenci. Sindler uvadi jako
piiklad terénni vozy znac¢ky Land Rover, které se iastni netradi¢nich naro¢nych zavodi
Camel Trophy. Chté&ji tim ukazovat, Ze jejich vozy jsou uréené pro jedinecné dobrodruzstvi
a naro¢né podminky.

Kombinovany event marketing kombinuje vySe uvedené koncepty. Jedna se
o prizptsobeni eventi zhlediska casu, pfilezitosti a mista. Krasnym piikladem
kombinovaného event marketingu jsou vanoc¢ni trucky od Coca-Coly, kde se spojuje event

vyuzivajici prilezitost a znackovy marketing.
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3.4.5.4 Podle doprovodného zazitku

Jde o0 ptenos emoci a pociti mezi znackou aktivitou pomoci komunikace klicového
sdéleni. Déleni podle doprovodného zazitku je obsazeno v pouzivané typologii eventt
v Evropé. Jedna se o rozdéleni eventi na kulturu (hudebni akce, divadlo, uméni),
spole¢nost a politiku (setkani politikd, védci, navstévy pamatek), sport (olympijské hry,
mistrovstvi, turnaje), ekonomiku (expo, veletrhy, kongresy, incentivni cesty) a pfirodu
(pfirodni tikazy ¢&i katastrofy). Avsak podle Sindlera zadné podrobngjsi déleni neni mozné
pii déleni podle doprovodného zazitku provadét, protoze jedine¢nost a neopakovatelnost

kazdé akce je v takovémto déleni vice nez zfejma (Sindler, 2006, s.38).

3.4.5.5 Podle mista

Podle mista se eventy déli na venkovni a eventy pod stfechou. Venkovni neboli open-air
eventy jsou vSechny, které se Konaji pod otevienym nebem. Jsou to nejastéji sportovni
udalosti jako naptiklad fotbalové zapasy, nebo kulturni akce jako jsou koncerty ¢i divadlo.
Jsou urcené pro Sirokou cilovou skupinu a pocet Gcastnikti nabyva klidné i stovky tisic.
Je zde ohrozeni ze strany nepiiznivého pocasi a je tak nutné mit v zaloze i jinou variantu
mista konani.

Eventy pod stfechou jsou vSechny takové, které jsou umisténé uvniti budov ¢i jinych
zastfeSenych areald. Jde o vyuziti divadel, koncertnich hal ¢i sini, hradt, zamku, vystavist,

hotelovych prostord, ledovych ploch aj.

3.5 Planovani event marketingové strategie

Pokud chce firma dosahnout maximalizace uspéchu eventu, je tieba dikladné naplanovat
event marketingovou strategii. Tato strategie je vcelku slozity proces, nebot je nutné
postupovat v souladu s kroky procesu planovani. V praxi takové planovani znamena
analyzovat veskeré elementy, které jsou potiebné pro piipravu zazitkt. Jisté je nutné
vymyslet dostateéné kreativni a jedine¢ny koncept eventu, ktery bude v souladu s image
znacky. Event marketingova strategie je podle Sindlera souhrnem téchto kroku: situaéni
analyza, stanoveni cile event marketingu, identifikace cilovych skupin event marketingu,
stanovené strategie event marketingu, volba eventu, naplanovani zdrojd, stanoveni
rozpoétu a event controlling. (Sindler, 2003, s.44) Po téchto krocich nasleduje samotna

realizace eventu. Sindler také dale uvadi, Ze proces controllingu, piestoze je Uvedeny
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az na samotném konci Strategického planovani, je nutny provadét kontinualné. Zpétna
vazba je dulezita po celou dobu procesu planovani, ale také na samotném probihajicim

eventu a naslednych aktivitach.

3.6 Budouci trendy v event marketingu

Event marketing je neustale vyvijejici se disciplina, ktera je ¢im dal vice pouzivana
v marketingovych planech a integrovana do ostatnich komunika¢nich disciplin.
Tim se nabizi pozadavek na vé&tsi navratnost investic. Od pocatku 21. stoleti pomohly
digitalni technologie posunout eventy na vysokou turoven, avsak Svét se Zene dopiedu
velkou rychlosti, a tak neni Cas se drzet zpét, pokud firmy chté&ji ve svych eventech
vynikat. V minulych letech jsem zaznamenaly trendy jako naptiklad vyuzivani socialnich
médii nebo virtualni realita ¢i jiné prvky digitalizace, avsak jaké jsou trendy do budoucna?
Michael Brenner, celosvétové uznavany feénik o vedeni, kultufe a marketingu, sepsal
v listopadu 2019 na webovy portal Marketing Insider Group ,,Nejvétsi eventové trendy pro
rok 2020 (Brenner, 2019).

Prvnim ztrendd je ekologicky a wudrZitelny pristup K eventim. Rostouci pocet
jednotlivett a podnikll se zavazuje snizit jejich dopad na Zivotni prostiedi. Ekologicky
ptistup K podnikani se rozsifil i mezi eventy, protoze jsou tradi¢ni oblasti,
ve které se plytva. Sta¢i pomyslet na jednorazové plastové lahve a kelimky,
které se po skonceni akce vyhazuji. Obecné nardsta i objem odpadu ze stravovani
¢i uhlikova stopa, pokud se jednotlivci dopravuji na akci. Udrzitelné eventy (anglicky
Sustainable events) jsou tedy jednim z budoucich trendd. Ocekava se, ze organizatofi
pfijdou S naplanovanou akci, ktera bude mit minimalni dopad na zivotni prostiedi,
napiiklad pouzitim vratnych kelimkd na zalohu, pouzitim biologickych rozlozitelnych
ptibort ¢i daruje zbytkové jidlo charitativnim organizacim.  Graf uhlikové stopy

na eventech

Rozsifena realita, z anglického prekladu Augmented reality je dalsim trendem

pro budoucnost eventti. Rozsifena a technologicka feseni pro virtudlni realitu se stavaji

vvvvvv

Vv poslednich letech uz stavajicim trendem. Zapojuje ucastniky do akce a umochuje jejich

zazitek. Aplikace virtualni reality mizou byt omezené, a tak pfichazi na scénu realita
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roz§ifena. Ta spociva v ptidani digitalnich prvkta do prostiedi skute¢ného svéta, na rozdil
od virtualni reality. Tato technologie je ponékud cenové dostupnéjsi, nebot’ aplikaci
roz§ifené reality 1ze pouzit na jakémkoliv smartphonu. D4 se s ni demonstrovat interaktivni

produkty, vytvaret interaktivni mapy ¢i poskytovat zabavu.

Mindfulness znamena v prekladu do CeStiny vSimavost ¢i uvédoméni, je to schopnost
vénovat se tomu, co se d¢je Vv pritomném okamziku (Co je to mindfulness, 2018).
V posledni dob¢ je to jeden z nejvice rozvijejicich se konceptu v oblasti lidského rozvoje a
budoucim trendem v oblasti eventii. Dlouha pracovni doba a ubijejici rutina se stava stale
vice nepopularni a pracujici upfednostnuji Stale vice vyvazeny piistup k praci a zivotu.
Trendem bude do harmonogramu eventi (a na odvétvi nezalezi) zafazovat meditaéni
¢i jogové workshopy, ,,mozkové prestavky* ¢i tzv. tech free zony, dale také wellness
¢1 masaze.

Dalsimi trendy budou mensi, jednodussi ale autentic¢téjsi udalosti, kde bude vice moznosti
setkat se ,tvari v tvai. Také mlizeme ocCekavat vylepseni personalizace eventi ¢i uplné
nova a netradi¢ni mista organizace (napiiklad sklady, stodoly, muzea, zahrady, galerie
apod.). V neposledni tadé se ocekava zafazeni umélé inteligence do nejrizngjsich prvka

event marketingu.
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4 Vlastni prace

4.1 Vybrany podnik ZOOT a.s.

Spole¢nost ZOOT a.s. (dale jen ZOOT, vyslovnost ziit) je ¢esky internetovy e-shop
s obleCenim. Byla zaloZena uz v roce 2007, avSak se soucasnym nazvem zacala
podnikat v roce 2010. Jejim zakladatelem byl byvaly feditel spole¢nosti Ladislav
Trpéak a prvnim investorem Oldfich Bajer. V roce 2017 vydala spolec¢nost dluhopisy
pro investory i Sirokou vetejnost v objemu 150 miliond K¢, se Ctyfletou splatnosti
a urokovou sazbou 6,5 %. Chtéla tim otestovat vstup na burzu. Avsak uz od konce
roku 2016 méla spole¢nost zaporny vlastni kapital a kumulovana ztrata rostla. V roce
2018 odkoupila spolecnost Natland Finance vétsinu pohledavek ZOOTu, zaroven se
podilela na restrukturalizaci dluhii spolecnosti. V soucasné dob¢ je vétSinovym
vlastnikem spole¢nosti. V ramci restrukturalizace byla provedena i firemni
reorganizace. Spole¢nost seskrtala pocet vydejen, zaméstnancl, naklada
a nabizenych znacek. V roce 2019 oteviela spole¢nost ZOOT svou uplné prvni

kamennou prodejnu v obchodnim centru na Cerném mosté v Praze.

Obrazek 11: Logo spolecnosti ZOOT a.s.

ZOOT.

Zdroj: Zoot.cz, 2020

ZOOT se zabyva piedprodejem modnich znagek, které nejsou v Ceské republice
tolik znamé. Zaroven prodava obleceni pod privatni znackou. Prodava obleceni
pro muze i zeny, dale také bytové dopliky. Spousta zna¢ek nese oznaceni fast
fashion, coz je zpuisob vyroby obleceni — levné naklady a rychla vyroba. Vedle fast
fashion znacek si zakaznik muze vybrat i z mnozstvi prémiovych a kvalitnich
produkti. Kromé svétovych i Ceskych znatek ma ZOOT i svou vlastni privatni
znacku oblec¢eni ZOOT, ZOOT original a obuv OJJU.

Spole¢nost vynika na ¢eském trhu ojedinélym konceptem, kdy spojuje online prodej

zbozi a ,,0ff-line* vydej. Zakaznik si muze z pohodli domova objednat neomezeny
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pocet kust obleceni na ,,Vydejnu radosti®, kde si oble¢eni mize nejprve vyzkouset
a az poté zaplatit. Na vydejnach se také da zakoupit z mensiho vybéru obleceni
¢i doplitki. ZOOT ma své vydejny v Praze (10), v Ri¢anech, v Bmé (2), v Plzni,
v Olomouci, v Ostravé, v Cesk}'/ch Budgjovicich, v Pardubicich a ve Zliné. Dale také
ZOOT rozjel koncept partnerskych vydejen po celé Ceské republice (celkem 31),
kde si zakaznici mohou zbozi vyzvednout a vyzkouset v ramci jiného obchodu
s oble¢enim. Zakaznici na ZOOTu vybiraji z 257 modnich znacek. Hlavnim mottem,

¢i heslem ZOOTu je ,,Udélejte si radost. Jen tak.*

4.2 Situacni analyza podniku

Situa¢ni analyza podniku je provedena na zdkladé analyzy 5 C, kterd je vhodna
pro marketingové planovani, jedna se 0 zhodnoceni vnéjSich i vniticich faktort, které maji
vliv na organizaci, jsou to — company, customers, competitors, collaborations,

climate/context.

4.2.1 Company (podnik)

Spole¢nost byla zalozena v roce 2007 a dlouhou dobu byla povazovana za start-up,
ktery se nakonec vyvinul do konceptu tspé€$ného obchodniho modelu. Koncept spociva
V propojeni online nakupovani oble¢eni a off-line kamennych vydejen, ptficemz zakaznik
plati jen za to, co mu sedi. Spole¢nost nabizi na svém e-shopu Siroky vybér modnich
znaéek z Ceska, ale i ze zahrani¢i. Mezi jejich klicové kompetence kromé zkouseni pied
placenim patii i vraceni zboZi zdarma, expresni doprava do druhého dne od objednani,
30denni lhiita pro vraceni zbozi a vydejni mista po celé Ceské republice, diky novému

zavedeni partnerskych vydejen.

4.2.2 Customers (zakaznici)

Portfolio zdkaznikh ma ZOOT pomérné Siroké. Piestoze na svych strankach nabizi
i oble¢eni pro muze, jsou zakazniky piredev§im Zeny. Zeny jsou rozdélené do nékolika
vékovych kategorii, ale i do kategorii podle zajmu a vyse pfijmu. Taktéz se nabizi

demograficka segmentace. Avsak specifi¢téjsi segmentaci nelze uvést na prani spolec¢nosti.
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4.2.3 Competitors (konkurence)

Z0OO0OT ma na ¢eském trhu vyhodnou pozici v tom, ze na n¢j vstoupil jako prvni a témér
jako jediny nabizi svym zakaznikim moznost zkouSet zbozi pied placenim a disponuje
svymi vydejnimi misty. Ale konkurence na sebe nenechala dlouho ¢ekat. Za konkurenci je
povazovan jakykoliv internetovy obchod s oblecenim, ktery disponuje Sirokym vybérem

zbozi a expresni dopravou.

Za nejvétsiho konkurenta ZOOTu na ¢eském trhu, je povazovan némecky e-shop Zalando,
ktery vstoupil na Cesky trh v roce 2018. E-shop ve svém portfoliu nabizi pfes 2 tisice
znacek, mezi nimiz jsou i takové, které nejsou bézné dostupné. Vlastni vydejni mista vSak

zatim nema.

Ve stejném roce jako Zalando, vstoupil na ¢esky trh dal$i némecky e-shop About You,
ktery je stejné jako konkurent Zalanda, tak i Ceského ZOOTu. AvsSak na cCesky trh
nevstoupil zrovna s gracii, hned od zacatku celil kritice Ceskych zakaznikt. Jesté pied
vstupem na trh uspofddala spole¢nost masivni medialni kampan a opening party,
Které se Gcastnilo mnoho ¢eskych znamych osobnosti, hercti a bloggert. Ti vSichni také
na svych socialnich sitich sdileli pfispévky a nabizeli slevu k objednavce. Lidé se sice
chytli a zacali hojné objednavat, avSak co nasledovalo, poskodilo témé&f nadobro povést
About You u Ceského zakaznika. Zbozi totiz vibec nepfislo, nebo bylo poskozené.
Krizovy management ze strany spoleCnosti navic nebyl dostacujici, coz ceské zakazniky
jesté vice poboufilo.

Dalsi konkurenci je polska spolecnost Answear, kterd vstoupila na cesky trh v roce 2014.
Nabizi néco kolem 300 moddnich znacek, které jsou podobné t€ém na ZOOTu. Spolecnost

nabizi kromé dopravy zdarma také moznost si zbozi objednat na vydejni misto v Praze,

kde si zakaznici mohou zbozi vyzkousSet a vratit to, které jim nesedi.

Internetovy e-shop Vemzu vstoupil na ¢esky trh v roce 2016, s konceptem vseho zbozi
na jednom misté. Krom¢ stylového obleCeni nabizi také dopliky do domacnosti,

kosmetiku, zahradni nacini ¢i jiné doplnky.

Dalsim konkurentem na domaci pidé¢ je internetovy e-shop Freshlabels, ktery ma také své
vydejni pobocky — v Praze a v Teplicich. Vybér obleceni je vSak oproti ZOOTu trochu vice

specifikovany. Freshlabels disponuje znackami, které nejsou obvyklé, jsou prémiové a také
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zamétené na udrzitelnost. Podobnym konkurentem je internetovy obchod Queens, ktery ma

také svou vydejnu v Praze, ale spiSe se zaméfuje na streetwearové znacky.

4.2.4 Collaborations (spolupracovnici)

Spolupracovnikem ZOOTu je v prvi fad¢ spole¢nost Zasilkovna, které zavazi objednavky
zakazniki na jimi zvolend vydejni mista Zasilkovny. Novymi spolupracovniky jsou
veskeré partnerské vydejny, snimiz ZOOT zacal navazovat spolupraci od roku 2019.
Zakaznici si mohou zboZi objednat vedle Vydejen radosti, pobodek Ceské posty, pobocek

Zasilkovny i na ona partnerska vydejni mista, ktera jsou po celé Ceské republice.

4.2.5 Climate/Context (faktory vnéjsiho prostiedi)

Co se ty¢e faktort vné&jsiho prostiedi, které by mohly mit vliv na podnik, je jich pomalu.
Internetovy e-shop musi nasledovat v§eobecné obchodni podminky, které jsou stanovené
zakonem, tykaji se mimo jiné uzavieni kupni smlouvy, reklamace ¢i dopravy. Zde by
mohla piipadna legislativni uprava ohrozit nékteré kompetence. Dale roste obliba
nakupovani skrze internet, zde by se e-shop nemusel obavat Gpadku. V neposledni fadé tu
je vsak ohrozeni ze strany ekologie, nebot’ e-shop vyuzivda mnoho plastovych obalu

ke skladovani zbozi, a také vyuziva dopravu na denni bazi.

4.2.6 Marketingova komunikace podniku a komunikaéni mix
ZOOT ma portfolio marketingové komunikace pomérné obsahlé, avsak na grafu ¢.1,
ktery ukazuje procentudlni rozlozeni komunikacnich disciplin nize Ize vidét, Ze nejvétsi

podil zabira a online marketing a reklama.

Graf 1: Podil jednotlivych komunikacnich kandalii marketingové komunikace ve spolecnosti ZOOT

mReklama mOnline marketing  m Direkt marketing Public relations

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni podklady spolecnosti,2019
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Reklama ma v marketingové komunikaci ZOOTu nezastupitelnou roli. Co se tyce
televize, odvysilal podnik mnoho kratkych televiznich spoti na televiznim kanale Nova.
Spoty se tykali nékolika témat a trvaji vétSinou kolem 30 sekund. Téméi kazdy rok jsou
odvysilané Vanocni spoty, ale také spoty podporujici znac¢ku nesouci hesla jako ,,PohodIné
nakupovani®, ,,Expresni doprava“ a ,.Siroky vybér“. Reklamu ZOOTu je mozné slyset
I vrozhlase. Radiové spoty, které trvaji vétsinou kolem 15 sekund, jsou zaméiené
predev§im na oznameni 0 vyprodejich ¢i specialnich slevovych akcich typu Black Friday.
Tiskova reklama v podobé reklam v ¢asopisech a novinach neni aktualné pro spole¢nost
obvykla, v letech 2015-2017 m¢l ZOOT 1 svij privatni ¢asopis, vydavan zdarma na vSech
vydejnach ZOOTu. Slouzil K posilovani znacky, informoval o aktualnim déni v modg,
ale i o podniku. Dale obsahoval rozhovory se znamymi osobnostmi, a dokonce i slevové
karticky. Naklady na casopis byly nakonec netnosné, a tak byl tisk ukoncen. Nicméné
venkovni reklama, je momentalné vyznamnym komunika¢nim kanalem spole¢nosti. ZOOT
zacal v roce 2019 umistovat své reklamy (naptiklad kampan se znackou Dorothy Perkins)
na billboardy podél hlavnich prazskych taht, do ramecku v tramvajich, a i do ramecka
prazského metra. S témito venkovnimi reklamami zacal vice ZOOT oslovovat zakaznici
od fijna 2019. Product placement neni &asty, naposledy byl souéasti ¢eského film Spindl,
ktery byl uveden do kin v prosinci 2017. Hlavni piedstavitelé méli na sobé vybrané
obleceni dodané pravé spole¢nosti ZOOT. Reklamy online jsou pro ZOOT velmi typické.
Cili ve form¢ bannerd, ale i PPC reklam na riznych platformach — webovych strankach

i socialnich sitich. Obrazek 12 je ptiklad bannerové online reklamy ZOOTu.

Obrazek 12: Banner ZOOTu

Zdroj: Interni podklady spolecnosti, 2019

Direkt marketing ve spole¢nosti ZOOT je hlavné ve znamenim e-mailingové
komunikace. Prostfednictvim e-mailu, chodi zakaznikiim, kteti v e-shopu vyplnili svou
e-mailovou adresu, rizna oznameni. Obsahem e-mailli jsou novinky, vybéry toho
nejlepsiho, inspirace, ale slevové kody. ZOOT pracuje také s remarketingem

— tzn. zpétnym marketingem, pokud si piihlaseny zakaznik na webu ponecha v kosiku
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nezaplacené zbozi, pfijdu mu e-mail s oznamenim 0 zanechani zbozi v kosiku. Soucasné
také ZOOT rozjizdi direkt marketing ve formé SMS ve méstech s partnerskymi vydejnami.

Na obrazku ¢.13 je piiklad e-mailové komunikace spole¢nosti.

Obrazek 13: E-mailing spolecnosti ZOOT

ZA (MAX.) PULKU LOVITE JESTE:
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j I>5o% SLEVY :
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STAHUJTE NA:
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ich Do 2. pracovniho dne je

Siroka sit ZX""‘ Nesedi?
azkoySecichmistpo o uvas. Ples PPL  Jednoduse e
colé CRNatdMe o | 2ealicvmu vidycky rafte na Kterékoli
nejblizsi. Vydelné nebo
@.

Zdroj: Vlastni e-mailova schranka autora, 2020

Podpora prodeje nema v komunikaénim mixu spolecnosti ZOOT velké zastoupeni.
V letech 2018-2019 spustil ZOOT vérnostni program ,,Loyalty program*, ktery spocival
v odménach za nakupy. Za kazdy nakup nad 900 K¢, dostali zékaznici na papirovou
karticku razitko, za kazda 3 razitka pak ziskali slevovy kod vhodnoté 300 K,
ktery se mohl uplatnit za zbozi v hodnoté¢ nad 1000 K¢ v e-shopu ZOOTu. Navratnost vSak

byla pod oc¢ekavani, a tak byl vérnostni program stazen.

Public relations obstarava PR zaméstnanec ZOOTu, ktery poskytuje informace novinairim

0 tom, jak se spole¢nosti dafi, ale také o novinkach apod.

Online marketing tvofi nejsirsi oblast ptusobeni ZOOTu v marketingovém komunika¢nim
mixu. Jak uz bylo zminéno v teoretické ¢asti, vliv internetu pronikl do kazdé komunikacni
discipliny, a pravé tato disciplina ma v ZOOTu nejvétsi zastoupeni, jelikoz spolecnost je
prave internetovy e-shop. Webové stranky jsou tak alfa — omegou ZOOTu. Skrze né je

mozné vybirat a nakupovat zbozi, navic je zakaznikim umoznény jejich osobni profil,
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na zaklad¢ kterého se daji stranky dale personalizovat piesné na miru danému zakaznikovi.
Webové stranky se neustale vyviji a kopiruji nejmodernéjsi trendy v online nakupovani.
ZOOT zde poskytuje také informace o svych sobé samém, svych vydejnach apod. Dalsi
dilezitou doménou ZOOTu, skrz kterou komunikuje, jsou pochopitelné socialni sité.
Na socialni siti Facebook ma aktualné¢ ptes 220 tisic fanouski, na Instagramu ma
ptes 47 tisic sledujicich. Komunikaéni strategie se pro ob¢ sité trochu lisi, avsak obé
platformy funguji jak pro komunikaci se zakazniky, tak pro cileni reklamy na stavajici
¢i potencionalni zakazniky. Dale informuji o novinkach, slevach apod. Obrazek ¢.14
ukazuje domovskou webovou stranku ZOOTu. Je zajimavé, ze pokud zaklikne zakaznik
naptiklad ,,ZENY*, soubory cookie (které spoletnost pouziva) si tuto volbu zapamatuji

a po op¢tovném navstiveni bude zdkaznik nasmérovan pfimo na zenské kolekce.

Obrazek 14: Domovska stranka spolecnosti ZOOT

)

T
a
TAK KAM TO BUDE? ™
; .

Expresni doprava Vydejny radosti 30 dni na vraceni

Zdroj: Zoot.cz, 2020

ZOOT ftadi mezi marketingovou komunikaci také tzv. influencer marketing. Influencer
(z anglického slova influence — vliv) je uzivatel socialni sité, ktery ma vybudovanou
pocetnou komunitu, ¢i zakladnu sledujicich. Influenceti vytvaii pro své publikum obsahy
riznych témat, které se tykaji osobniho Zivota, zabavy, prace, ale jsou taci, ktefi se vénuji
jednomu konkrétnimu tématu. Kli¢ovym prvkem je, ze jim lidé — jejich sledujici spise
daveéiuji, nez obycejnym reklamnim sdélenim. A toho si zacali vSimat firmy,
které navazuji drobné ¢i vétsi spoluprace prave s témito influencery. Konkrétné v ptipadé
ZOOTu se jedna o spolupraci zejména s mikroinfluencery na Instagramu (maji ptiblizné
od jednoho do Sesti tisicu sledujicich), kterym ZOOT da obleceni v hodnoté piepocitanou
na pocet sledujicich. Na oplatku pak dany influencer ,,propaguje jejich obleceni na svém

Instagramovém profilu. ZOOT se vsak nevyhyba ani spolupraci se znaméjsimi jmény,
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naptiklad tvaii pro kampan s britskou znackou Dorothy Perkins byla ¢eska herecka Nikol

Stibrova, jak je mozné vidét na obrazku &.15

Obrazek 15: Kampaii Dorothy Perkins s Nikol Stibrovou

DOROTHY
PERKINS

ZCOT.

Zdroj: Interni podklady spolecnosti, 2019

4.3 Event marketing podniku

Prvnim typem eventu, ktery uZz je momentalné pro spolecnost neaktualni, je stanek
na festivalech. Se stanky zac¢al ZOOT v roce 2014, tcastnili se hudebniho festivalu Rock
For People, festivalu Fingers Up, Letni filmové $koly v Uherském Hradisti,
dale Filmového festivalu v Karlovych Varech, ale také Majalesti v Brné a v Ostrave.
Koncept stanku byl pojaty jednak prodejem vybraného zbozi, ale také merche® pro dany
festival. Vétsinou dany festival vySel ZOOTu vstiic barterovym obchodem — pronajem
plochy stanku za obleceni s potiskem festivalu. Ve stanku také probihal workshop.
Navstévnici mé&li moznost vyrobit si vlastni potisk na ZOOTi Original tri¢ko, néco si
nazehlit ¢i vyrobit celenku. Vroce 2016 vSak absolvovali posledni rok stankt

na festivalech, ukonc¢it ptisobeni museli z divodd finan¢ni nenavratnosti.

Dalsim typem eventu, ktery spole¢nost ZOOT potada je akce ZOOTlIet, ktera bude

podrobnéji zkoumana v nasledujici samostatné kapitole.

3 Merch neboli merchandise jsou upominkové a reklamni ptedméty, propagacéni vyrobky nebo darky, které
v tomto ptipadé obsahovaly loga konkrétniho eventu, na kterém mél ZOOT svij stanek.

46



44 ZOOTlet

4.4.1 Informace o akci

ZOOQTlet je slozenim dvou slov — jméno spolec¢nosti ZOOT + slovo outlet, odtud ZOOT let,
¢i také ZOOT!1 outlet. Akce je ve znameni vyprodeje obleceni, bot a doplnkd pod prodejni
cenou. Jak vznikl napad na tento event neni uplné¢ jasné. Originalné jej vymysleli
zamé&stnanci marketingu, protoze se na sklad¢ zacalo hromadit obleCeni, které mélo
vysokou vratkovistost?, ¢i poskozené zbozi, které se nemohlo prodat. A tak vznikl napad
udé¢lat vyprodej tohoto jemné poskozeného (uspinéné od make-upu, chybégjici prodejni
cedulka, vyrobni vada atd.) a vratkovitého zbozi, kde cilem je vycistit sklad a také dalsi
potencionalni zisk. Prvni roénik probé&hl v roce 2016, a byl podle slov organizatora divoky,
jelikoz organizatofi nevédéli, do ¢eho jdou, méli maly prostor, malo zkuSebnich kabinek
atd.

4.4.2 Analyza trhu ZOOTlet

Analyza trhu je standartnim krokem pied uspofadanim eventu, avSak pro ZOOTlet
si spole¢nost zadnou analyzu trhu neprovadi. Dle slov organizatora to neni pied touto

konkrétni akci nutné.

4.4.3 Koncept eventu

Typ akce a rozsah

Event ZOOTIlet je jednodenni vyprodej zbozi, jak uz bylo nastinéno Vv informacich
0 eventu. Letos, na jafe 2020, bude mit uz sedmy ro¢nik a u svych navstévniku je zazity
jako akce, kde se daji poridit skvélé ulovky za poloviéni ceny oproti e-shopu. Svym
rozsahem je spiSe stfedni, kazdy ro¢nik navstivi ZOOTlet okolo jednoho tisice
navs§tévniki. Je vSak dulezité zminit, ze se celkovy pocet nesejde najednou, akce probiha
cely den od osmé hodiny ranni do osmé hodiny vecerni. Nejvétsi napor je vzdy
zaznamenan hned po otevieni akce. Pocet navstévnikii rok od roku narusta, jak je vidét

v tabulce ¢.1 pod timto odstavcem.

4 Vratkovitost zbozi neboli vysoko vratkové zbozi znamend, Ze si jej zakaznik objedna domi &i na vydejnu,
ale nezakoupi (nesedi mu material ¢i sttih, nelibi se). Tuto stejnou akci provede dalsi zakaznik a po ném
dalsi, zbozi se tedy neustale vraci zpét na sklad.
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Tabulka 1: Priblizny pocet navstévnikii ZOOTletu

Rok priblizny pocet ucastniki
2016 700
2017 900
2018 1000
2019 1000

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni podklady spolecnosti, 2019

Cilova skupina a misto kondni

Cilova skupina pro ZOOTlet je uzce definovana, jde piedevSsim o Zeny ve véku
25-35 let, spise stavajici zakaznici. Misto konani je pro akce typu vyprodeje obleceni
kritické, nebot’ by se mélo jednat o vnitini prostory, aby akce nebyla pokazena
neptiznivym pocasim. V ptipadé ZOOTletu se misto konani v prabéhu let ménilo, avsak
mésto Praha zistava stejné. Tedy v prvnim roéniku — v roce 2016 se akce konala i v Brné
a v Kosicich, avsak nenaplnila ocekavani, a tak zistala pouze Praha. Prvni ro¢nik v Praze
se konal v Radlické kulturni sportovné na prazském Smichové, av§ak prostory i zazemi
bylo zna¢né nedostacujici. Druhy ro¢nik byl piesunut do prostor Pragovky na Vysocany,
avSak ani zde se neuchytil, jelikoz je to okrajova ¢ast Prahy a dopravni dostupnost byla
Vystavisté v Holesovicich, kde se ujal. Dopravni dostupnost je snadna, diky cetnym

tramvajovym spojum, a navic je Vystavisté blize k centru Prahy.

Jedinecny prodejni argument

Kazdy event, pokud chce byt Gspésny, by mél mit jedine¢ny prodejni argument (USP),
C0z znamena, ze akce by méla mit alespon jednu unikatni vlastnost, kterou cilova skupina
nenajde na zadné dalsi akci. Tim je pro ZOOTlet vybér znackového oble¢eni ze ZOOTu

za nizké ceny.

Komunikace eventu
Pro kazdy event je dulezité jej dobfe komunikovat, aby cilova skupina védéla, Ze ma pfijit,

ale také kdy a kam. Komunikace ZOOTletu se pfilis nelisi od jejich standartni

-----

ovéfeni komunikacni kanaly a takové, které maji nejvétsi dosah. Oznameni 0 konani akce
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dostavaji navstévnici dva tydny pied datem konani akce. Kromé online komunikace se také

rozdavaji letaky v okoli Vystavisté (obrazek ¢.16) a poustéji se reklamni spoty do radia.

Obrazek 16: Letak ZOOTletu

1.3.2019

8:00-20:00
STAVISTE PRAHA HOLESOVICE

KRIZIKUV PAVILON B

Zdroj: Interni podklady spolecnosti, 2019

Dozvédét se o ZOOTletu mohou navstévnici z Facebookové profilu, kde je pro akci
specialn¢ vytvorena udalost — facebookovy nastroj. Udalost na Facebooku se da popsat
jako samostatna podstranka na Facebooku, kterou si spole¢nost vytvoii a pozve
na ni jak vSechny fanousky profilu ZOOT, tak mtze pomoci propagace oslovit i $irsi
publikum (v souladu s cilovou skupinou). Krasnou funkci Facebookovych Udalosti je
piehled facebookovych uzivateld, kteti se zucastni, nebo maji zajem — podstranka totiz
umoziuje uzivatelim zaskrtnout tlacitko ,,Zu¢astnim se®, ,Mam zajem* nebo ,,Nemuzu“.
Jak vypada takova konkrétni udalost je vidét na obrazku ¢.17 pod textem. Navic, pokud
nékdo zaSkrtne variantu Mam zajem nebo Zucastnim se, pratele tohoto uzivatele vidi
na svém Facebookovém profilu, Ze danou variantu zaskrtnul, povédomi o akci se tak
nebo Zucastnim se, se akce sama piida do jejich kalendare. Dale jsou témto lidem zasilana
upozornéni piimo od Facebooku, Ze se blizi datum konani. Navic hned ve svych
notifikacich uvidi, ze samotny ZOOT naptiklad sdilel uzitecné doplnujici informace.
Kromé socialni sit¢ Facebook je informace o eventu sdilena skrze socialni sit’ Instagram,

kde ma spole¢nost téz svuj profil.
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Obrazek 17: Udadlost na Facebooku

£ Udalosti

Uddlosti

Kalendaf 1
| zooTlet 365
Narozeniny

Objevuijte

Pofadate

+ Vytvofit uddlost v

B8Rz ZOOTlet 365
1. Vefejns - Potada ZOOT

o Patek 1. bfezna 2019 v 8:00 a2 20:00

© Vystavisté, 170 00 Praha, Ceska Republika Zobrazit mapu
Informace Diskuze
Za&astnilo se (524) - 2,9 tis. ma zajem Zobrazit viechny

e@eT@ ie®

Honza, Petra a dal3i (4) se zGéastnili

Zdroj: Facebookovd uddlost ZOOTletu, 2019

Dalsim kanalem pro $ifeni povédomi o konani je direkt marketing — e-mailing. Jak uz bylo
zminéno v kapitole o marketingu spoleénosti, je e-mailing podstatnym komunikacni
kanalem, a tak i touto cestou se navstévnik o akci dozvi. Je vSak dulezité zminit, Ze se 0 ni
skrze e-mail dozvi jen ten, kdo uz n¢kdy svoji e-mailovou adresu ZOOTu poskytl. Nahled
komunikace je mozné vidét na obrazku ¢.18.

Obrazek 18: E-mailové sdéleni ZOOTletu

ZOOT.

TADA - ZVEME VAS NA VELKOLEPOU
UDALOST ZOOTLET ,,365“!

Na ZOOTletu bude letos k mani vic jak 8 000 zlevnénych kousku,
pfic¢emz i pro pany se tam néco najde.
KdyZeto, kdezeto? 1. 3. od 8:00 do 20:00, na Vystavisti Praha
Hole§ovice - Kfizikiv pavilon B.
Sléva, nazdar ZOOTletu!

CHCI TO DO DETAILU

Zdroj: Interni podklady spolecnosti, 2019

Webové stranky Vystavisté HoleSovice maji vytvofenou podstranku s informacemi

0 ZOOTletu. Navstévnici webovych stranek Vystavisté si mohou piedist zakladni
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informace o konani akce, ale také je k nahlédnuti planek Vystavisté a obecné informace

jako je doprava ¢i parkovani.

Pro lonisky bieznovy ro¢nik ZOOTletu byly vytvoteny téz kratké dvaceti sekundové spoty
do radia, Slo piedevsim o vybrané prazské radiové stanice. V kratkém spotu se navstévnici

dozvédéli o mistu a datu konani, jak se na akci dostanou a na co se mohou tésit.

4.4.4 Proces piipravy a realizace

Piiprava ZOOTletu trva zhruba 3 tydny, kdy prvnich 18 dni probiha ptiprava
V organizacnim tymu V kKancelafich ZOOTu. Organizaéni tym V kancelaii ma své jadro
v marketingovém tymu. Na komunikaci ZOOTletu se podileji copywriteti, grafici, social
media manazer a e-mailingovy specialista. Kli¢ovou osobou je produkéni eventu nebo také
ZOOTem nazyvany event manazer. Do organiza¢niho tymu téz spada oddéleni financi,
které se podili na stanoveni cen a nasledném zpracovani piijmi z akce, také propijci
penize Vv hotovosti na misto akce. Do organiza¢niho tymu také patii pracovnici skladu
v Ri¢anech, kteii musi zbozi zkompletovat a nasledné i za zapojeni ZOOTi logistiky

dopravit na misto.

Prvnim krokem pfiprav je komunikace se skladem v Ri¢anech u Prahy. Organizator zjisti,
kolik je na skladé zbozi, které by mohlo jit do vyprodeje. Pocet kusit musi byt dostate¢ny
vzhledem k ocekavané navstévnosti, akce se nepofada, dokud neni na skladé pfipraveno
alespon pét tisic polozek. To obvykle trva Sest az osm mésict. Dale se zjistuje typ zbozi
(pokud je hodné letniho obleceni, nazve se ZOOTlIet jako letni vyprodej apod.) a cenova
relace zbozi. Podle poctu kusi je pak také vybrana hala s odpovidajici velikosti, jelikoz
nevypada efektivng, pokud je velka hala poloprazdna. Na ZOOTIet jdou vsechny kategorie
obleceni — tricka, tilka, kalhoty, sukné, kabaty, bundy, saka, saty, boty a dopliky. Vétsinu

vsak tvoii damska kategorie — zpravidla 80 %, zbyvajici podil 20 % patii panskému zbozi.

Druhym krokem je stanoveni konkrétniho data konani, ZOOTIet se sice kona kazdy rok,
ale snepravidelnymi intervaly — opét je to podle toho, kolik je na skladé zbozi.
Datum se urcuje takticky, nesmi byt kolem vyprodeji ¢i jinych slevovych, které jsou
na e-shopu. Dale spole¢nost vypozorovala, ze je vhodné akci poradat v druhé puli mésice,

kdy ma vétsina lidi tzv. ,,po vyplaté®.
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Tretim krokem je zamluveni ¢i vyjednani Konkrétni haly na Vystavisti v HoleSovicich.
Dil¢imi kroky této faze priprav je poptani potiebného vybaveni, které si ZOOT kazdy rok

pujcuje. Soupis vSech véci je uveden v mobiliafi v tabulce ¢islo 2.

Tabulka 2: Mobilidr

Kategorie Dodavatel Polozky
Awis platebni , .
Platby terminaly Karetni terminaly, EET poklady
Tiskérna Tisk kvalitn Polepy na dvete, Desatero zakaznika,

navigace, taSky

Nejmenovany | Stojany na obleceni, kabinky, zrcadla,

Nabytek dodavatel stoly

Prostory

Energi Tostory Elekti )
eroe Vystavisté ektfina, voda, topeni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Po piipravach v kancelafi dochazi Kk realizaci samotné akce, ktera je provadéna piimo
v konkrétni hale na Vystavisti v HoleSovicich. Pfiprava na misté trva celé dva dny, od rana
az do vecera. Podileji se na ni zhruba 20 brigadnikt, ktefi jsou poptani piimo
organizatorem, vétsinou na zakladé piedeslé zkuSenosti. Ukolem je postavit zkusebni
kabinky, vybavit je zrcadly. Dale vybalit zbozi z krabic, které bylo dovezeno ze skladu,
olepit cenovkami (ceny jsou stanoveny podle kategorii uz pred akci oddélenim financi,
cenik viz Seznam ptiloh) a rozvésit podle kategorii na stojany, piipadné vystavit boty
a dopliky do regalt. Poté brigadnici ptipravi zazemi pokladen, vylepi navigaci v prostoru
haly, ale také navigaci od tramvajové zastavky az na misto akce. V den akce, tj. rano pied
jejim zacatkem zbyva jen organizatorovi vyzvednout karetni platebni terminaly s EET
pokladnami a uvést je do provozu. Poté muize byt event otevien navstévnikim.
Po skonceni eventu ve 20:00 se, pokud né&jaké obleceni zbylo, bali do krabic,
které si nasledné vyzvedava pfedem domluvena neziskova organizace. Dale se sklizeji
stojany, regaly a kabinky. Po vyklizeni celého prostoru se prostor piedava zpét manazerovi
Vystaviste.

445 Financovani

Piijmy

Jelikoz se jedna o koncept eventu, kde je tsttednim konceptem prodej obleceni, jsou zde

zdroje piijmu jednozna¢né. V piipadé ZOOTletu jsou piijmy jen z prodeje obleceni.

Na tvorbé ceniku se podili vice odd¢€leni. V prvni fad¢ dostane tym Sales analytiki ZOOTu
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kompletni soupis polozek ze skladu, které se vyc¢lenili pro ZOOTlet. Konecné ceny se pak

tvoii na zakladé nékolika faktort, jako je zachovani nakupni ceny, kvalita materialu

a stupent poniceni polozky. Na zavér vSak marketingovy tym ceny jesté trochu upravi,

pokud jsou ceny moc vysoké. Na zékladé zkuSenosti z piedchozich ro¢nikli maji prehled,

co uz zakaznik za danou cenu nezakoupi. Na obrazku ¢. 19 je zobrazen cenik z lonského
ro¢niku ZOOT letu.

Obrazek 19: Cenik

KABELKY, TASKY, BATOH
TRICKA
KOSILE, H

SVETRY, MIKINY..

SATY, SUKNE

DZINY, KALHOTY.

KABATY, BUNDY.

Zdroj: Interni podklady spolecnosti, 2019

Vydaje

Financovani tohoto eventu neni piili§ naro¢né. K realizaci ZOOTletu neni za potiebi pfilis

velkého a drahého vybaveni, jak bylo jiz nastinéno v mobiliati akce. Vydaje se daji rozdélit

no nékolika kategorii, které si spolecnost sama vytvofila.

Pronéjem prostor

Uklid, energie

Nabytek, tiskoviny, barely s vodou, kancelaiské potieby
Pronajem EET pokladen a karetnich terminalt
Ochranka

Vyplata brigddnikiim

Ve vysledném grafickém zpracovani i s procentualnim zastoupeni na grafu ¢. 2 nize jsou

zminéné polozky vydaju zafazeny do ¢ty ucelenych polozek.
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Graf 2: Podil vydajit

m Tisk

® Organizace
eventu

® Propagace
eventu

Produkéni
zajiténi

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni podklady spolecnosti, 2019
Produk¢éni zajisténi

Nejvétsi podil vydaji tvofi produkéni zajisténi, Které obsahuje polozky z mobiliafe,
jako jsou zminéné stojany na obleCeni, kabinky, raminka, zrcadla, regaly na boty

a dopliky, ale také stoly pro pokladny a kancelatské potieby.

Organizace eventu

Prondjem haly na Vystavisti je ndkladnou polozkou, avSak zélezi, jakou ¢ast z nabizenych
pavilonu ¢i kiidel si spole¢nost zvoli. ZOOTlet se pokazdé kona v Ktizikové pavilonu B,
kde je nejvétsi mozna kapacita az 1100 lidi, prostor je velky 1 900 m2. Cenu za prondjem
je mozné poptat ptimo u Vystavisté, avsak na ptani spolecnosti ZOOT se celkova cena
za prondjem V této praci neuvadi. Do této kategorie spadaji také honoraie brigadniku

a sluzbé ochranky, ktera je pfitomna po celou dobu konani akce.

Propagace eventu

Do této kategorie patii, jak uz bylo zminéno v piedeslé kapitole (4.4.3. Koncept eventu),
propagace akce ZOOQOTlet, tedy hlavné reklamni piispévky na Facebooku a Instagramu,
dale e-mailovy newsletter. Také naklady na distribuci v okoli konani akce. V neposledni
fadé také naklady na radiové spoty.

Tisk

Produkce tisténého materialu neni pftili§ nakladna, v poméru S ostatnimi kategoriemi. Patfi

sem informacni letaky, navigace v prostoru haly, navigace od tramvajové zastavky k hale,

plakaty a tasky na zbozi.
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4.4.6 Vyhodnocovani dopadu

Vyhodnocovani dopadu je pro kazdy event dualezitym krokem. Dostanou se zde nejen
odpovédi na otazky, které se nesou celym eventem. Je akce uspésna? Libi se lidem? Byl
naplnén piredem stanoveny cil? Spolec¢nosti Si vytvati vyhodnoceni pouze pro své interni
ucely. Kritériem uspés$nosti jsou dva faktory, a to pocet kusti prodaného zbozi a zisk. Zisk
je vSak jakymsi bonusem, jelikoz primarnim cilem akce je wvy¢istit sklad
0 vysokovratkovitého zbozi a zbozi, které nelze kvili drobnému poskozeni zpét
do prodeje. Dalsim kritériem tspéchu je také pozitivni zpétna vazba od navstévniki.

Vhodnou analyzou pro event ZOOTlet je analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti
a hrozeb, téz nazyvanou SWOT analyza. Souhrnny piehled SWOT analyzy je vidét

v tabulce &.3 nize.

Tabulka 3: SWOT analyza

S w

V podvédomi ndvitévnikt Datum konan{

.
Piehledné uspofadani ] Méné panského zbozi

MozZné parkovani v aredlu f§ o Celkové méné zboZi
Moiznost platit kartou ] Nedoplitovani zboZi

Hladky pribéh akee

JedineCnd akce v Praze

0O T
. Vice pdnského zboZi . Nebude volnd hala
. Celkové vice zboZ{ . Absence brigddnikii
* Bezpecné kasy na hotovost . Predsudky ndvitévniki
*  Lékarnicka a kniha tiraz{
.

Stejné tiskoviny pro kazdy
event
. Velky banner

Zdroj: Viastni zpracovani

4.4.6.1 SWOT Analyza

Silné stranky

Silnymi strankami eventu je fakt, ze za Ctyfi roky se jiz dostal do podvédomi velkému
poc¢tu navstévnikt, vbieznu 1.3. 2019 byl zaznamenan rekordni pocet navstévniki,
a to piiblizné pres jeden tisic. V porovnani s prvnim roc¢nikem zhruba jednou tolik.
Ani prostory nejsou s vyhodami pozadu. Hala holeSovického Vystavisté je prostorna, takze
stojany s oblecenim se daji krasné vyrovnat tak, aby zakaznici méli dost prostoru mezi
nimi piechazet a vybirat obleceni. V poslednim ro¢niku se téz osvédcCilo rozestavet stojany
podle kategorii s obleGenim a vizualné podle barev. Navic je v ni dost mista na dostatecny

pocet kabinek na zkouSeni. Hala navic disponuje toaletami. Do aredlu vystavisté se da
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dostat z tramvajové zastavky chizi ptiblizné 3 minuty, trasa je od zastavky tramvaje
prehledné vyznacena navigaci az do Kfizikova pavilonu B, kde se event kona. Parkovani
v arealu Vystavisté je téz mozné. Benefitem je i moznost placeni kartou, coz do poslednich
dvou ro¢niki nebylo mozné. Organizator si pochvaloval hladky prabéh celé akce,
zodpovédnost a pracovitost brigadnikd a rychlého vyklizeni prostoru po skonceni akce.
Silnou strankou je také fakt, ze neni v Praze podobnych akci, které by potadaly

konkurenc¢ni e-shopy. Akce se také kona v kryté hale, mize se konat v kazdém pocasi.

Slabé stranky

Slabou strankou ZOOTIetu konaného v bieznu 2019 byl v prvni fadé datum. Akce
se konala hned prvni den v mésici, a lidé pfili§ neutratili. Je lepsi mit termin v druhé pulce
meésice, tzv. po vyplatich. Navic se akce piekryvala se sezonnim 70% vyprodejem
na e-shopu. Nevyhodou eventu byl i mensi pocet kust panského zbozi a nedostacujici
pocet nakupnich tasek. Podle organizatora je obtizné sehnat dostateény pocet brigadnika
a dohlizet na jejich dochvilnost. Nevyhodou je také nedopliiovani zbozi v prubéhu dne
na stojany. Kdo tedy nepfijde ¢asné rano, nebude mit k dispozici takovy vybér, jako je
na hned na zacatku akce.

PrileZitosti

Prilezitostmi pro dalSi akce ZOOTIlet jsou v prvni fadé vice kusii panského obleceni
a celkove vice zbozi nez 6 tisic polozek. Navstévnici budou mit §ir$i vybér, a navic bude
dostatek zbozi pro ty, ktefi dorazi na akci az v pozdné&jsich hodinach. Datum konani by
mohl byt az po druhé poloviné mésice, aby vétsina zékaznikli mélo tzv. po vyplaté. Dalsi
ptilezitosti jsou pofadné a bezpecné kasy na hotovost. V minulych ro¢nicich se na akcich
objevovaly pouze kasy plastové a oteviené. Pfihodnou véci pro tento event je i zajisténi
1¢karnicky a knihy urazt. Kazdy ZOOTIlet se nese v jiném duchu (podle druhu oblecenti,
jak jiz bylo zminéno (v kapitole 4.4.4. Proces piipravy a realizace), a tak se pro kazdy dalsi
event musi tisknout nova grafika, nova navigace, letaky atd. Bylo by lepsi, aby ZOOTlet
m¢l jeden nazev ¢i koncept (ne ,,Letni ZOOTlet, ,,Jarni ZOOTIet"...), aby grafika mohla
zustat pro nadchazejici eventy stejna a mohla se na polepeni prostor pouzit polepy
z minulych let, usettily by se tim naklady i zivotni prostiedi. V posledni fadé by bylo dobré
vyvésit pred vstupem do Ktizikova Pavilonu B velky banner ZOOT, aby zakaznici jiz

z dalky banner neptehlédli a védeli, ze se akce kona ptimo tam.
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Hrozby

Hrozby ZOOTIletu tkvi pfedev§im ve Spatném nacasovani terminu, Vystavisté nemusi mit
pro idealné naplanované datum volné haly ¢i prostory. Také brigadnici nejsou fixni
»polozkou®. Jejich nemoc ¢i absence by mohla event ohrozit, zbrzdit ptipravy i cely
pribéh akce. Dalsi hrozbou jsou predsudky zakaznikli vici odpolednimu vybéru.
Ti zakaznici, ktefi se nemohou dostavit hned dopoledne, ¢asto na akci ani nedorazi, jelikoZ

predpokladaji, Ze odpoledne na né nic nezbude.

4.4.6.2 Evaluaéni dotaznik

Pro naplnéni cilt prace byla zvolena technika sbéru dat dotaznikovym Setieni, pfi¢emz

samotny dotaznik je soucasti piiloh této prace.

4.4.6.2.1 Metodika vyzkumu

Sbér odpovédi pro evaluaéni dotaznik byl provadén piimo na akci ZOOTIlet,
ktera se konala 1.bfezna 2019 od 8:00 rano do 20:00 vecer. Pii odchodu byl navstévnik
osloven, zda ma kratky ¢as na vyplnéni online dotazniku na tabletu, ktery byl vytvofen na
webové strance survio.cz. Po skonceni akce byl také dotaznik umistén na oficialni udalost
na Facebooku, kde byli uzivatelé vyzvani, aby pokud tak neucili na misté, vyplnili kratky

dotaznik tykajici se prob&hlé akce.

Dotaznik obsahuje celkem dvanact otazek. Deset otazek je uzavienych, dvé otazky jsou
oteviené. Prvni tfi otazky se tykaji identifika¢nich tidaji — pohlavi a véku a odkud na akci
navstévnik piijel. Zbylé otazky se vztahuji pfimo k akci ZOOTIet, napiiklad jaka nabizena
kategorie obleceni se libila nejvice, ¢i oteviené otazky dotazujici se ptimo na konkrétni
pozitiva a negativa akce. Dotaznik zahrnuje také otazku odkud se o akci navstévnik

dozvédél a kolik ptiblizné na akci utratil.

Vzorek respondentti pro dotaznik byl vybiran ndhodné z navstévnikd v pribéhu celého
konani akce, pti opousténi prostoru. Uskali vyzkumu spoéivalo v neochoté navitévnika
si ud¢€lat na dotaznik Cas. Takeé jejich neochota mohla spocivat v unavé, jelikoz akce pro né
mohla byt vycerpavajici (stani ve fronté, dlouhé vybirani zbozi, zkouseni zbozi, psychicky
tlak apod.). Dalsim uskalim byly skupinky lidi ale i dvojice, trojice, které odchazeli
pospolu a nevyplnili dotaznik vSichni osloveni, ale pouze jeden ze skupiny. Tento piipad

i nastaval, pokud odchazelo vice lidi najednou a nepodafilo se oslovit vSechny. Také se
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stalo, ze vyplnovali dotaznik spole¢né jako jeden, zde dochazi k ne uplné autentickym
odpovédim. Dal§im pozorovanym jevem byl fakt, ze spiSe dotaznik vyplnovali ti
navstévnici, ktefi si na akci néco zakoupili nez ti, ktefi odchazeli ,,s prazdnyma rukama®.
Poslednim mozZnym uskalim vyzkumu muze byt fakt, Ze dotazovani chtéli mit dotaznik
co nejdiive vyplnény, a tak mohli odpovédi vybirat bez rozmyslu, ¢i odpovédi nemusely

byt uplné pravdivé.

Pozitiva dotazniku tkvi v nenaro¢nosti otazek i odpovédi. Dale v pfijemném vystupovani
autorky této prace, ktery oslovoval navstévniky za uc¢elem vyplnéni dotazniku. Vyhodami
dotazniku jsou zejména tedy jednoduchost na vyplnéni, ale také zpracovani ziskanych dat

a jejich nasledné vyhodnoceni. Negativa jsou jiz zminéna uskali vyzkumu.

4.4.6.2.2 Struktura respondentt

Dotaznik vyplnilo celkem 342 zakaznikt. Struktura respondentti vychazi z vysledku prvni
otazky dotazniku. Respondenti byli 90,3 % zeny a z9,7 % muzi. Tento vysledek
odpovida 1 pozorovani autora na akci, opravdu akci navstivili spiSe Zeny nez muzi. Je to
logické, jelikoz 70 % nabizeného zbozi je pro Zeny, zbylych 30 % pro muze. Vékové
rozlozeni je  ponckud  rozmanitéj$i.  Nejpocetnéjsi  skupinou  byli  lidé
ve véku od 26 do 30 let, celkem 45,2% podil. Dalsi po¢etnou skupinou byli lidé ve véku
19-25 let, celkem 32,3 %. Toto veékové rozlozeni odpovida stanovené cilové skupiné. Akce
probihala, jako pokazdé, v hlavnim mésté Praha, nejvétsi podil navstévnika — 64,5 %
dorazil pravé z Prahy. AvSak zde neni jasné, zda ma respondent trvalé bydlisté v Praze,

¢i jen piechodné. Na druhém misté byl Stiedocesky kraj s 25,8 %.

4.4.6.2.3 Vyhodnoceni vyzkumu

Hlavni vyzkumna ¢ast dotazniku se tykala ptimo prob&hlé akce ZOOTlet. Sloupcovy graf
¢.3 ukazuje kategorie obleceni, které navstévniky nejvice zaujali. Respondenti odpovidali
na otazku: , Kterd kateQorie nabizeného zbozi Vis nejvice zaujala?“ Nejoblibengjsi
kategorii se staly boty s66,7 %. Na druhém misté se umistila kategorie
kabelky/tasky/batohy — celkem 47,6 %. Naopak nejmén¢é oblibenou kategorii byly sukné
a kalhoty.
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Graf 3: ,, Ktera kategorie nabizeného zbozi Vas nejvice zaujala? *

Padil

® Tritka/Tilka Saty Boty
Dopliiky ® Kabelky/Tasky/Batohy ® kalhoty
® Sukné ® Bundy/Kabdty/Saka

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Zajimavé odpovédi prinesly oteviené otazky. Prvni oteviena otazka zjistovala pozitivni
postiechy. Otazka znéla: ,,Co se Vam na ZOOTletu libilo a co bychom méli zachovat? *
Nejcastéji zaznamenana odpoveéd’, respektive odpovédi, které si byly podobné svym
sdélenim, se tykala chvaly prostori akce, piehlednosti zbozi a organizace. Piiklad
odpovédi: ,,Organizace, vystaveni zbozi, platby kartou, dalo se sehnat i skoro neposkozené
zbozi za super ceny*“. Dale si navs§tévnici cenili velkého vybéru, sympatickych cen a platbu

kartou.

Druha oteviena otazky naopak zjisStovala negativni postiehy. Na otazku ,,Co se Vam na
ZOOTletu nelibilo a co bychom méli pristé zlepsit?* bylo nejcastéjsi odpovedi ,,nic*.
Avsak tato odpovéd’ mize byt vagni, dotazovany nemusel mit ¢as/ chut’ svou odpoveéd
zaznamenat. Dalsi odpovédi byly rtznorodé, avSak nejCastéji se opakovaly odpovédi
obsahujici neporadek kolem zkusebnich kabinek, dlouhé fronty u pokladen a vysoké ceny.
Piiklad jedné odpovédi: ,,Nepekne veci, dost kazove a navic za ne moc pekne ceny. Kdyz
je na svetru dira, jakoze fakt velka, jak muze stat tri stovky??? Jsem zklamana. A na to,

abych chodila stat rano hodinu do fronty, fakt nemam povahu.*

Otazka na vyhodnoceni komunikace znéla: , Jak jste se o ZOOTletu dozvedel/a? . Na
grafu ¢. 4 je vidét, ze se drtiva vétSina respondentd — 74,2 % dozvédéla o akci
z Facebookového profilu. 12,9 % dotazovanych uvedla, ze se o ZOOTletu dozvédéla

od pratel/rodiny/znamych. Zde se ukazuje tzv. WOM efekt, ktery byl zminén v Kapitole
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3.3, a ktery eventy mohou mit. V neposledni fadé se 9,7 % respondentti o akci dozvédélo

prostiednictvim Instagramu.

Graf 4: ,, Jak jste se o ZOOTletu dozvédeél/a? “

® zFacebookového profilu ZOOT @ zinstagramového profilu ZOOT @ z e-mailového newsletteru
® od pfatelrodiny/zndmych ~ ® zridia ® zletdki ® Jinad__(prosim napiite svou odpovéd)

Zdroj: Vlastni zpracovadni

Dalsi otazka se tykala utraty. Jeji znéni: ,, Kolik K¢ jste na ZOOTletu priblizné utratil/a? *.
Tuto otazku by mohl nékdo vnimat jako choulostivou, a tak méli zakaznici moznost ji
ptreskocit. Z 342 respondenti svou moznost zaznamenalo 116 lidi. Celkem 52 %
respondenti zakoupilo zbozi v hodnoté mezi 1000 — 1999 K¢. 22,6 % pak utratilo
v hodnoté mezi 2 000 — 2 999 K¢. Z internich dokladi, které byly dodany organizatorem
akce (a z divodu intimnich informaci nemohou byt publikovany), nebyl tento roc¢nik

vvvvvv

na zacatku meésice, tedy pro vétSinu lidi tzv. pfed vyplatou.

Graf 5: ,, Kolik K¢ jste na ZOOTletu priblizné utratil/a?

226%

- 516%

®0-999KE @ 1000KE-1999KE  ® Z000KE-2999 KE ® 3000KE-3999KE @ 4 000KE-4999 K
® 5000 KE avice
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Devata otdzka dotazniku se dotazovala, kolika akci ZOOTIlet se navstévnik z(dcastnil.
Presna formulace: ,, Kolika akci ZOOTlet jste se zucastnil/a? “* Na vybér mél tii moznosti.
Nejcastéji zaznamenanou odpovédi bylo ,,.3 a vice akci“ celkem 45,2 %. To je velmi

pozitivni vysledek. 32,3 % pak odpovédelo, ze pouze jedné akce.

Graf 6: ,,Kolika akci ZOOTlet jste se ziicastnil/a?

323 %

452% ——

®1 ®2 03avice

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Predposledni dvé otazky jsou dichotomické a uzaviené. Jedna se respondentti dotazovala,
zda navstivi dalsi ZOOT let. Naprosta vétsina 80,6 % zaznamenala odpovéd’ kladnou neboli
ano. 19,4 % respondentti zaznamenalo odpovéd’ ne, na misté by bylo do pfistiho vyzkumu

1

uvést i podotazku, ktera by se zjistovala pficinu negativni odpovédi.

Graf 7: ,,Navstivite dalsi ZOOTlet? “

® Ano @ Ne
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Zdroj: Vlastni zpracovanit

Druha dichotomicka otazka zjistovala, zda by respondent ocenil, kdyby byl ZOOTlet
poradan vicekrat do roka. Celkem 83,9 % lidi zaznamenalo, ze ano. Naopak 16,1 %
zaznamenalo odpovéd’ ne. Opét by bylo vhodné do ptistiho vyzkumu zavést i podotazku,

ktera by zjistovala negativni pfi¢inu odpovédi.

Graf 8: ,,0cenili byste, kdyby byla akce pofdddana vicekrdt do roka? “

® Ano @ Ne
Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka zaznamenavala ¢iselné ohodnoceni ZOOTletu na $kale od 1 do 5, pfi¢emz
hodnoceni odpovidalo znamkovani ve Skole, tedy 1 nejlepsi hodnoceni a 5 nejhorsi
hodnoceni. Na grafu ¢. 9 je vidét, Ze respondenti nejéastéji hodnotili ZOOTIet znamkami
1 a 2. Uplné& nejlepsi znamku udélilo celkem 35,5 %, aviak odpovédi s nejvice procenty
byla znamka 2 — 38,7 %. Zaznamenany byly i znamky 3 a 4, avSak pozitivni je, ze nikdo

z dotazovanych neudélil nejhorsi znamku 5.

62



Graf 9: ,, Jakou celkovou zndmkou akci ZOOTlet hodnotite? “

97 %

387 %

®]1 87283 84185

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4.6.3 Zpétna vazba na Facebookové udalosti ZOOTlet

Jak uz bylo zminéno v kapitole 4.4.3 Koncept eventu, dulezitym komunika¢nim kanalem
eventu je Facebookovy nastroj udalost. Udalost ma dvé zalozky, tou prvni je zalozka
,Informace* kde, jak uz nazev vypovida, sdili ZOOT dulezité body o konani eventu — tedy
oficidlni  informace. Druhd  zadlozka je  zajimavé§j$i, predevSim  diky
uzivatelim/navstévnikim eventu. Zalozka ,,Diskuse* umoziuje navstévnikim sdilet své
piipominky, poznamky a fotografie pfimo na stranku konkrétni udalosti. Uzivatelé
Facebooku, a i navstévnici ZOOTletu si na tuto moznost sdileni svych pocitl a zpétné
vazby zvykly, ZOOT si tedy muze monitorovat jejich zpétnou vazbu piimo na konkrétni
Facebookové udalosti. Mezi pozitivnimi hodnocenimi se objevily napiiklad tyto
komentare:

e Byla jsem tam asi v pul treti, odchazela jsem domii se Sesti super Kousky
za 1300K¢. Néjakeé diry ve Svu na podsivce mé opravdu netrapi... Jedny Saty, dvé
sukné, jedna kosile a dvé halenky... Super ulovky,

o Tak ja byla v 16.00 a vybrala jsem si super, boty sice prebrané, ale odesla jsem
s osmi Saty, dvema koSilemi, jedny boty, dva batiizky, prosté spokojenost.. “

o ,Moc diky! Super vyber, prehledné poskladané, zadné fronty u pokladny. Chvalim
D

o Ja byla dnes maximalné spokojena. Byla jsem tam vecer sleva na vse 50% a boty

za 50kc. Dekuji Mooc a tésim se na dalsi zootlet. Krasny vecer “
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Na druhou stranu negativni hodnoceni znéla naptiklad takto:

e, Za mé hriza pardon. *

e ,.Za me teda nic moc, v 9 uz jen posledni zbytky bot, vse roztrousene po hale,
expertky, co si naberou kila obleceni a odnesou si je do rohu, kde po prebrani vse
nechaji, me opravdu nebavily. Nic jsem si nekoupila no.

e Hele, ja byla rano v 9. A hruza! Nejen ten “wvyber”, ale ceny... jakoze bunda
s pokazenym zipem za 1900?? No nevim

e Ja jsem taky zaznamenala vyssi ceny nez byly avizovane, ale to se da u krasnych
kousku pochopit. Bohuzel ale spousta veci mi prislo jako vracene reklamace
zakazniku, podle vad, vzhledu atd, to me trochu zklamalo. V 10.15 hodin uz byly

vesaky vetsinou prazdnejsi, ale i tak, dobry napad, priste jen hned v 8

Vyhodou tohoto zpusobu komunikace je moznost okamzité reakce na dané hodnoceni

a moznost se setkat se zpé&tnou vazbou.
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5 Vysledky a diskuse

Z polostrukturovaného rozhovoru s manazerem a organizatorem eventu vyslo najevo,
ze za ty Ctyfi roky poradani maji organizovani ZOOTletu tzv ,,pod palcem®. Procesy
organizace eventu se zrychluji. Téméf vSichni, ktefi se podileji na organizaci a realizaci
védi, co jak a kde zafidit, co trva nejdéle, kde byvaji problémy.

Z evaluac¢niho dotazniku lze pozorovat, ze vétsina respondentd byla spokojena s eventem,
ocenili by ji vicekrat do roka a pfisti event navstivi. Oteviené otazky ale i pruzkum diskuse
udalosti na Facebooku odhalil konkrétni myslenky navstévnikt. Pozitivnim vysledkem je,
ze vice hodnoceni bylo téch kladnych. Ale jsou to pravé ty negativni hodnoceni,
které posouvaji akce na vyssi trovng, tudiz je se kam zlepSovat.

Nasledna doporuceni lze brat jako ptehledny seznam krokl pro dal$i organizace
ZOOTleti. Na zaklad¢é provedeného vyzkumu navrhuje autorka prace manual Gspésného
eventu pro konkrétni event ZOOTlet pro spolecnost ZOOT a.s.

— Event spole¢nosti ZOOTlet je jiz umistén do podvédomi zédkazniki ZOOTu, nebot’
ma svou tradici od roku 2016, a kazdym rokem piibyva pocet zakazniki. Co se tyce
cilt, ty zistavaji neménné, tedy vydistit sklad 0 nahromadéného vratkovitého zbozi
a od zbozi s neprodejnimi vadami. Navstévnici jiz védi, ze na ZOOTletu potidi
znackové obleCeni za nizké ceny. CoZ je pravé onen jedinecny prodejni argument,
ktery se podatilo zasadit do podvédomi zakaznikd. Dil¢im cilem by mohlo byt
oddélit od sebe pravé ono poskozené zbozi (vyrobni vady, uSpinéni od make-upu,
chybgjici knoflicky, chybéjici visacky) a vratkové — tedy neposkozené zbozi,
do dvou odlisnych sekci.

— Spolec¢nost ZOOT si neprovadi zadnou analyzu trhu pied tim, nez event poiada,
dle slov organizatora to neni nutné. Pied samotnym zpracovanim eventu byla
provedena autorkou prace Situa¢ni analyza, ktera se provadi Vv prvnich krocich
pii strategickém planovani eventi. Mize tedy slouzit jako vychozi bod pro dalsi
pruzkum. Pro ZOOTlet se neprovadi analyza poptavky, momentaln¢ spolec¢nosti vi,
ze o akci bude zajem, jelikoz vychazi ze zkuSenosti z piedchozich let. Tento
vysledek také dolozili odpovédi na otazky z evalua¢niho dotazniku a potvrdili,
Ze navstévnici maji zajem o dalsi poradanou akci. Co se tyCe analyzy nabidky,

ma event ZOOTlet ma vyhodnou pozici oproti konkurenci. V Praze (ani nikde jinde
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v Ceské republice) totiz daldi podobnou ,,vyprodejni akci konkurenéni e-shop
neporada. Konkurence umistuje své outletové zbozi na samotné webové
podstranky stranky, naptiklad webova stranka pro outletové zbozi Zalando lounge
od spole¢nosti Zalando. Avsak v tomto piipadé¢ se spiSe jedna o star$i a neprodané
kolekce nez jako v pfipadé ZOOTu o lehce poskozené zbozi.

Jelikoz se jedna o event, ktery se opakuje, struktura finan¢nich zdroja je pfedem
znama a jasna. Neni nutné nijak vyrazné predélavat financni plan. Do budoucna je
mozné ocCekavat narist cen za prondjem haly na Vystavisti, ¢i zmény ceniku
nékteré¢ho z dodavatelt. Jelikoz se ale jedna o polozky, které maji na trhu
substituty, neni se tfeba obavat vyrazného zasazeni nakladt. Navic dlouhodoba
spoluprace s dodavateli ¢i provozovatelem Vystavisté a vzajemné dobré vztahy
(které byly nastaveny) nesou vyhody v podobé¢ stalych cen. Event nebyl v Zzadném
ro¢niku, i v poslednim analyzovaném, vyhodnocen jako ztratovy.

Format i koncept eventu je téz dlouhodobé¢ nastaveny. Akce se kona jednou za rok
v nepravidelnych ~ mésicich. ~ Casovani jednou za rok je idealni,
ptestoze by si navstévnici, jak vyslo z dotazniku, ptali event i vicekrat do roka.
Avsak jeden rok je minimalni ¢asovy usek na to, aby se na sklad¢ nahromadilo vice
zbozi, které pak ZOOT muze na ZOOTIletu nabidnout. Autorka prace navrhuje
stanovit jeden mésic i pfiblizné datum, aby event byl lépe zapamatovatelny
a pravidelné se opakoval. Eventy ZOOTlet se vétSinou konaly V patek
(1 analyzovany event 1.3.2019). Na to byly zaznamenany reakce néavstévnik,
ze si nemohou dovolit pfijit na akci hned od rana, jelikoz chodi do prace
a odpoledne je zbozi ptebrané. Cilova skupina je nastavena na zeny, 25-35 let,
da se tedy ocekavat, ze prijdou navstévnici, ktefi do prace nechodi (studenti,
mateiska dovolend, rodicovska dovolena apod.). Vhodné by tedy bylo poradat
event néktery den o vikendu. Na druhou stranu, na zakladé zkusenosti spole¢nosti,
je potadani akce o vikendu mnohem nakladnéjsi. Prostory Vystavisté, kde se akce
kona, ma pro vikendové akce vyssi ceny, a navic je nutné Si prostory pronajmout
na cely vikend. Taktéz zapujceni mobilidfe vyjde draz, pokud by se akce konala
o vikendu. Posledni den v pracovnim tydnu je tak nejlepsi volbou. Vhodné by zde

bylo zavést prizkum lokace, tzn. najit vhodnou lokaci, kde by se cena najmu
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o vikendu pfili§ neliSila od ceny najmu za tyden. Zaroven aby méla dobrou
dopravni dostupnost a prostory drzely alespon standard hal na Vystavisti.

Akce je jednodenni a po pfedchozi zkuSenosti, kdy prvni ro¢nik trval 1 dva dny,
tomu tak bude i nadale. Misto pro konani akce je strategicky dobie zvoleno. Jednak
dopravni dostupnosti ¢i moznosti parkovani v arealu, tak pfimo prostorami haly.
Hala disponuje vybornym zazemim jak pro konani akce, tak pro organizacni tym.
Jak uz bylo vicekrdt zminéno, ZOOTlet je vyprodej drobné poskozeného
a vratkovitého zbozi. Z otevienych otazek dotazniku a facebookovych komentatt
vyslo najevo, Ze si vice zdkazniki sté¢zovalo na pfilis vysoké ceny za znic¢ené zbozi
apod. Autorka prace navrhuje rozdélit zbozi na dvé odlisné sekce. V prvni sekci by
se nachazelo zdvadné zbozi za poniZené ceny odpovidajici poskozeni, ¢i totalni
vyprodej. V druhé sekci by se nachazelo zbozi nepoSkozené, avSak vratkovité.
Ceny by nebyly tak nizké, ale i pfesto by mél zakaznik mit pocit, ze nakoupil
vyhodné. Tyto dvé sekce by mohla doplnit i samostatna sekce s prémiovéj$imi
znaCkami. Dal$im doporucenim, které vychazi ze zpétné vazby od navstévnikd,
je doplnovat zbozi v prubéhu dne. Tvrzeni — ,,dopliiujeme zbozi v prab&hu dne*,
které by se objevilo v prvotnich komunikovanych informacich o akci by mohlo
zamezit predsudkim navstévnikl vuci této akci. Piedsudky, které byly zminény
hlavné na socialnich sitich, se tykali hlavné toho, Ze v odpolednich hodinach je
zbozi ptebrané a vyprodané. Avsak je nutné zajistit dostatek nahromadéného zbozi
na skladé, coz ale predem samoziejmé nejde ovlivnit. Nabizi se feSeni na event
umistit i zbozi, které je vratkovité mezi 60 % - 80 % (na ZOOTlet jde totiz zbozi
s vratkovitosti 90 % a vice). Toto zbozi by se pak pfi neprodani nedarovalo
neziskovym organizacim, ale vracelo by se zpét do skladu a do prodeje.

Organizace i realizace eventu je vyborn¢ zvladnuta. Brigadnici, ktefi se Gcastnili
predchozich ro¢nikl uz védi, co a jak je zapotiebi. Ohrozenim, jak vyslo ze SWOT
analyzy, je jejich absence z riznych divodi. Doporu¢enim je zde mit v zaloze vice
dohodnutych brigadnikti, aby v piipadé nouze nebyla organizace a realizace
ohrozena.

Komunikace ZOOTletu ma svlij vyznam ptredevsim v online svété. Z dotazniku
od navstévniki vyslo najevo, Ze nejvice respondentt (74,2 %) se o akci dozveédelo

prostfednictvim Facebookového profilu. Poslouzil ktomu hlavné facebookovy
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nastroj udalosti, na ktery si jiz uzivatelé¢ Facebooku zvykli a povédomi a informace
0 akci se skrze udalosti rychle §ifi mezi uzivatele. Zde neni tieba nic ménit. Pozadu
nezustava ani fakt, ze se 12,9 % navstévniki o akci dozvédélo
od pratel/rodiny/znamych, WOM efekt ZOOTletu pracuje. Zapojenim influencerti
do propagace ZOOTletu by se podpotila komunikace na Instagramu,
0 akci se z této platformy dozvédélo pouhych 9,7 % respondent. Doporucenim je
zde s dostatenym piedstihem pokracovat Vv informovani potencionalnich
navstévnika skrze socialni sité.

— Evaluace ZOOTletu se podobné¢ jako analyze trhu Spole¢nost moc nevénuje.
Vyhodnoceni se zpracovava pouze pro interni Gcely. Spolecnosti Si pro sebe
sleduje, kolik lidi se eventu zucastnilo, kolik véci bylo nabidnuto vs. kolik véci
se prodalo a samoziejmé par ¢isel jako naklady, vydaje a zisk. Také vyhodnocuje

zpétnou vazbu od navstévnikt hlavné z Facebookové udalosti.

Obrazek 20: Zakladni schéma organizace eventu ZOOTlet

Analyza trhu Plénovin{ Financovini Evaluace
Analyza poptavky Rozsah akce Zdroje Zpénd vazba
Konkurence Misto kondn{ Struktura nakladi Interni
Priizkum lokace Koncept Ekonomicka
Trendy Komunikace Marketingova

Realizace

Zdroj: Viastni zpracovani

Seznam doporucenych kroki pro uspéSny manual ZOOT]letu spole¢nosti ZOOT a.s.:

1. Prvnim krokem je analyza. Analyza mize vychazet ze situaéni analyzy zakaznikd,
tedy prizkum u cilové skupiny ZOOTletu. Jak vyslo z dotazniku, 0 akci zajem
bude, je tedy vhodné zaméfit se spiSe na koncepcni znaky eventu, napiiklad
prozkoumat Iépe, co navstévnici od akce ocekavaji, co by radi zavedli apod.
V tomto ptipadé¢ Ize vyuzit vysledki z dotazniku, jelikoz téma preferenci

v dotazniku bylo a zahrnuje odpovédi tykajici se vylepseni akce. V ptipadé analyzy
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nabidky je sice  ZOOTlet jedinou akci mezi  konkurenénimi
e-shopy, avsak v poli marketingu i svéta obchodu jde vyvin kupfedu rychlym
tempem, a tak je vhodné sledovat i konkurenc¢ni po€iny. Také by bylo vhodné
vramci planovani akce udélat prizkum nové lokace pro ZOOTlet, ktery by
splioval kritéria piijatelné ceny o vikendu, dobrou dopravni dostupnost, velky
prostor a zazemi.

Druhym krokem po analyze je stanoveni jedineéného prodejniho argumentu (USP),
v piipadé ZOOTletu je jiz nastaveny z minulych let, tedy ,,Znackové obleceni
za nizké ceny®, tedy argument, ktery se dostal do podvédomi zakaznikiim je nutné
zachovat a dale s nim pracovat v komunikace eventu.

Ttetim krokem je vytvofeni finanéniho planu. Finan¢ni plan se mize opirat 0 data
z ptedchozich ro¢niki, jelikoz struktura nakladt se podle piedpokladti spole¢nosti
meénit nebude. Zdroje financovani jsou vlastni, spolecnost nepotiebuje zadat
o sponzoring ¢i cizi zdroje financovani.

Ctvrtym krokem je planovani akce, stanoveni vhodného data i mista konani.
Spole¢nost by méla zvolit datum v druhé poloviné mésice na zakladé piedchozich
zkuSenosti. Dale by se mélo jednat o jednodenni akci 0 vikendu. Tento krok také
zahrnuje poptani lokace, mobiliare a brigadnika.

Patym krokem je stanoveni konceptu akce, ktery pro ZOOTlet ziistava stejny. Jedna
se prodejni akci. Doporucéenim je zde ptidat ke stavajici nabidce lehce poskozeného
zbozi také vratkovité zbozi s vratkovitosti mezi 60 % - 90 %. V piipade,
ze by se toto konkrétni zbozi neprodalo, vrati zpét do skladu k prodeji. Dale zavést
dopliiovani zbozi v pribéhu dne.

Sestym krokem je komunikace eventu. Ke stavajicim online kanalim jako je
Facebook a e-mail je vhodné piidat také Instagram, a zapojit influencery.
Do komunikace je nutné zavést heslo hlavniho prodejniho argumentu. Komunikaci
je nutné postavit na klicovych ptednostech, jedine¢nosti eventu a tradici konani.
Sedmym krokem je samotna realizace eventu, véetné¢ minimalné dvou dn piiprav
pfimo na mist¢.

Poslednim krokem je evaluace eventu, ktera sice slouzi jen pro interni ucely,
avSak pro dalSi konani je nezbytna. Zahrnuje zpétnou vazbu od navstévnikd,

ktera by mohla probihat na misté, ale také po Skonceni akce prostfednictvim
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socialnich siti ¢i e-mailu. Dulezité je vSak provedeni maximalné jednoho tydne
po skonceni akce, aby navstévnici méli akci stale Cerstvé v paméti. Ekonomicka

a marketingova vyhodnoceni poslouzi do piistich let jako vychozi pozice.
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6 Zavér

Event marketing patii mezi klasické nastroje marketingové komunikace uz nékolik
desetileti. Koncept této komunikace ve stylu prozit nebo zazit véci, znacky, produkty
na vlastni kuzi je v§ak mnohem dulezitéj$i nez kdy diive. Oslovit spotiebitele se stava
mnohem vét§i vyzvou a taktéz udé¢lat pofadny dojem je naro¢ny tkol. Je to diky
komunika¢nimu nepotadku, ktery vznikd diky velkému mnozstvi komunikacnich kanald,
technologiim a medialnich kanalti. Problém klasické reklamy tkvi v jednostrannosti
sdéleni, zakaznici touzi pfedev§im po interaktivité ve vSech smérech. Event marketing je tu
od toho, aby piekonal komunika¢ni nepofadek, navazal vazby s cilovymi skupinami
a umoznil jim vytouzenou interaktivitu. V soucasné dob¢ zazivaji socialni sité i rozsifena
realita velky rozmach, spoustu véci se dé&je na ,,online“ poli. Avsak na konci dne, budou

vzdy lidé chtit se potkat tvaii v tvar a néco zazit v realném ,,0ff-line* svéte.

Tato prace se zabyva analyzou prodejniho eventu, jeho organizaci a realizaci. Obsahuje
manual uspésného eventu pro tento konkrétni event. Manual neni nutné brat jako dogma,
predklada schéma, které je mozné brat v avahu, aby akce byla uspésna. Manualu je
docileno na zakladé analyzy a syntézy primarnich dat a teoretickych poznatkd dat
sekundarnich. Spole¢nost sviij event potada velice dobie, ma zvladnutou organizaci
i komunikaci. U svych navstévniki je umisténa v podvédomi piesné tak, jak bylo
zamysleno. Na druhou stranu lze spole¢nosti vytknout nedostatecné zodpoveédny piistup
k analyze a vyhodnoceni eventu. Spoustu véci je délana na zakladé predeslé zkuSenosti,

avsak situace na trhu se mtize zménit kazdym okamzikem a taktéz i strategie konkurence.

Dil¢im cile této prace bylo také charakterizovat event marketing a jeho ptinos spolec¢nosti,
jako nezbytnou slozku marketingové komunikace. Toho bylo docileno syntézou

sekundarnich dat.
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Piiloha 1: Tiskoviny ZOOTletu

Zdroj: interni podklady spolecnosti
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Priloha 2: Ukdzka pripraveného eventu
Zdroj: interni podklady spolecnosti

Ptiloha 3: Ukdzka pripraveného eventu
Zdroj: interni podklady spolecnosti

Priloha 4: Ukdzka pripraveného eventu
Zdroj: interni podklady spolecnosti
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Piiloha 5: Scéndr polostrukturovaného rozhovoru
Zdroj: autor

Scénar polostrukturovaného rozhovoru s event manaZerem a organizatorem ohledné
eventu ZOOTlet 1.3.2019

1. Jak vznikl napad organizovat tento event? Kdy probéhl prvni ro¢nik?
o Jaky je smysl akce / co je smyslem akce
o Cim se lizil prvni ro¢nik od toho posledniho?
2. ZOOTlet bude mit letos uz nékolikaty rocnik. Jake jsou prvni kroky pii organizaci
nového ZOOTletu?
o Prvni kroky je nutné rozebrat detailné.
3. Jak moc se pro ZOQOTlet provadi analyza trhti, pokud néjakou provadite?
4. Nyni se pojd'me zamé&fit na slozky konceptu ZOOTlet.
typ akce, rozsah
cilova skupina
misto, dopravni dostupnost
ma akce né€jaky jedine¢ny prodejni argument?

o o o o

5. Jsou néjaké taktické pomicky organizatora, které vam pomahaji?
6. Kolik osob na pripravé akce ZOOTlet participuje?

7. Vybaveni na akci mate vlastni? Projdéme si prosim mobiliaf, resp. co viechno je na
akci potfeba od zacatku do konce? Na co se ¢asto zapomina?
8. Jakudalost ZOOTlet komunikujete? Respektive, jaké komunikaéni kanaly volite?
o Jak vybirate vhodna média?
o Jak moc komunikujete?
o Kolik procent viech naklad( jde na reklamu?
9. Jaké jsou zdroje piijma? Z ¢eho akce vydélava?
10. Lze né&jak kategorizovat vase vydaje? Pokud nechcete uvadét piesné castky, staci
procentualni podil.
11. Jak si ZOOTlet vyhodnocujete? Resp. co je pro vas uspésny ZOOTlet?
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Priloha 6: Evaluacni dotaznik pro navstévniky
Zdroj: autor

Evaluaéni dotaznik pro navstévniky ZOOTletu 1.3.2019

1. Jste...
a Zena
b, Muz
TElr

[

15-18 let
19-25 let
26-30 let
31-35 let
36-40 let
f 41 avice let
Odlud jste na aleci ZOOT piijel’a?
hlavni mésto Praha
Stfedotesly loraj
Liberecky kraj
Ustecky kraj
Karlovarsky kraj
Plzefisky kraj
Pardubicky kraj
KEralovéhradecky kraj
Eraj Vyzofina
Jihotesky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsloy kraj
. Zlinsky kraj
. Jihomoravsky kraj
4. Kterd kategorie nabizeného zboZi Vas nejvice zanjala?
TrickaTilka
§at}'
Sukné
Boty
Kabelky ' Tasky/Batohy
Dopliilcy
h. Bundy/Eabaty/ Saka
5. Coze Vam na ZO0Tletu libilo a co bychom méli zachowvat?
6. Coze Vam na ZOOTletu nelibilo a co bychom méls pfisté zlepint?
7. Jak jste se o ZO0Tletu dozvedél'a?
a. Z Facebookového profilu Z00T
Z Instagramového profilu ZOOT
£ e-mailového newsletteru
Od pfatel’rodiny/znamich
Z radia

moap oo

(78]

FRECRFS PR Mo o op

L =

oo o

77



£ Zletdlh
g. Jinak (prosim napifte svou odpoved)
8. Kolik K& jste na ZOOTletu pfibliFné wtratil/a?
a 0999 K&
1000 K& - 1999 K&
2000 Ke- 2999 K&
3000 K&- 3999 K&
4000 Ki- 4990 K&
£ 3000 KEavice KE
9. EKolika akei ZO0Tlet jste se zotastml/a?
a 1
b 2
c. 3avice
10. Navitivite dalii ZOOTIet?
a Anc
b, Ne
11. Ocenili byste, kdyby byl Z00Tet pofadan vicekrat do roka?
a Aneo
b. Ne
12, Jakou celkovou znambkou ZOO0Tlet hodnotite? (Znambovand je jako ve Ekole: 1-
nejlepdi, 3- nejhori)
a 1

oo
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