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UVvOD

V dnesdni dob, vzhledem k posunu od tr&diho k modernimu pojeti marketingu, je
cilem kazdé firmy na trhu co nejvice zaujmout &atigrizen zakaznik, tim se stat
konkurenceschopnymi, maximalizovat zisk a zvysiij podil na trhu. Marketing je
védni obor pinasejici neustalé inovace a trendyedevsim v odétvi komunikace.
Jelikoz se spotbitelé zainaji branit obrovskému mnozstvi komunikéch sdéleni,
které na & pasobi, maji spoknosti nelehky ukol, fijit s opravdu dobrym napadem a
zpisobem jeho prezentace. Jeditak je v dneSnim $® plném technologii mozné

oslovit jiz ténei zahlceného spisbitele.

Jednim z novych trefidv marketingové komunikaci je event marketing, fterse tato
prace bude zabyvatigdevSim. Pod timto pojmem je mozné Bedstavit nespiet
udalosti, organizovanych’ az pro komunikaci se sgebiteli nebo zagstnanci v ramci
vnitiniho prostedi firmy. Event marketing prochazi v poslednictedd dynamickym
rozvojem a stava se mezi lidmi i marketingovymi quaniky stale oblibefjSim,
piedevsim diky atraktivita jeho zaré¥enim na emoce, které jsou zakladem efektivniho

event marketingu.

Tato bakaléska prace se zabyva zpracovanim event marketingjecspsti Different
fashion, s. r. o0.. Spailaost byla vybrana zidlodu castého vyuziti event marketingu

jako komunik&niho nastroje v oditvi mody.

Cilem teoretickécasti této prace je sttne a komplexg charakterizovat event
marketing, vytvaéit souhrn informaci ziskanych z odborteske i zahragini literatury a
nasledg je v praktickécasti aplikovat do analyzy event marketingu konkirétmy ve

form¢ marketingového projektu.

Cilem projektu je popis eventu — modrieplidky, Wetrg analyzy vhodnosti vyuZiti
event marketingu, celkového popisu udalosti, ftmaranalyzy, nasledného zhodnoceni
a navrlii na zlepSeni, které by mohla spwlest vyuzit pi dalSi komunikaci
prostednictvim event marketingu se svymi stavajicimi anepotencionalnimi

zékazniky.

Analyza problematiky se opira o bibliografické alkatonické zdroje. V neposlediac:
mely pro zpracovani této prace velkyimpos osobni konzultace s vedenim s{odessti

Different fashion, s. r. o..



Prace je rozélena do Sesti kapitol, které jsou dale réedy do podkapitol Prvni
kapitola strdné popisuje marketing a marketingovy migetreé jejich definic. Kapitola
druhd se zamysli nad obecnym pojetim komunikacke dé& ¥nuje marketingové
komunikaci, komunikenimu mixu \etré jednotlivych nastrdj, které byly do
teoretickécasti zahrnuty zaodu dilezitého propojeni s event marketingem, na coz
navazuje podkapitola integrovand marketingova kdakaoe. Teti kapitola se zabyva
problematikou event marketingu. Popisujetqtay event marketingu, charakteristiku,
definice a také sttmn¢ vyswtluje dilezitost jeho integraceu¢i ostatnim nastram
komunika&niho mixu. DalSi podkapitola seémje pldnovani a tvotb event
marketingové strategie. Kapitokdvrtd se svym obsahem jiZz trochdilgiZzuje ¢ésti
praktickeé, jelikoZz je v ni charakterizovan markgtia oblasti médy a vyuziti event
marketingu v tomto oddtvi. Praktickacast prace v paté kapitoléguistavuje spotmost
Different fashion, s. r. o.,¢etre jejiho marketingového mixu, éila strategii. Posledni
kapitola prace je zpracovana jako marketingovy gkipjve kterém se zabyva modni
piehlidkou usptadanou spolmosti na jée lonského roku. Saiasti projektu jsou
analyza vyuziti event marketingu pro sgaolesti, vytyeni cili, které by usp@danim
piehlidky nely byt splreény, charakteristika cilové skupiny a samotny popislizace
eventu, ktery ufesiuje termin, misto, harmonogram apod. Nasleduje yaaal
komunikanich nastraj, které byly vyuzity pro propagaci udalosti, vymezedroji a
nakladi. Projekt je zavrSen zhodnocenim udalostete zhodnoceni napémi cili a
navrhy na zlepseni, které by mohly byt u&m@ pro dalsi vyuzivani event marketingu

ve spoleénosti Different fashion, s. r. o..



|. Teoretick&ast

1 UVOD DO MARKETINGU

Co rozumime pod pojmem marketing? Dnes uz marketgzpamenda jeni@swddit
zékaznika ke koupi. Trathi marketing byl zagten spiSe na ziskani novych zaka#anik
nez na jejich p& Obchodovalo se traghimi formami, firmy se orientovaly na
vyrobky, jejich prodejni obrat a hlavnim cilem lzygk. Moderni pojeti marketingu se
mnohem vice zabyva tim, jak porozEtniidem, jak s nimi komunikovat a uspokoijit
jejich poteby a pani. Firmy se snazi navazovat dlouhodobéiind vztahy se
zakazniky, poskytovat jim mint@dné hodnoty a vybirat si ty, kiejsou pro ®
perspektivni. Takové, ktebudou dlouhodab prinaSet zisk. Marketing v dnesni dob
zahrnuje mnoho aktivit a novych trendKotler, Armstrong 2004) Kotler a Armstrong

(2004) definuji marketing ve své knize takto:

»Spoléensky a manazersky proces, jehoZz peabtictvim jednotlivei a skupiny
uspokojuji své poeby a pani v procesu vyroby a gmy vyrobk ¢ jinych
hodnot.“(Kotler, Armstrong, 2004, s.31)

Paul Smith ve své knize Moderni komuniké&te: ,,Marketing znamen& prodej zboZi,
které se vyrobci nevrati, lidem, kitese k prodejci vrati“.(Smith, 2000, s. 5oz lze

chapat jako uzsi pojeti marketingu.

Zakladem usgchu v marketingu je spokojeny a vracejici se zaikazmoto,,lidé, kiei
se vraceji. Pojem,,zboZi, které se nevrac#diraziuje, Ze produkt a jeho kvalita by

méla odpovidat tomu, co a&¢ém bylo zadkaznikovi sfleno. (Smith, 2000)
1.1 Nastroje marketingu - marketingovy mix

Tradiéni nastroje marketingu sélddo 4 kategorii, tzv. 4P

. Vyrobek (Produkt)

. Cena (Price)
. Distribuce (Place)
. Komunikace (Promotion)

Soubor &chto¢tyi skupin nazyvame marketingovym mixem.

10



,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingmwvnastro — vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikani politiky, které firrd umozuji upravit nabidku podle 7@ni
zakaznik na cilovém trhu“(Kotler, Armstrong, Marketing, 2004, s.105) Z dé&fm
Kotlera a Armstronga vyplyva, Ze pomoci spravnéhopgjeni vSech nastioj
marketingového mixu je mozné dosahnout nejlepSiieite v uspokojovani pegb

zakaznik.
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2 KOMUNIKACE

Komunikace je vyrina, sdleni, p'enos nebo také sdilenéjaké informace. Takovou
informaci nemusi byt pouze slova, ale i obrazy, lsyiyy zvuky a hudba, barvy, gesta a
jejich kombinace. (Kartiek, Kral, 2011) Pokud budemé&komu réco sclovat, aniz by
to dany ¢lovék vnimal, nejedna se o efektivni komunikaci. Konkage neni
jednostranny tok informaci. O Efektivni komunikgde tehdy, kdyZz adresat pochopi
vyznam a obsah skkni. (Smith, 2000) Zakladem kazdé komunikace ¢k tedroj a
piijemce. A uz chceme nebo nechceme, vSichni musime kazdyko@unikovat se
svym okolim. Bez toho se nasS Zivot neobejde. Pd@munikace znamena zaklad

veSkerych vztalnmezi lidmi.
2.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nejvidit€j§im nastrojem marketingového mixu. VSichni
lidé jsou vystaveni vlivu reklamy. Nakupujit 8z v obchod, kde na & pasobi vSechny
mozné faktory, vyuzivaji slev a z radia obchodndleatra se doslychaji o nejngsi
kolekci jejich oblibené zré&ky obleieni, tak i na internetu, kde prodejce vyzyva
k registraci a nabizi tim vyhody preéraé zakazniky. Tohle vS8echno ovliyje nakupni

chovani spdtbitel.

Marketingova komunikace obsahuje vSechny nastrae kopmunikaci s cilovymi
skupinami a jejim cilem je nejen prodat produle, také dostat se do paaomi lidi, a
to v co nejlepSim sitle, podpdit image produktu nebo firmy jako takové. Komunig&ac
se zakaznikem je nejlbZitejSi aktivitou, protoZe chce-li firma zdkaznika #tkebo si
ho udrzet, musi s nim komunikovat. Tim, Ze s nirdebkomunikovat nejlépe odhali
jeho poteby a pani. Na dobry odhad petb, postaj, preferenci zakaznika vytvaeni
dlouhodobého vztahu s nimi kladouirdz i autorky knihy Moderni marketingoveé
komunikace RkrylovA a Jahodova. Také Frey vyzdvihuje nutnolzpghsobovani
marketingové komunikace ke Zmam chovani sptgbiteli. Ve své knize odhaduje
budouci vyvoj této discipliny jeStorientovagjSi na zakaznika, jeho geby a klade

duraz na vytvéeni silnych vztath v ramci komunikace a celého obchodu. (Frey, 2008)

Foret je toho nazoru, Ze zakladem efektivni komaekje vzajemnaidéra, volba

vhodnéhocasu, prosedi a pochopitelnost obsahwkehi. Pro udrzeni dobrych vziah
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bychom ng&li komunikovat opakova#) soustavé a také ktomu vyuzivat vhodné
komunikani kanaly. (Foret, 2011)

Pro usgsny marketing je @wlezité i to, jak bude komunikované&ehi vnimano cilovou
skupinou. To jaké pocity a myslenky budou u cil@skupiny vyvolany, zalezi na
vhodném vyBru prvki marketingové komunikace. Spebitelé jsou vSakim dal tim
vice vybiravi a z&li byt imunni k dosud dinnym tradénim formam marketingové
komunikace, proto je pt#ba novych trend aktivit a technik, jak se zakazniky

komunikovat.

DalSim nezbytnym jedpokladem pro efektivni marketingovou komunikaeiviybsr
vhodného média. Médii nerozumime pouze klasickdéaneki nosie, jako je radio,
internet a televize, ale veskeré predky, které pedaji sdleni cilové skupit. MiZe to
tedy byt i lavtka v parku, vystava, hudebni festival, nebo obchadstupce. Kanaly
klasické komunikace a r@devSim masova média jsou na Ustupu a vzhledem
k rostoucimu individualismu a rozmanitosti pozZadavkpotebiteli je poteba
intenzivrejSi, ndpadijsi a inovativni komunikace. To, Ze masova formainikace je

v dnesni dob jiz prezitkem podporuje i Copley ve své knize. Podigj@ problémem
masové komunikaceirpdevsim moZznost Spatného pochopeni zpravy ze sttgemnce

a Spatné rozpoznani &pé vazby. Jako vyhodu uvadi Usporu naklagifi osloveni
velkého mnozstvi lidi. Na druhé stegapsobni komunikace je nakladna jak fitia#y tak
caso¥, ale dialog spolan¢ s gresnou a rychlou Zpnou vazbou je kladnym aspektem

tohoto zgisobu komunikace. (Copley, 2004)

Heskova a kolektiv rozduji komunikani kanaly na osobni a neosobni. Za neosobni
povazuji masova média. V§b mezi €mito dwmi cestami zalezi na charakteristice

cilové skupiny. (Heskova a kol.,2005)

Konkurence na trhu je opravdu vysokd a jédispravnou kombinaci prik
komunika&niho mixu a celého marketingového mixuiza prodejce dlouhodéb
piitahnout pozornost sp@bitele a efektivés nim komunikovat. (Kagek, Kral, 2011)

Ze souhrnudchto informaci vyplyva, ze zakaznik pro firmu mbgt v dnesSni dobna
prvnim mis¢. Oslovit a zaujmout hogeakym marketingovym sdlenim neni ale vzdy
jednoduché. Na kazdou cilovou skupinis@bi klad& nebo zapor&jina forma sdleni
a marketd, jestlize ch¥ji UspsSre komunikovat, musi byt velmi kreativni, ale i opajr

to vSe s ohledem na zakaznikovy pozadavky. Stegk dilezité je vnimat z§tnou
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vazbu spdtbiteli. Tato prace se zabyva event marketingem, ktefizge napojen na
téemei vSechny formy marketingové komunikace. Tyto i adsjici informace budou
vyuzity pii zpracovani komunikace arqwevSim event marketingu konkrétni firmy

v praktickécasti této prace.
2.2 Komunika¢ni mix

Komunikani mix firmy miZeme definovat jakg,soubor nastraj sloZzeny z reklamy,
osobniho prodeje, podpory prodeje a public relasiorktery firma vyuZiva pro
preswdcivou komunikaci se zakazniky a splh marketingovych aif. (Kotler,
Armstrong, Marketing, 2004, s. 630)

Nastroje komunikéniho jsou zpsoby komunikace. Autdose v rozsahwéthto zpisohi

liSi. Kotlerfadi do komunikéniho mixu v definici uvedené néstroje, direct mérigea
udalosti (eventy), ale néjlad v knize Marketingova komunikace od Patricke D
Pelsmackera jsou zntiné i vystavy a veletrhy, sponzoring, interaktivnarketing a
komunikace v prodejnim nebo nakupnim histazda firma zartuje své prosedky

do jinych forem komunikace nebo do jejidtzmych kombinaci a neustéle se snazi najit
tu nejlepSi. R tomto vykéru komunik&nich nastraj by mély predevsSim zvazit na
jakém trhu se nachazeji, ochotu $pbiteli k nakupu, v jakém stadiu Zivotniho cyklu

se jejich produkt nachazi a sarfgjm¢ jaké ma firma postaveni na trhu. (Kotler, 2007)

Kazdy nastroj komunikaiho mixu je vhodny pro jinou cilovou skupinu, nefpiSe
naopak, pro cilovou skupinu s¢itymi charakteristickymi rysy, je pt#ba komunikovat
prostednictvim vhodného nastroje. Nespravny dryimiZze negativa ovlivnit vnimani

firmy ¢i znaky cilovou skupinou. (Frey, 2008)

Autorky FrikrylovA a Jahodova rozthji stejre jako komunikaci i nastroje
komunikaniho mixu na osobni a neosobni. Za osobni formyapalW osobni prodej a
za neosobni reklamu, podporu prodejémy marketing, public relations a sponzoring.
Veletrhy a vystavy jsou podle nich kombinaci obawefn. (Rikrylova, Jahodova,
2010)

Autofi maji na komunik&ni mix, jeho rozsah, ¥azeni jednotlivych nastmbjdo rgj a
jejich rozckleni odliSné nazory a pohledy. MnoherileZitéjSi, nez co vSechno tity

komunikani mix firmy zahrnuje, je synergie a integrace jeldstroji.
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2.2.1 Reklama

Ackoliv v poslednich letech se vaha reklamy v komatnkm mixu sniZuje, jedna se
stdle o nejvyznan#gi nastroj pro vytvéeni nebo zvySovani pédomi o znéce,
ovliviiovani postaj lidi k ni, ale také rnive reklama efektivh zvySovat prode;.
Marketingova sdéeni jsou pedavana masovym cilovym segmant prostednictvim
médii, jako je nafiklad televize, rozhlas, tisk, internet a dalSividedou reklamy je
riziko zahlceni cilové skupiny vzhledem k velkémuanstvi konkuregnich firem na
trhu, vyuZivajicich ke komunikaci reklamu. Toto kami mize vést k podrazahi
cilové skupiny a sniZeni jejiho zajmu. Vyhodou aeky je osloveni velkych segmént
populace @ relativré nizkych nakladech. (Kadék, Kral, 2011) Foret ve své knize
uvadi stejné klady i zapory reklamy a navic dodaeay reklam jsou casto pehnar
vyzdvihovany klady, ale malokdy reklamé&zma nedostatky propagovaného produktu.
(Foret, 2011)

2.2.2 Osobni prodej

V dnedni dob je marketingova komunikace hadmrientovana na zakaznika a na
poznani jeho poéb a postdi. Komunikaci ,,tvéi vtv&" muze prodejce nejlépe
navazovat Uzké vztahy, vnimat ¢apou vazbu, argumentovat a hl&vrvytvorit
zakaznikovi individualizovanou nabidku. Nevyhodaolmniho prodeje tize byt, Ze
lidé maji v sob zakdentnou averzi u¢i obchodnikm a jejich nabidkdm. Osobni
prodej mezi firmami (na B2B trzich) je ovSem obwykl a stale nejpouzivésim
zpisobem komunikace. DalSi nevyhodou osobniho progejéasova narénost a

relativné maly pa@et oslovenych zakaznik(Karlicek, Kral, 2011)
2.2.3 Podpora prodeje

Foret ve své knize uvadi,Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, alé&ndych
podretii a pozornosti za#wtenych na aktivizaci a urychleni prodeje, odbyt(Fbret,
2011, s. 279)

Principem podpory prodeje je motivovani zakaanigrodejd, ¢i obchodnich partnér
k nakupu prosednictvim cileného obdarovavani. Pro zakaznikgembyt motivaci
sleva, vzorky nebo satite, pro obchodni partnery spét@ propagéni kampa nebo
sleva v gipadt opakovanych odisti a pro prodejni personal nédad odnéna za jejich

prodejni aktivitu. Cilem &chto aktivit je zvySeni prodeje podporovaného pkbalu
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(Foret, 2011) S tim souhlasi i Kotler, ktery v§tdnje podporu prodeje jakepecialni
podret ke koupi (Kotler, 2007)

2.2.4 Public relations

. PR je komunikéni nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména ijako celku.{
Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 301)

Hlavnim Ukolem Public relations, neboli PR, je \@feni a udrzovani dobrych vziah
budovani dobrého jména firmy naregosti. Cilovym skupinam, cozZ je fegnost,
publikum a stakeholdefirma sice neprodava své produkty, ale je vetitkezité, jaké o
ni maji mirgni. Kotler ve své knize apeluje na schopnosti PR¢ledi, to by ndlo

vytvéret vztahy s viejnosti a hlavé cilovou skupinou firmy. (Kotler, 2007)

Dulezitym terminem spojenym s Public relations jeljmith. Publicita je vysledkem PR
aktivit, protoZe pod timto terminem se skryva préo; jak média informuji V@jnost o
firmé, jejich novinkach a produktech. (Pelsmacker, Geugan den Bergh, 2003)

2.2.5 Direct marketing

Diky technologickému vyvoji v poslednich letech kia dalSi komunikani disciplina,

a tou je direct marketing, nazyvany téfinpy marketing. Jedna se o komunikovani
s uzkymi segmenty zakazriikprostednictvim posty, telefonu nebo internetu. Trendy
v direct marketingu jsou v dnesni @obagiklad mobilni marketing, telemarketing
nebo komunikace pomoci elektronické posty. Direatkating je alternativa osobniho
prodeje, ovSem s nizSimi naklady. Stejako u osobniho prodeje je vyhodou direct
marketingu pesné zacileni a vyrazna adaptacélesd vzhledem k pdebam cilové
skupiny. (Karléek, Kral, 2011) Stejny nazor sdiliiylova a Jahodova, které dale
uvadji ve své knize, Zeipmy marketing zahrnuje zejména zacileni pexbtictvim

databdzového marketingu iiylova, Jahodova, 2010)
2.2.6 Sponzoring

Zakladem sponzoringu je spoluprace sponzora a spovaného. Sponzorem byva

podnikatelsky subjekt, fize jim byt ale i statni nebo#egnopravni organizace. Sponzor

poskytuje finadni nebo materialni pragtdky sponzorovanému zé&elem propagace ze

strany sponzorovaného, kterymibe byt b’ samotny jedinec, organizace, ale také

projekt. V gipad: jedince se jedna zpravidla o sportovce nebélcen sponzorovanymi

organizacemi byvaji zejména organizace neziskowa grojekt je zde povazovana
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kulturni, spoléensk& nebo sportovni udalost. (Foret, 2011) Spamgdryva propojen
s ostatnimi komunikanimi nastroji, a to hlawh s event marketingem. i{Rrylova,
Jahodov4, 2010)

2.2.7 Veletrhy a vystavy

UZ v dobéch staréhRima obchodnici siiovali zboZi za zboZi na vystavnich mistech,
coz pokrgovalo i po ustaleni pouzivani minci, tedyém zbozi za penize, az do
stredowku. Vystavy a veletrhy jsou velmiitezitym komunik&nim nastrojem, protoze
jsou Uzce propojeny s ostatnimi nastroji komunika®échodnici na vystavachj
veletrzich mohou prezentovat své produkty, ¥yavat si ndzory a napady, navazovat
kontakty, prodavat i nakupovat. Vyhodou je stggko u osobniho aifmeho prodeje,
Ze se jedna o vice osobni komunikaci, kde se fidogtanou do imého kontaktu

s potencionalnimi nebo stavajicimi zakaznikyeldm @asti na veletrzich a vystavach
je posileni image firmy, prodej zbozi a posilovaniahi se zakaznikgi obchodnimi
partnery. (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003)

Tyto pojmy jsou Vv praci zahrnuty pré@qustavu o tom, co znamenaiji, jelikoZ jsoud&m
vSechny s event marketingem propojené. Zcefaxbfirmy nagiklad vyuzivaji direct
marketingu jako zfisobu pozvani svych zakazfika planovanou event marketingovou
udalost a jest béZrejSi je propojeni event marketingu se sponzoringarovei je
charakteristika ¢&hto pojntt dalezitA pro analyzu komunikace jakaasti

marketingového mixu konkrétni firmy v praktickésti této prace.
2.3 Integrovana marketingova komunikace

Diky trzni segmentaci byl nezbytny posun od masoveh nediferencovaného
marketingu, kde se marké#tésnazili jedinou reklamou oslovit miliony zakazik

k budovani uzsSich vztédh se zakazniky v menSich trznich segmentech s jejich
specifickymi potebami. Tento pohyb sfrem ke vztahovému marketingu vyvolal
nezbytnost komunikaci integrovat. (Pelsmacker, @Gsu&an den Bergh, 2003)

»Integrovana marketingovd komunikace je koncepdanopani marketingové
komunikace, kter4 respektuje novou hodnotu, jeak&zdiky ucelenému planu,
zaloZzenému na poznani strategickych ratznych komunikénich disciplin, jako je
obecnéa reklama, /fimy kontakt, podpora prodeje a public relationsk@mbinuje je
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s cilem vyvolat maximalnijetelny a konzistentni dopad(De Pelsmacker, Geuens,
Van den Bergh, 2003, s. 29)

Zakladem integrované komunikace je zvoleni spraknénbinace komunikaich
prostedki. Cilem je propojit vSechny komunikai aktivity a tim zvysit Ginek vnitni i

vngjSi komunikace. (Sindler, 2003)

Paul Copley je toho nazoru, Ze v integrované margevé komunikaci by se &y
vzajemr¢ podporovat nadlinkové a podlinkové komuriika aktivity. (Copley, 2004)
Frey ve své knize uvadi podobnou mySlenku, nadiioko a podlinkovou
marketingovou komunikaci jetdba integrovat tak, aby vznikla nejefektjgi
kombinace, a to pomoci dobré kooperace speciaks&i naplanuji celkovy projekt.
(Frey, 2008)

Autori se shoduji, Ze integrace je velicélefita pro zefektivéni a zvysSeni €inku
marketingové komunikace.tBobi-li na zakaznika nastroje marketingové komueka
jako celek, vnim& to mnohem pozitiin nez kdyZ vnima kazdy komunikai nastroj

zvla¥.
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3 EVENT MARKETING

3.1 Poc¢atky event marketingu

Event marketing, @je povazovan za novy trend v komunikaci se zakamj vychazi
jiz z davné historie. V dobach staréRéma dokéazal cigaNero poskytnout lidem by
drsné, pesto neopakovatelné zazitkyi pmladiatorskych zapasech aitphnout tak
pozornost masy lidi. V 16. stoleti Willam Shakespeii psani svych divadelnich her
také &dél, Ze jeho dila divaky zaujmou a za jejich uveddostaneradre zaplaceno.
Kvalitni zbava, kterd poskytla lidem nezapomemétetdzitky, nla jiz tehdy svoiji
cenu. Tyto dva fiklady z knihy pana Sindlera nam dokazuji, Ze Eveatketing je
spiSe pejmuti znamych skut@osti z minulosti do podminek s@snosti. (Sindler,
2003)

Stejny nazor, Ze event marketing byl pouzivan uzstadovku uvadi ve své knize
Preston, kteryika, Ze delem bylo pobaveni, rozptyleni a poskytnuti kultudentity a

také vyjadeni vztahu k druhym i k SirSimu &u. Eventycasto zobrazovaly historii a
napomahaly porozu#h jak se lidska civilizace vyvijela. | dnes seidid@, Zze eventy
piedstavuiji, kdo jsme. (Preston, 2012)

3.2 Vymezeni pojmu event marketing

Je obtizné fesré definovat event marketing. Prvnim problémem jespé stanoveni
vztahu mezi pojmy event a event marketirRpda autok se snazila ve svych
publikacich tyto dva pojmy odtit. Pievedeni pojmu ,,event* z anglického jazyka do
jinych je obtizné, stefnjako jej interpretovat. V anglickdeském slovniku nalezneme
slovo ,,event” peloZzené jako udalostiipoda, ale také zazitek, pevny program nebo
piedstaveni. Sistenische formuloval v roce 1999 naaery vystihuje podstatu tohoto
problému:,,Ne kazdé jedstaveni (udalost) Ize povaZzovat za event acstegnkazdy,
kdo organizuje eventg¢th event marketing.(Sindler, 2003, s.20) Kazdy méegpistavu

0 eventu jinou. Event fite byt chapan také jako komuntké ndstroj a event marketing
jako dlouhodobéa forma komunikace vyuzivajici vitém case vice eveft (Sindler,
2003)
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Sindler ve své knize popisuje vzajemny vztaichto pojmi touto jednoduchou

formulaci:
EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING

Event marketing je marketingovdnnost postavena na ,,eventu”, kterym je zvlastni
piedstaveni nebo udalost, kterdspbi najednou na vice smystakaznik nebo jiné
cilové skupiny. (Sindler, 2003) Ngjstji je event marketing, neboli ,,special events*
pouzivan k podp@ zna&ky, kdy cilova skupina e zngku pocitit na ,,vlastni di*
skrze jeho jedinaou atmosféru (Kadek, Zamazalova, 2009), ale také pro budovani
loajality z&kaznilk, zangéstnand a dealek nebo pro vyvoldni PR efektu. Event
marketing nam poméah&gqvést unile vytvarené reklamni kampérdo realného Zivota

a tim stimulovat cilové skupiny sgebiteli k jejich zajmu. (Frey, 2008)

e

némeckych komunikénich agentur z roku 1985:

,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenoxaritki stejre jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunika€gto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické a emocionalni patly zprostedkované usp@danim nejizrejSich akci,

které podpgi image firmy a jeji produkty.(Sindler, 2003, s.22)
3.3 Charakteristika event marketingu

Oblast event marketingu prochazi dynamickym vyvogemaji na & vliv nové trendy

v marketingové komunikaci. (Frey, 2005) Marketingpvacovnici, ktéi akce p#adaji
budou pravdpodobré vyzadovat stale se zvySujici originalitu a budow svych
programii zarazovat nejno¥Si mobilni komunikani technologie, aby vybudovali
vztahy se spoebiteli. Také autth Vysekalova a MikeS uvadi ve své knize, Ze diky
novym technologiim jsou udélosti dynaidjSi, proto se marketésnazi nalézt stale
nove zfsoby, jak technologie do event marketingu zap@yysekalova, Mikes, 2007)
Jen dobe propracované akce event marketingu mohou efektrasahnout cilovou
skupinu. (Frey, 2008)

Tyto myslenky podporuje i Preston, ktery tvrdi, pgedpokladem pro uspnre
planovanou udalost je kreativita, vzruSeni a nadSelarketing vyZaduje kreativni
mysSleni a bez c¢i atmosféry si Ize event jedzko predstavit. Marketé museji brat

ohled i na to, Ze v dneSni dojiz neni event marketingéttim neobvyklym, proto pouze
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jedinginy event, ktery se svoji originalitou odliSuje adygh, gilakd dostaténou
pozornost a &ast lidi, wetrg potenciondlnich sponzor Otazkou ale ustava, jak
zapisobit a odliSit se od konkurence. N#gkitéjSi je podle Prestona na ¢Zdku
planovani eventu co nejlépe poznat své publikuny gijzkumim a skiru informaci.
Do samotné akce by pak lid&lirbyt psychicky zapojeni. Pragtdnictvim everit firma
sckluje myslenky své zriky, a je poteba, aby si cilova skupina zazitek, ktery na
uspdadaném eventu prozila a vzpominky, které sgjz,jpdnese”, s danou z¢kou

spojila. (Preston, 2012)

Vysekalova a MikeS uvé@{ ve své knize znamy citat, ktery velice debvystihuje
podstatu event marketingu:

,,Rekrete mi to a ja to zapomenu,
UkaZte mi to a ja si mozna vzpomenu,
Nechte ra to prozit a ja si to budu pamatovat po cely Zivot.
(Vysekalova, Mikes, 2007, s. 131)

Kotler ve své knize vysitluje dilezitost atmosféry eventu, coz se podée da chapat
jako ,,zabalené progedi“. (Kotler, 2007) Kazdy typ eventu bude mit prégpddobré

v luxusnim hotelu. Déle Kotler (2007, s. 631knize Marketing management popisuje
,idealni udalost“. Ta by podl&jmeéla mit tyto zakladni aspekty:

. Ugastnici na udalosti se co nejvice shoduiji s cilakapinou.
. Udalost vzbuzuje zdjem.

. Je jedinénd, ale nepodili se na nilE sponzoi.

. Koresponduje s ostatnimi marketingovymi aktivitami.

. Posiluje image zriky ¢i firmy.

Samozejm¢ prostednictvim event marketingu fgdavaji firmy lidem informace,
predvadji své produkty a snazi se ziskat novée zakazniky seudrzet ty stavajici, jak
iika Karlicek a Krél v knize Marketingova komunikace. Ti apieluna to, Ze cilova
skupina by se #la eventu aktivé Gcastnit pro zvyseni pozitivnich emoci. Stejako

viv s

aktivovano vice smyslnajednou. (Kartiek, Krél, 2011)
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Aby byl event marketing uspny, je vedle cilené strategie a originality taledmi
dulezité jeho spravné tazeni do komunikaniho mixu firmy. Propojenim a vzajemnym
pusobenim event marketingu s ostatnimi komumkai nastroji nizeme mluvit o tzv.

integrovaném event marketingu. (Sindler, 2003)
3.4 Integrovany event marketing

.Event marketing je povazovan za za&swjici nastroj vyuzivajici jednotlivych
komunik@nich nastrof k zinscenovani zéazitk (Sindler, 2003, s. 23) Takto
charakterizuje Sindler ve své knize vztah eventketargu k ostatnim nastiion
komunika&niho mixu. Neni tedy mozné jednozna zaadit event marketing kil do

nadlinkové nebo podlinkové komunikace.

,,Integrovany event marketing zahrnuje vSechny ypmioderni komunikace, které
pomahaji vytvéet nebo zprogedkovavat zinscenované zazitky. Howe o pechodu
od pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku @esé od reklamniho monologu
k dialogu se zakaznikem(Sindler, 2003, s. 24)
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3.5 Vztah event marketingu k ostatnim nastfon komunikace

Obrazek 1: Event marketing a komunikani mix

Direct
Marketing

Podpora Public

prodeje

Relations

Reklama

Sponzoring

Event

Marketing

Multimedial
-ni
komunikace

Pfima
komunikace

Komunikace
se
zaméstnanci

Veletrhy
a vystavy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sindlera (2003, s.30), Gl261.3
3.5.1 Event marketing a reklama ve sdlovacich prost¥edcich

Vazba reklamy ve stbvacich prosedcich, kde se s ni¢hn¢ setkavame s event
marketingem je velice Uzka. Tato reklamatSinou informuje o planované event
marketingové udalosti a tim se zvySujeqpoklad ¥tSi (fasti na této akci. Hofijsi
Ucast cilové skupiny na eventu jeéepdpokladem pro napdni cili daného projektu.
Ukolem event marketingu jefgdvést vyrobek nebo sluzbu v realnéngtsvjelikoz

klasicka reklamatasto vytvéi pouze swt umely. Klasicka reklama ve stbvacich
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prostedcich zvySuje padomi o vyrobku, sluzh zna&ce. Event marketingem je mozné
v cilové skupig probudit emoce, idezitym prvkem je vSak spravné dasovani a

originalita myslenky. (Sindler, 2003)
3.5.2 Event marketing a podpora prodeje

Event marketing rize byt dobrou bonusovou hodnotou pro zakaznfka@ v mise
prodeje diky zinscenovani zazitku a zvyseni pro#lejgkrétniho vyrobku nebo sluzby
pro firmu. (Sindler, 2003)

3.5.3 Event marketing a direct marketing

Hlavnim cilem direct marketingu je vyvolat zajeneent marketingovou akci u cilové
skupiny. Pomoci direct marketingua#eme cilovou skupinu seznamit s projektem,
zaslat pozvanku nafipravovanou udalost, ale také ziskat nazor na gkutgnénou,

nagiklad rozeslanim dotaznikovych formtia
3.5.4 Event marketing a public relations

Jak event marketing, tak i public relations vyuZpréd dosahovani svych gilemoci.
Event marketing s public relations Ize velice wolpropojit napiklad @i poradani
tiskové konference pro zavedeni nového vyrobkuaB8pm propojenim se dlouhodbb
utv&i image a pozice firmy, vyrobku nebo sluzby na trBalSi dileZitou sodasti je
budovani vztah s novindi a sdlovacimi prostedky. Je-li projekt dafe hodnocen
v médiich, zvySuje sefinek event marketingu a naopak je-li delpropracovany event

marketing, pedpoklada se zlepSeni image firmy, vyrobku nebsts.
3.5.5 Event marketing a sponzoring

Sponzoring je nastroj komunikaiho mixu, se kterym byva event marketingcasgji
zanenovan. Stava se to z tohaiwbdu, Ze organizato event marketingovych akci
vyuzivaji sponzoringu, kdy sponZzaponzoruji event s cilem jejich zviditehi. Toto
zviditelnéni mize mit bd’ dobry nebo také Spatny efekt. Zalezi na tom, grah emoci

sponzorovana event marketingova akce vyvola v éikkupir.

Firma ma moznost organizovatdsvoji vlastni sponzorovanou akci nebo sponzorovat

jiz existujici udalost.
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3.5.6 Event marketing a pfima komunikace

Osobni komunikaci Ize vyuzit se zédkazniky, doddvateberateli a dalSimi cilovymi
skupinami. Komunikaci t¥a v tv& je mozné okamait prijimat nazory i emoce
protéjSku. Osobni komunikace lze ragid na externi a interni. N&sgjSim pikladem
externi osobni komunikace jsou eventynm v mistech prodeje, které maji okarazit
podpdit prodej. Do externi osobni komunikace ipahké vystavy a veletrhy. Klové
jsou takove aktivity, které nam napomahaji k buadvaebo udrzovani vztéhse
zékazniky, dodavateli nebo obchodnimi partnerys€tyka osobni komunikace internti,
jedna se fedevSim o event marketing v ramci vnitropodnikovyakci a udalosti,
nagiklad valné hromady, prezentace, workshopy atd. dsabni komunikace hrozi
nebezpéi Spatného propojeni s event marketingem, ktei&@emvést ke zhorSeni

dlouholetych vztai s cilovymi skupinami.
3.5.7 Event marketing a veletrhy a vystavy

Prezentace svého produktu na veletrhu nebo Wstaize byt pro firmu pinosna
Z hlediska osobni komunikace. Na takové akce abelictnzsahla Skala lidi a je obtizné
oslovit ugitou cilovou skupinu zakaznik Dle Sindlera je tedy pro firmu, By
akci firma mize diky vhodnému rasovani, vybru lokality a programu zaujmout

piimo vyselektovanou cilovou skupinu.
3.5.8 Event marketing a multimedialni komunikace

Diky obrovskému vyvoji v oblasti vygetni techniky a telekomunikaci se stala
multimediélni komunikace velkym trendem. Pozitivniiinosem pro event marketing
je, ze diky multimédiim rive dosahnout &sSiho vyvolani emoci. Komunikace
prostednictvim multimédii je psobivda a ptazliva. Negativem multimedialni
komunikace je nebezpieztraty osobniho lidského kontaktu, ktery technilenahradi.
Osobni kontakt je pro komunikaci mezi lidmi velaideZity.

3.5.9 Event marketing a komunikace se zamstnanci

Paradani everit pro zandstnance za delem zvySeni motivace nebo jejich loajality
muze byt velice Ginné, avSak diky vysokym néklaah se ve firmach moc neobjevuije.
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Ke kazdému typu pddané udalosti se hodi propojeni s jinym komufrika
nastrojem. Najpklad paada-li spolénost spoléensky véer pro své zalstnance za
Gcelem zlepSovani vztahmezi nimi, pravdpodobr nebude vhodné propagovat
udalost prosednictvim reklamy v televizi, radiu a dalSich magdv médiich. Naopak
bude namist propojit vtomto pipadt event marketing s direct marketingem a zaslat
zanestnandm pozvanku na udalost nididad elektronickou poStou. Wini marketéi
propojit event marketing s vhodnymi komunikémi nastroji niize zvysit @ast na

eventu, podpiit kladné vnimani zriky i zlepsit vztahy firmy s vejnosti a médii.
3.6 Clenéni marketingovych aktivit dle Sindlera

Event marketing je mladym komunik@m nastrojem, a proto zatim neexistufegma
tohoto komunikaniho nastroje je neopakovatelnost a jetist, nebylo by to ani
vhodné. Sindler ve své knize navrhl ralitd event marketing do §i zéakladnich
kategorii, a to podle obsahu, podle cilovych skuppodle konceptu, podle
doprovodného z&Zitku a podle mista. (Sindler, 2003)

3.6.1 Podle obsahu

Pracovné orientované eventy

Pfi pracovré orientovanych eventech jdéildzit4 hlave vymeéna informaci a zkuSenosti
pro interni cilové skupiny firmy a obchodni parthe¥ako piklad I1ze uvést Skoleni o

novem produktu.
Informativni eventy

Informativni eventy jsou také zamheny na penos informaci, ty jsou vSak
zprostedkovany ve form zabavného programu, ktery bylnu cilové skupiny vyvolat
emoce a vzbuzovat zdjem. Informace, ktera ma biempci sdlena, by ngla byt
zietelna a propojena s doprovodnym programem. Jednaapiklad o edstaveni
nového produktu (sluzby) prdetnictvim multimedidlni show a doprovodného

programu.
Zabavné orientované eventy

Tyto eventy jsou postavenyquevsim na zabavJedinénost a njpaditost eventu ma
vzbudit velké emoce. Pomoci emocionalniho ztatoZrcilové skupiny se zikou
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muze firma budovat svoji imageiiRladem zabawh orientovaného eventu je koncert

nebo incentivni cesta.
3.6.2 Podle cilovych skupin
Veiejné eventy

Verejné eventy jsou deny pro rozsahlou cilovou skupinu, potencionaltionstavajici
zakazniky, novini& i Sirokou véejnost. Jedna se o mimofiremni udalostikRdem

muzou byt event marketingové aktivity na veletrzickhyatavach.
Firemni eventy

Vzhledem k tomu, Ze firemni eventy jsou udalostnoi ipterni cilové skupiny firmy, je
zde predpoklad efektivni komunikace mezi organizatorerpaagstnanci, dodavateli,

akciondi apod.
3.6.3 Podle konceptu

Event marketing vyuZivajici pilezitosti

Jedna se o eventy spojené sjiz zavedenymi oslavaynicimi nebo dosazenymi

vyznamnymi udélostmi.

Znackovy event marketing

Cilem je budovani dlouhodobého emocionalniho vztihemce ke znéce.
Imagovy event marketing

Organizatéi voli image mista konani nebo hlavni program ewvéak, aby byl propojen
s danou zng&ou (vyrobkem).

Event marketing vztazeny k know-how

Jak uz znazvu vyplyva, hlavnimiganmetem tohoto typu event marketingu neni

vyrobek, ale know-how, které firma vlastni.
Kombinovany event marketing

V praxi je mozné se setkat &nymi kombinacemi vySe uvedenych event
marketingovych koncept Prikladem niize byt Coca-cola a jeji vaéii trucky, kde se
jednad o kombinaci event marketingu vyuzZivajiciidlegitost a produktového event

marketingu.
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3.6.4 Podle doprovodného zazitku

V tomto pipadt se event marketing ro&dje podle zazitku, kterym je komunikace
doprovazena. Eelem je cilené vyvolani emocitipspojeni znaky a dané aktivity.

Aktivity mohou byt sportovni, kulturni, spojenédrpdou a dalSi spatenské aktivity.
3.6.5 Podle mista

Venkovni eventy

Venkovni eventy se téz ozhgi pojmem open air. Jedna se o eventy pod Siryneme
neboli na otekeném prostranstv€astymi lokalitami jsou nassti, fotbalové stadiony a
amfiteatry. Tyto eventy byvaji spojené se sportonidalostmi nebo koncerty. Cilova
skupina je zpravidla rozsahld &ast na takovych akcich vysoka. Rizikovym faktorem
pii poradani venkovniho eventutite byt nepiznivé p@asi.

Eventy pod st¥echou

Opakem venkovnich eveantco se lokality tyka, jsou eventy f@mané v budovach nebo
zasteSenych prostorach. Tyto eventy mohou byt situowdm@rostor hotél, divadel,
koncertnich hal. Originaljsi varianta je vyuZziti hradnebo opu&hych pamyslovych
objekt.

3.7 Proces planovani a tvorba event marketingové styate

Pokud chce firma efektivna usgsne komunikovat progednictvim event marketingu,
mela by vSechnyinnosti s tim spojené systematicky a strategiclanpvat. Jedin tak
se mize vyhnout nezadoucimu plytvani figamch prostedki. Event marketing totiz
neni levna zélezitost. Sindler ve své knize #hf@ proces planovani na tyto faze:
analyza, definovani di] stanoveni strategie, kontrola a realizace eveatketingu

spojena s vyhodnocenim. Déale uvadi jednotlivé etapgto planovani:
3.7.1 Situaéni analyza

Situani analyzou firma zjiStuje hlagnmoznosti, jestli ma nebo nema pouzit event
marketing jako komunikai nastroj. Pro analyzovéni je vhodnd klasickh SWOT
analyza, neboli zhodnoceni silnych, slabych strénetoZnych fileZitosti nebo hrozeb
pii zvoleni event marketingu. Firma byt zhodnotit suj vnitropodnikovy potencial,

a uz jde o finatni zdroje nebo zkuSenosti z&stnandé s event marketingem. Bez

dostaténych zdroji by bylo planovani zbytmé. Dale je pdeba znat oblast nabidky a
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ocekavaji cilové skupiny. Po zhodnoceni vSech vy&alenych aspektse teprve firma
rozhodne, zda event marketing nagé jeji komunik&ni a marketingové cile a j@

neni jeho nasazeni vhodné.
3.7.2 Stanoveni citi

Obrazek 2: Déleni cili event marketingu

CILE EVENT
MARKETINGU

TAKTICKE CILE STRATEGICKE FINANCNI CILE
CILE

KONTAKTNI CILE KOMUNIKA CNi
CILE

Zdroj: vlastni zpracovani diSindlera (2003, s. 48Cheb, 2013

Cile event marketingu se stanovuji na zéklabvedené situmi analyzy. Zakladni cile
se ¢&li do dvou kategorii, a to na cile finam a strategické. Mezi fin&ni cile seradi
napiklad zvySeni obratu, snizovani naldaapod. Cile strategické, neboli marketingové
jsou dilezitou sowdasti podnikatelské strategie na zvolené obdobl jlso nagiklad
zvySeni podilu na trhu nebo zvySeni kvality produkt divodu moZznosti hodnoceni
strategickych cil az po sko&eni ugiteho obdobi, ize byt, oproti ciim finartnim,
komplikovana jejich kontrola. Uvedené¢leni je pouze obecné, v marketingové
komunikaci z hlediska event marketingu strategickke tvai cile komunik&ni a
taktické cile kontaktni. (viz obr¢.2). Stanovené cile by &y byt jednoznan¢

formulované, jashicasow ohrantené, realné a dosazitelné.
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3.7.3 ldentifikace cilovych segmeni

Cim Iépe se firm poddi identifikovat cilovou skupinu, tim Iépe bude metanovit cile
event marketingu. Proc¢iinnou komunikaci je pdeba znat co nejhlodp pozadavky,
piani, zvyky, postoje a #igob traveni volnéhdasu cilového segmentu. Sindler ve své
knize uvadi zakladni rozteéni cilovych skupin na primarni a sekundarni. Rrim
cilova skupina fedstavuje osoby, pro které je event realizovanursgkrni cilova

e

skupina lidi se eventu sice m@astni, ale nejilezitejSi informace se kni
zprostedkovag donesou, ndfklad z médii. NejidealySi pro komunikaci je

homogenni skupinarflemad.

3.7.4 Stanoveni strategie event marketingu

Tabulka 1: Typy strategie event marketingu

Pocet evend
Pocet cilovych Mensi Ve
skupin
— Koncentrovana strategi| Diverzifikovana strategie
ensi
standardizace standardizace
v Koncentrovana strategi| Diverzifikovana strategie
étsi
diferenciace diferenciace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sindlera (2003, s. 56), IS 2913

Strategie event marketingu je velicélaFita, protoZe prévta rozhodne, jakym sfrem

se cely projekt bude ubirat. Pomoci vhédivolené strategie e firma ovlivnit
aspesnost udalosti. Pro U&gné propojeni zazitk které recipienti progednictvim event
marketingu proZiji s danou ztkeou, je poteba dodrzovat tato zakladni pravidla, kteréa

uvadi Sindler ve své knize:

. Uspesny event jeifdimenzionalnim zazitkem — cilova skupina &aa,,proziva”

vice smysly najednou.

. Recipienti se na eventu aktipodileji.
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. Event musi byt jedirgy a neopakovatelny.

. Event je multisenzitivni udalost.
. Event vyzaduje dokonalou dramaturgii.
. Event je podmi#n integrovanou komunikaci — event musi byt viiodropojen

s ostatnimi komunikaimi nastroji marketingového mixu firmy.
3.7.5 Volba eventu

Tato ¢innost jiz konkréts formuje konénou podobu eventu, planuje sasovy
harmonogram, lokalita, zdroje a sestavuje se cglkozpaet a gesrt se vymezuje
cilova skupina. Volba eventu obsahujes daze, a to zvoleni typu eventu a zvoleni

scénéde eventu, nebo-li zinscenovani zazitku.
3.7.6 Naplanovani zdroji

Po vSech vySe uvedeny¢mnostech jefeba naplanovat zdroje, které jsou podkladem
pro stanoveni celkového rozfto event marketingového projektu. Rekgi se na
zdroje lidské, hmotné a finani. Lidské zdroje fedstavuji veSkery lidsky potencidl,
podilejici se na vSech event marketingovych ako¥itod Satri@k az po organizatory.
Hmotnymi zdroji jsou vSechny prdstky, které pro realizaci eventu firma fediuje,
fadi se mezi & nagiklad technika, doprava, catering atd. Satepuosti je pdeba
finantnich zdrofi. Ty se cerpaji z celkového firemniho rozfa na komunikaci.
Planovat finatni prostedky je teba s dostateym casovym pedstinem a s ohledem
na ostatni nastroje komuntk@ho mixu firmy, aby k financovani dochazelo v swiu

se strategii integrovaného event marketingu.

3.7.7 Stanoveni rozp@&tu

viN s

stanoveni rozpfiu nutnym pedpokladem pro poz{Ei realizaci eventu. Nevyhodotii p
stanovovani rozpu pro event je nemoznostgsného odhaduékterych jeho slozek.
Napiiklad neni moznéipsre kalkulovat spaebu elekiiny nebo péet vypitych napaj.
V praxi se vyuziva postup stanoveni horni mezniibearozpdtu, ktera by nerla byt

prekratena.
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3.7.8 Event controlling

Kdyz je proces planovani u konce a projekt byl lizegan, zbyva otazka jak zjistit, zda
se naplnily cile a @kavani event marketingu, jestli se pidldavzbudit v cilové
skupire emoce nebo jestli byl event sprévpropojen s ostatnimi komunikami
nastroji. Odpowdi na tyto otazky a celkové zhodnoceni mohou dirppmoci i
rozhodovani o fistim planovani a strategii marketingové komunikd@eces tohoto

vyhodnocovani se nazyva event controlling.

»Event controlling zahrnuje systém pravidel, ktergpomaha dosazeni &ilevent
marketingu, brani pekvapenim a upoziwje na nebezp€ ktera vyZaduji zvIastni
pristupy. Cely proces je zamen na neustalé fehodnocovani, fzpisobovani a
vylepSovani event marketingového procesu; to vegenrk napléni stanovenych ail
event marketingu, nybrz také ke zdokonaleni {8t nasazeni event marketingu
v praxi.“ (Sindler, 2003, s. 97)

Vyhodnocovani event marketingové strategie nenpgemé jen s event controllingem,
ale také s kontrolou a auditem event marketinguziMeent controllingem aémito
pojmy je Uzkd vazba a vpraxi byvaji jejich vyznanigsto zamsovany. Pro
jednozné&nost a pesnost je uvedena nésledujici definiéehto pojnit z knihy pana

Sindlera.

,,Kontrola event marketingu je zaloZena na porovnganotlivych realizovanych
aktivit, respektive aktualniho stavu udalosti sengvenymi cili a fedpoklady ped
zacatkem eventu.(Sindler, 2003, s. 97)

,Za audit event marketingu je ozobaano komplexni, systematické, nezavislé a
periodické zkoumani prostdi event marketingu, jehoilzvolené strategie a ostatnich
marketingovych aktivit firmy s cilemditrproblémové oblasti asfleZitosti a doportit
plan, jak zdokonalit nasazeni event marketinguaxiprabychom zlepSili marketingové
vysledky firmy.“ (Sindler, 2003, s. 97)

Z vysSe uvedenych definic vyplyva, Ze kontrola everdarketingu se zabyva otazkou,
zda bylo dosazeno usghu nebo ne a jaké toho bylyiginy. Co se tyka auditu event
marketingu, nil by tuto aktivitu vykonavat ¢kdo z externiho prostdi, napiklad event

marketingova agentura. Event controlling se &ae na jednotlivé kontrolni procesy

pied planovanou akci, vigsehu i po jeji realizaci.
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Dulezitou ¢asti vyhodnoceni je i analyzaé&pé vazby Gastniki, ktera zjiSuje, zda
spravie pochopili komunikované steni a jak ho vnimali, jestli proénbyl event
zajimavy a jak se zé#nil jejich postoj ke znéce. V této analyze hodmapovi poet

Gcastnili na eventu, a takeé to, jak je hodnocen v médiarlicek, Kral, 2011)
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4 MARKETING A MODA

Pojem mdda znamena v SirSim pojeti to, jakymisepem se &ci délaji. Nejvice je
tento pojem spojovan s obeEnim, samazjmé nezahrnuje pouze oblékani, ale i

celkovou Upravu zewsku.

Mdéda jefizena kreativitou a touhou. Lidé &jitnakupovat zboZi, které je jeditreéd a
osobité, které bude vyjaalvat jejich vkus a postaveni. Jejich ffedity se ale stale é¢ni a
navrh&i i obchodnici, pokud ckji byt asgsni, se jim museji stalgippasobovat tim,

Ze budou vytviet nove trendy iesré podle gani a vkusu lidi, a to ve spravnéase.

Mdéda je vzruSujicim, dynamickym a kreativnim &tWwm v obchodu, které zahrnuje
Sirokou Skalu zbozi. MAda je o sebevygml, emocich a identit Méda odrazi a tid
kulturni a socialni hranice. Spojeni estetiky, tebgie a podnikani &da modu
fascinujicim pimyslem. Technologigidi inovace v textilu, ale dynamicka sila je
v moct. V porovnani s ostatnimi o8twimi je modni pamysl slozigSi vtom, Ze
produkce se gni pravidel@ se stidanim r@nich obdobi a také sefigtanim maddnich
trendi v ¢ase. Tyto madni trendy se mohou liSit barvou, nigtam, stihem atd. Diky
tomuto rychlému stdani a sezénnostiiie byt marketingové planovani &epgvidani

riskantni. (Hines, Bruce, 2012)

Swtove textilni a odvni trhy jsou mezinarodnimi gii v nabidce a poptavce, vty

oblékani pai mezi zakladni lidské biologické i psychologicketipby.
4.1 Vyuziti event marketingu v odwi mody

Klasickym vyuzitim event marketingu v m&dsou modni pehlidky, které jsou
v dnesni dob bézné nazyvané fashion show. Na takovydedidkach modni navrhia

obchody, prodavajici méduigrstavuji své modni kolekc€asto jsou pehlidky
tématicky zarérené, spojené s tafrdmi prvky nebo dokonce ,,vypr§i* néjaky

piibéh. Tyto eventy jsou mediarvelmi sledované.
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II. Praktickacast

Mym hlavnim Ukolem v praktické&asti bude pedstaveni spodmosti Different fashion,
s. r. 0. a navrzeni event marketing udalost ve &qprnojektu, a to na zakladnformaci

ziskanych o event marketingu, zpracovanych v tesétasti prace.

5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI DIFFERENT FASHION

V néasledujici kapitole jsou uvedeny informace olspwsti Different fashion, s. r. o.,
popsan jeji marketingovy mix a nasiie sogdasné postaveni firmy na trhu. Informace
k praktické ¢asti byly ziskany $ osobnich setkanich s manazerkou sjqulsti,

prostednictvim elektronické posty a z internetovychrstkafirmy.

5.1 O spolenosti

Kamenny i internetovy obchod Different fashion stbyl zaloZzen na zatku roku 2008
v Plzni. Nejprve se kamenny obchod nachazel v Radgee ulici, ¢.p. 13 v Plzni.
Hlavni pracovni naplni spaieosti je prodej obkeni, obuvi a mddnich dafku, a to
pro damy, pany i &i. Jako hlavni cilovou skupinu ale uvedla manazeokbchodu
piedevsim Zeny vee¢ku 30 — 50 let. Na piéitku dominovala obchodu Spéska znéka
Desigual, ke které se pakigdvalo mnoho jinych, jako je Melisa, Sanita a dalsroce
2012 se obchod zwlodu poteby WtSich skladovacich a kancidkych prostor
presthoval do Rooseveltovy ulic&. p. 9. Diky e-shopu je obchod oblibeny nejen
v Plzni, ale po cel€eské republice i na Slovensku. V Gnoru roku 2013k firma
svoji pravni formu na spateost srdenim omezenym. Firma zastnava dv

prodavéky a exterd pravidelr® vyuziva sluzeb grafika, programatora a fotografa.

5.1.1 Identifika éni Udaje

Nazev subjektu: Different fashion, s. r. o.

1C: 01442112

Sidlo: Rooseveltova 9, Plae301 00
Telefon: 721 530 276

E-mail: simona@differentfashion.cz

Den zapisu do OR: 26.2.2013 (Obchodni rejstk, 2013)
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e-shop: www.differentfashion.cz

5.1.2 Strategie a motto spolénosti

Strategii firmy je pedevsim prodej nevSedni, barevné a originalni mddgna se o
jediny obchod s obt&nim Desigual v Plzni. Spdleost pouziva motto: nebuite
nudni, bdte DIFFERENT...“.

5.1.3 Logo

Obrazek 3: Loga firmy a loga na socialni siti facetiok
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Zdroj: www.differentfashion.cz, 2013

Logo firmy je pestré a barevné, aby korespondoggboodukty, které firma prodava.
Zakladem loga jetast nazvu firmy, slovo Different. Vigkladu toto slovo znamena
odliSny nebo také rozdilny,igsré takovou mdédu obchod svym zakazinik nabizi,

modu nekonvetni a extravagantni.

5.1.4 Cile spol&nosti

Kratkodobé cile

V souwasné dob spole&nost hleda nové prostory pro otemi dalSiho obchodu, kde by

rada roz&ila swvij sortiment o nové ziay.

Spole&nost planuje v nasledujicich dvouésitich vytvdit na svych internetovych
strankach komunitu pro zefekti&m komunikace se svymi zakazniky. V ramci
neustalého vylepSovani e-shopu by rada Wiwama svych strankach modni magazin,
kam bude fidavat novinky ze ssta mody. Déle planuje vkladat na internetové styank
videorecenze, které budou propojeny s internetowanmalem youtube. Cilem je
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vytvaret nadhodnoty svym zékazidtk a dolle vnimat jejich zgtnou vazbu.
ManaZerka spotmosti se k nejbliz§im ciim vyjadila takto:,, Radi bychom aby nasi
zékaznici na strankach il Ze se nesnazime pouze prodavat zbozi, alenatnéjich

nazory a pani, chceme s nimi co nejvice komunikovat."

Jako dalsi cil by spataost rdda uskutmila prodej netradnich designovych dekoraci
do bytu. Tento cil planuje uskutet cca do gl roku.

Dlouhodobé cile

Do budoucnosti bude firma usilovat o co r&§v mist, chtla by nadale nabizet svym
zakaznikm netradini zboZzi a rada by uvedla na trh i svoji vlastréackn. Tuto vizi by
rada uskuténila nejlépe do dvou let.

Spole&nost velmi kladeduraz na kvalitu svého internetového obchodu, jeliliox
oslovuje zakazniky po celéeské republice i Slovensku. Snazi se tedy opakoaan

soustavs stranky e-shopu a sluzby s nim spojené zdokontalova
5.2 Marketingovy mix firmy

Na z&klad konzultaci svedenim spoheosti, vlastnich poznatk a informaci

Z internetovych stranek obchodu je v nasledujialkppitole sestaven marketingovy
mix, obsahujici produkt, kde je &gnéno, jaké zbozi a zwky obchod svym
zakaznikim nabizi. Dale jsou sttné¢ popsana mista, kde je mozné produkty zakoupit a
za jakou cenu. Nejvice je tattast prace za#stiena na komunikaci spaieosti s

jejimi cilovymi skupinami.
5.2.1 Produkt

Produktem spofsosti je prodej originalniho oldeni, obuvi a mdodnich dagka.
Different fashion store je jedinym obchodem s esgantni Spatiskou modou v Plzni.
Sortiment zahrnuje damskou, panskowtskou maédu, kalhoty, kabaty, mikiny, svetry,
Saty, suks, tricka a dopiky riznych zné&ek, boty Mellisa, Crocs a Emu. VeSkery
sortiment je v prodeji i na e-shopu. ZboZzi se &fuye podle rénich obdobi a zarovie

podle vychazejicich kolekci. Obchod se Z&ufe hlavie na nasledujici zray.
Desigual

Spartlska zngka Desigual byla zaloZzena v roce 1984 Thomasem MayePoditem

pro zaloZeni bylo vytv@ni modni kolekce, ktera nebude konzervativni, relepak
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velice nekonvendni. Typické pro zné&u jsou divoké barevné vzory, veselost,
neotelost a napaditost. Dale klade velkyralz na originalitu. Sloganem této zhg je

motto,,Desigual se liSiDnes je Desigual oblibenou ztkau po celé Evrop
Mellisa

Mellisa je brazilska zn&ka obuvi, ktera je velice netradi hlavre tim, Ze boty jsou
vyrobeny z ohebného plastového materialu Melfex, joo pridava na jejich originalié
a komfortu. Boty Mellisa jsou navrhovany v ngr¢jSich barvach. Zajimavosti této
znaky je viiné bonbori. Praktickou vyhodou bot je diky materialu jednduucidrzba.

Boty jsou navic hypoalergenni.
Custo Barcelona

Znxku zalozili brati David a Custodio Dalmau, Kiediky své obliks k cestovani
poznali mnoho styl a kultur. Custo Barcelona byla zaloZzena na&égas 80. let
minulého stoleti a stejnjako Desigual a Mellisa je charakteristickd swajginalitou.
Kolekce Custo Barcelona jsou navrhované ve styawzidého Zivotniho stylu. Desigual

e

Emu

NejvyznamijSim vyrobcem produkt z owi kuZe je pré¢ australska zrtka Emu.

Jejim hlavnim produktem jsou tzwalenky".

(O zn&kéch, Different fashion, 2012)
5.2.2 Cena

Ceny jsou v obchadrozdilné dle zn&k. Vzhledem k tomu, Ze se jedn& ockya které
jsou jedingné svym designem jsou ceny produkipiSe vysSi. Diky neexistenci
obchodu s podobnym sortimentem zbozi v Zapeském kraji a oblibenosti ztek,
které obchod prodava, si majitelé mohou dovolihetdt vysSi cenu. V rdmci prodeje
znaek, které obchod nabizi, je ovSsemceakém trhu nejlev#jsi.

5.2.3 Distribuce

Velkou vyhodou obchodu je, Ze se nachazi v centistarPIzg, a to kousek od nasti
(viz Priloha F), kde jsou také umdsty tramvajové zastavky. Nedaleko obchodu je i
verejné parkovidt, coz umo#uje zakaznikm vyrazit za nakupy automobilem bez

obav, Ze nebudou mit moZnost zaparkovat.
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Oteviraci doba: Porst — Patek 10:00 — 18:00
Sobota, Nedle zax¥eno

Jak je jiz vySe zmimo, Different fashion, s. r. 0. provozuje i inteiaey obchod na

webovych strankachwww.differentfashion.cz kde si zakaznici mohou vybirat

z veSkerého sortimentu obchodu z pohodli domovaziZjg mozné vratit do 14 dra
poStovné nad 1000 Kje zdarma. Dodani zboZi dOeské republiky je do dvou
pracovnich dfi, na Slovensko ddit (Obchodni podminky, Different fashion, 2012)

5.2.4 Propagace

Mezi nejvyznamiyjSi komunik&ni aktivity spol€nosti pati bezesporu participace na
raiznych udalostech spojenych s mdédou, inap Miss Plz#, tradini sou&zi o
nejkraswjsi divku Plzi. Ucastnice této sotke byly finalovy veéer pi jejich
rozhovorech obkeny zn&kou Desigual, coZz umoZznilo vSem divék si zn&ku
nélezig¢ prohlédnout. Different fashion store oblékal &wu Desigual i divky ze

soutzi Divka Sumavy nebo Miss aerobic. (viZilfha A)

Majitelé obchodu komunikuji se svymi zakazniky tgk@moci blogu na webovych
strankach obchodu, kde pravidéjmoskytuji informace o novych kolekcich, zajimavost
o prodavanych zr&ach a dalSi informace ze &a mody. (viz. Floha B)
Samozejmosti je i komunikace prdsdnictvim socialni sit facebook, kde pro své
zakazniky spoknost zidila stranku, aby s nimi mohla sdilet rigmejSi informace,
let&ky, alk¢ni novinky a podobh (viz. Filoha C) Zakaznici maji také moznost se na
internetovych strankéch firmy zaregistrovat a destéak pravidelé veSkeré informace
na svoji e-mailovou adresu. S tim jsou spojeny @yhpro zaregistrované zakazniky

v podolz slev.

Spolgnost umistila na dkter4 mista v centru Plzra také k dalnicim na zapadech
reklamni billboardy. (viz. Rloha D) V ulicich Plza se také nachézeji ukazatele cesty

k obchodim pro snaZzsi orientaci.

Vizitkou obchodu jsou i vylohy, (viz iHoha E), které jsou stejnjako interiér (viz
Priloha H) ve veselém duchu, jsou barevné a originabi¥z koresponduje se ztkami,
které se v nich prodavaji. Nidklad u stropu loni noy oteweného obchodu jsou
powsSené boty Mellisa, které dodavaji celéemu obchodabboovou vini. V den

oteweni tohoto obchodu navic kazdy n&vsiik dostal sklenku sektu na uvitanou,
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plastovou tasSku Desigual jako darek a sleva 20%larnpo cely den na vesSkery
sortiment. Také internetové stranky jsou svym desig spjaté s mysSlenkou celého

podnikani, jak uz sam nazev obchodu napovitgt different”.(viz. Friloha A)

Jak uz jsem vySe zminila, spa@st nabizi svym zakazrdik pravidelné slevy,
vyprodeje a aéni nabidky. Slevy byvajidSinou spojené s doprodejem kolekce dioh
sezOny. Zakaznici maji také moznost si zakoupikal& poukazy v hodnotach 1000,
2000 a 5000 K, a to jak u pokladem v kamennych obchodech, tag-siaopu.

Jako podporu prodeje vyuziva spwlest k motivovani svych zakaziikizné akce.
Napiklad zakaznici dostanou darek v podaibalu na notebook od ztlgy Desigual
pii nakupu nad 2000 Ka k nakupu jakéhokoliv kabatu prakticky obal doirgk Jako
dalsi giklad Ize uvést ttiko v hodnot 800 K& jako darek @i nakupu nad 3000 Ku
piilezitosti svatku Sv. Valentyna. Také na facebookohou zakaznictas odcasu
soutzit o hodnotné darky nebo hlasovat, ktery prodekjira v rdmci jedné kolekce libi
vice a nasledn obdrzet kdd na slevu 30% na nakup tétockpa Takovych akci
pripravuji majitelé obchodu pro své zakazniky mnah@&em kazda plati jen prodité
obdobi. DalSi motivaci fize byt poStovné zdarmai makupu na e-shopu nad 1000,K

coz @i danych cenach produkznamena tégi pokazdé.

Dobré vztahy se svoji cilovou skupinou ifegosti se spotmost snazi vytvdt
prostednictvim jiz zmignych internetovych stranek a na strankach socialti
facebook. V ramci partnerstvi néznych kulturnich udalostech spojenych s médou ve

meéste Plzni se majitelé dastni tiskovych konferenci. (viziibha A)

Z marketingového mixu vyplyva, Ze spab®st nabizi svym zakazrhik tradu

zajimavych znéek, které sice je8tnejsou tolik znamé mezi spebiteli, ale i tak maji
hodre priznivca. Firma disponuje vyhodou umdsi svych prodejen (viziitoha F) a
zarover provozuje nejznamsi e-shop znsek, které prodava, €eské republice. (viz.
Pfiloha G) Komunikuje se z&kazniky v rdmci svych fiergich prostedki aktivré a

celkem efektivey, a to hlavi v oblasti podpory prodeje.
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6 MARKETINGOVY PROJEKT DIFFERENT FASHION
SHOW

Cilem této kapitoly je zpracovat event marketingowaolalost ve form projektu. Stej
jako v pedchozi kapitole pt¢bné informace pro zpracovani projektu byly ziskaay
zaklad osobnich setkani s manaZerkou obchodu Differerghida, popipad

prostednictvim elektronické posty.

V teoretické ¢asti prace neni vymezen pojem projekt. Vzhledenonkut, Ze tato
praktick&cast bude zpracovana pedormou projektu, je zaptebi ho definovat.

Hlavni myslenkou o projektech autora Rosenaua (R(&€7,,projekty jsou déasné
Ukoly s pesr® stanovenym cilem, jejich sphi vyZzaduje organizované vyuziti
odpovidajicich zdrd@j’. (Rosenau, 2007, s. 15) Autorka Svozilova uvadéswe knize
tuto definici projektus;,projekt je jakykoliv jedingny sled aktivit a Ukal ktery ma:

. dan specificky cil, ktery ma byt jeho realizachgpl|
. definovano datum zatku a konce uskuteeni,
. stanoven ramec préerpani zdrog potebnych pro jeho realizaci®.

(Svozilova, 2006, s. 22)

Z obou tchto definic vyplyva, Ze projekt musi mit vygné cile, které maji byt
uskut&néné, a to v ramci finamiho rozpdtu, zacas, ktery je pro toto uskuteni

naplanovan.

Firma Differetn fashion event marketing ke komugikae svymi zakazniky vyuziva
vicemér od za&atku svého fisobeni na trhu. Jeji event marketingovy koncept nen
nijak pravidelny, firma vyuziva event marketingokyadalosti podle ifieZitosti a také
podle progiedki, kterymi v danéntase disponuje. Event marketingovou komunikaci
zantiuje spiSe lokaky predevsim na obyvatele pimkéeho kraje. Vzhledem ke svym
omezenym zdr@m musi Different fashion své vydaje na event mamkea propagaci
znané kontrolovat a efektivise svymi progedky hospodit.

Cilem tohoto projektu bude marketingova analyzanave- maddni pehlidky firmy
Different fashion, ktera se konala nagdoiského roku. V nasledujicich podkapitolach

bude provedena analyza, jestli je vyuziti eventket@mgu pro firmu vhodné, dale je
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kratce pedstaven event a vyigny cile, které & sphovat. DalSimi podkapitolami jsou
vymezeni cilové skupiny, strategie a realizace ®nekiera obsahuje &¢eni mista,
terminu, programu atd. Nasleduji@sti je analyza naklad které byly na fehlidku

vynalozeny, ¥etré finanéniho rozpdatu.
6.1 Analyza vyuziti event marketingu pro Different faisim

6.1.1 Situaéni analyza

Jak je jiz uvedeno v teoretick@&sti této prace, ipd samotnym zatkem planovani
event marketingové udalosti je zafadii zjistit, zda je vyuziti event marketingu pro
firmu vhodné a je v souladu s jejim komuriikBm mixem. | pes skuté&nost, Ze jiz
piehlidka probhla bude v této podkapitole vypracovdna analyzadwmbeti vyuZziti
event marketingu pro obchod Different fashion. Amal mize spolénosti pomoci

v rozhodovani o dalSim organizovani podobnych évent

V prvni fack je treba zhodnotit, jestli se usf@aanim modni fghlidky naplni
ekonomické a psychologické cile firmy. Tim, Ze gasinikim na udalosti prezentovalo
zbozi z obchodu, byla Sance na zvySeni trzeb. #ddgaim eventu, ze kterého si
zakaznik odneseé¢jaky kladny zazitek posili vztahy firmy s nimfrilezitosti je i
zarazeni zn&ek, které obchod prodava, do gdemi zakaznik, ktefi je jeS€ neznaji,
nebo je znaji, ale nespojuji si je s obchodem Bafiefashion.

Uspaadani modni fehlidky je pro obchod s oldenim jedna z nejlepSich moznosti
prezentovat své produkty, zvld§iak, kdyZz se jedna o novou kolekci pro nadchéizejic

ro¢ni obdobi.

Dulezitym hlediskem pro analyzu je také nabidka atfd@m po eventech. Co se
poptavky ze strany spebiteli tyka, da se zarplezitost povazovat jiz zmémy piichod
noveho obdobi jaro/léto. Kazdy néefomu r@&niho obdobi ,,vy@iuje Satnik” a tér

vzdy je s pichodem nové sezony geba nakoupit nové oldeni nebo obuv.

V dnesdni dob se rekteré skupiny lidi, a to spiSe mladsi lidé, snaiftiSd svym stylem,
at’ uz stylem Zzivota nebo jen stylem oblékani &htostatnich. Produkty, které obchod
Different fashion nabizi, by tyhle skupiny lidi mptzaujmout, tim spiSe, budou-li jim

piedstaveny prostdnictvim event marketingu.
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Pokud chce firma uspéadat event marketingovou akcigla by dol¥e znét, jaké formy
event marketingovych akci jsou momentlnejoblibewjSi. Silnou strankou firmy
Different fashion je, Ze jiz maipdchozi zkuSenosti s fgmlanim maodnichighlidek a
oba majitelé maji velice pozitivni vztah k niddatim byly ohlasy na jiz prébnuté
eventy vzdy kladné. V porovnani s ostatnimi komagnkmi nastroji, které firma
pouziva pro komunikaci se svymi zakazniky d&eymosti je event marketing jeden
z mala zfisohi komunikace, kde si zakaznikie prohlédnout nove zboZi z obchodu a

zarove zazit trochu zabavy.

K organizaci usgsného eventu ovSem nesdtgen zkuSenosti. K realizaci je peba
zhodnotit, jestli ma firma dostatek zdiojFinartni rozp@et, hmotné i lidské zdroje
pottebné k realizaci modnirghlidky jsou konkrét¥ji popsany v jedné z dalSich kapitol
této prace. Jelikoz se event odehraval ve ¢gommalé modni fehlidky, potebné zdroje

na organizaci nebyly nikterak vysoke.
V nasledujici tabulce jsou z vySe uvedeného shrimfilymace do SWOT analyzy.

Tabulka 2: SWOT analyza pro aplikaci event marketirgu do komunikaéniho mixu

spolanosti Different fashion, s. r. o.

Silné stranky Slabé stranky
Predchozi zkuSenosti s fgmlanim everit | Omezené zdroje na propagaci

ZkuSenosti v oblasti mody a modelingu
Dobré kontakty

Nepotebnost externi agentury
Nezavislost eventu na pasi

Prilezitosti Hrozby
ZvySeni prodejniho obratu Maly zdjem a oGast, nebo naopak

Budovani vztah se zakazniky nedostatek mista v klubu (nestalosasti)

Posileni image Ekonomicka krize
Nadchazejici réni obdobi

Ziskani novych zakaznik

Nemoc, nehoda

Vypadek proudu a jiné technické
problémy
Zdroj dalSi propagace po uskéneni
udélosti, nap fotky na internetu

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2013.
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6.1.2 Hodnoceni analyzy

Z analyzy vyplyva, ze uspadani event marketingové akce byglonnaplnit cile a
piedpoklady firmy. Firma sice nema dostate zdroje na uspadani velkého eventu a
jeho propagaci, ale menSi event si dovolitzen a jevi se pro ni jako vhodna volba.
Dulezité je, aby finaéni prostedky, které planuje viloZit do realizace eventu,ybyl
investovany do vhodnych forem propagace, aby saleniziko nezajmugi neltasti

cilové skupiny a vi@jnosti.

6.2 PiFedstaveni eventu

Event, ktery firma Different fashion p&dala probihal formou mddnirghlidky, kde
obchod pedstavil médni kolekci jaro/léto 2012. Prezentovad tedy jarni a letni,
damskeé i panské ofldeni, které obchod prodav&etre obuvi a dopikta. Jednalo se o
kombinaci informativnihno a zaba¥norientovaného eventu, ktery zardéveyuzival
piichodu nového rmiho obdobi jako ifilezitosti. Médni pehlidka byla zaktena na
pestré barvy a vzory spojené s létem. Udalost gadata v klubu, jelikoZz majitelé
obchodu chili navodit uvolrtnou atmosféru spojenou se zabavou. Jednalo sey mal

event, takZze nebylo p@ba jeho organizaci zadavat externi agentu

6.3 Cile eventu

Cile eventu by iy napowdét, co je fednEtem eventu a jaké hodnoty jsou od jeho
organizace a uskuteeni otekavany. Na zékladstanovenych ail se pak stanovuji dalsi

postupy a metody pro jeho organizaci. (Svozilov)7)

Cilem organizace modnitghlidky Different fashion store bylafgulevSim prezentace
nové kolekce obchodu v souvislostiischodem nového tmiho obdobi a s tim spojené
zvySeni proddj této kolekce i celosezonniho zboZi. Figrdm cilem usptadani modni
piehlidky bylo tedy zvySeni obratu a zisku. Naopakné od everit neaekava zisky

plynouci gimo z jejich usptadani.

Obchod chil také svou pehlidkou lidem séit mysSlenky svého podnikani, tj. Ze by se
nentli bat mensich vyselka a nekonvetni médy, nendli mit strach odliSovat se od

ostatnich svym stylem oblékani a oblibili si gr&naky Desigual, Mellisa a dalsi,
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které obchod nabizi. Vifpac, Ze navatvnici uz tyto znaky znaji, bylo cilem eventu
aby si je spojili s obchodem Different fashion.

Zamerem byla i propagace partnerskych firem, se kteryDifferent fashion

spolupracuje, jelikoz i oni se naghlidce podileli.

Umyslem firmy bylo i udrzet si stavajici zakaznikyjvorit si s nimi kladny vztah, ale
také mildkat pozornost novych potencionalnich zaka@ngomoci zprogedkovani

zazitku, ktery si z eventu ¢ odnést.

Ucelem eventu bylo samigjmg i poskytnout zakaznikn jakékoliv informace ohledn
obchodu i e-shopu. Oba majitelé obchodu byli pg geter giitomni na pehlidce, aby
byli vSem hosim k dispozici pro zodpazeni vSech jejich otazek a zéaravaby

kontrolovali hladky pitbéh celého veera.

V neposledniract cilem celé akce bylo zviditeini. Firma chila event marketingem

posilit svoji image a dostat se vice do gami lidi v Plzni i v cel& eské republice.

6.3.1 Zhodnoceni cifi eventu

Po konkrétnim vymezeni vSechtcpole&nosti se d&ici, Ze firma usilovala jak o cile
finanéni v podold zvySeni trzeb, tak o navazani kontald novymi zakazniky a
komunikaci se stavajicimi. To znamena, Ze seépawala i na cile kontaktni a
komunika&ni. Co se konkréth uspdadaného eventu &g, zamdrem firmy byl
bezproblémovy pgibéh, pi némz se dodrzi navrhovany harmonogram, ktery je popsa
v jedné z dalSicltasti této prace. Od eventu organitétaiekavali, Ze navsvnici
proziji veter plny zdbavy a médy a naslédse rozhodnouijit do obchodu Different
fashion. To, zda byly cile eventu nagty ¢i ne, je zpracovano na konci této prace
véetre navrhi na zlepSeni. Na zaklagplrenych, nesplanych cifi a navrli na zlepSeni

se firma niize rozhodovatip ptipadném planovani eventu v budoucnu.

6.4 Cilova skupina

Primarni cilovou skupinou tohoto eventu byli litkéeti se zajimaji 0 moédu a zvlé3
modu extravagantni a nevSedni. Lidé fikteaji chuw’ s giichazejicim obdobim obohatit
svij Satnik o zajimavé kousky olskni a nebo ti, ki@ pouze radi sleduji modni trendy.
Mohou to byt jiz stavajici zakaznici, kiev obchod radi nakupuji a naiphlidce si
chtli prohlédnout novou kolekci a zaravesi uzit trochu zabavy. Déle zakaznici
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potencionalni, kié se o udalosti dozdéli z nekterého z komunikaich kanal a
sckleni je natolik zaujalo, Ze se rozhodleplidky z&astnit. Skupina potenciondélnich
zakaznik je pro firmu velice dlezita, navic jejich €ast na eventu vypovida o tom, Ze
byl dolre propagovany a informace a@&m se k lidem donesla. Vzhledem k mistu
konani a celému planovanému progranehfidky je udalost vhodna spiSe pro mladsi
lidi, poptipact lidi sttedniho ¥ku. Moda Different fashion je opravdu h@dbarevnd,
vesela a extravagantni, takZe u starSich lidis@p tak vhodé jako u mladé generace.
DalSi skupinou zEastrénych jsou lidé, kt# do klubu Amigos chodi bez ohledu na
poradané akce a nebo ti, Ktea gehlidku gisli ndhod.

Pro firmu je dleZity i zajem medialnich partnier kteti informace o usp@daném

eventu nebo firbudou propagovat dale mezirggost.

Sekundarni cilovou skupinou byli lidé, ktesi po uskuténéni akce o ni pecetli
napiklad na facebooku nebo na internetovych strankécdmodwi klubu. Krome toho,
Ze si 0 uspiadané maédniiehlidce mohli pecist, si také mohli prohlédnout fotografie,
coz vytv&i pro firmu gilezitost, Ze se jim jeji moéda zalibi a mozna navsibchod

nebo e-shop.
6.5 Realizace eventu

6.5.1 Strategie eventu

Strategie eventu by se¢ta shodovat s marketingovou strategii firmy.

Maédni prehlidka byla zartena gedevsSim na kolekci jaro/léto 2012. Prezentovaly se
ale i celoréni dophky, jako jsou nafiklad kabelky, pasky, bizuterie apod.
Samozejme, ze &elem gehlidky bylo zarovi i predstaveni firmy a obchodu.

Cely event se odehraval ve stejném duchu jako jglanka a motto spaieosti, a to
,,buwite different...“. Utelem je zbavit lidi strachu se stylem oblékani Zmifat od
ostatnich a nebat se nosit extravagantnickanakteré Different fashion prodava.
Dulezité je, aby tomuto duchu odpovidal cely progmmevent marketingové akci.
Prehlidka byla vesela, Ziva a extravagantni. Tétosdfii firmy by mely odpovidat

vSechny komunikéni nastroje, progednictvim kterych byl event propagovan.

Co se cilovych skupin tykd, firma pro tento everntliéa strategii diferenciace, protoze
chttla prostednictvim z&zZitku budovat vztah se svymi stavajicdéakazniky, ale také
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oslovit co nejSirSi Skaleeh novych potencionélnich a tinipadré zvysit swij podil na
trhu.

Vzhledem k velikosti spotmosti se firma zagfila prozatim pouze na spebitele
z Plzaiského kraje, co se e-shopu tyka, tak naispiele na Gzemieské republiky a

Slovenska.

viv s

event &l mit. Aby byla udalost pro jehocastniky tidimenzionalnim zazitkem byla
modni  gehlidka nejen zazitkem pro jejich¢ip ale také byla doprovazena
reprodukovanou hudbou. Atmosféra celéhdeva néla byt v souladu s tématikou celé
piehlidky, to znamena giphazejicim jarem.

6.5.2 Typologie eventu

V teoretickécasti této prace je zmino, Ze volba eventu se v zakladili cha dw faze, a
to zvoleni typu eventu a zvoleni jeho sd@nd/ nasledujicim odstavci je vymezena
zakladni typologie planovaného eventu. Jak uz tadeno v teoretické€asti, nejedna se

0 za4dné dogma, ale pouze o SiniNg2003) navrh kritérii.

Tato udalost je typavpodle obsahu kombinaci informativniho a zakawrentovaného
eventu, jelikoZ Gelem bylo pedstavit novou kolekci, obchod i atky, které prodava a
zarove pobavit cilovou skupinu. Dle cilové skupiny jdeefejny event. Konceptuatn
se da udalost tadit do produktového event marketingu i event niange
vyuzivajiciho pilezitosti, tudiz se jedna o kombina&chto dvou tyf. Za (Filezitost je
zde povazovanorpdstaveni jarni a letni kolekce spojené&istpdem nového tmiho
obdobi.

6.5.3 Pripravné aktivity

Prvni etapa planovani &la ¥ mésice ped giblizn¢ planovanym datem konani
piehlidky. Tyto pipravné aktivity zahrnovaly vyip mista, terminu konani a
piedvaénych produkii. Dale bylo zapdebi objednat propagai materialy. Propagace
eventu je popsana pagov této praci. Msic a il pred terminem eventu oslovila firma
modelky a modely ¥ad svych patel a znamych a #ala udalost aktivé propagovat.

Priblizn¢ tyden ged konanim fehlidky modelky a modelové zkouSeli v obchod
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predva@né zboZi. Majitelé obchodutipravovali hudbu a iibliznou choreografii
prehlidky.

6.5.4 Harmonogram eventu
18:00

Dvé hodiny ged z&atkem veéera, se v prostorech k tomu vyhrazenych, sesli thpde
modelove, upravili s§ zevrejSek a oblékli si obkeni, které sefedvadlo. Barmani
doplnili bary, aby bylo dostatek vSech napaja cely véer. Hostesky fipravily
,»welcome drinky“, na mistoili moderator a fotograf.

19:00

V 19 hodin zaali do klubu pichazet prvni hosté, hostesky jim u vchodu koniralp
pozvanky a rozdavaly uvitaci sklenku Sargk@ho. V prostorach klubu vitali své hosty

i majitelé obchodu.
20:00

Na za&atku eventu fivital moderator vSechny hosty a informoval je ogramu veéera

a také o vSem, co Different fashion nabizi svymazakkiim. Nasledoval prvni Gvodni
vstup gehlidky, kde se ff@dvadlo jarni obl€eni, lel&i bundy, suks, panskeé i damskeé
kosSile, ,,baleriny” Mellisa a mnoho dalSiho z ndwtekce obchodu Different fashion.
Prvni ¢ast gehlidky trvala 15 minut a nasledovaldestavka v programu. O této

piestavce hral hosin dj, kterého zagstnava klub.
22:00

V deset hodin v&er vystoupili barmani z klubu Amigos se svoji ,fbhanskou show",

ktera sklidila u host velky ohlas.
23:00

Nasledoval druhy vstup médnighlidky, ktery pail letni méd. Modelky a modelové
piedvadli letni Saty, krédasy, suks, plavky atd. | druhy vstup trval cca 15 minut.

24:00

O pialnoci prokehlo vyhlaseni tomboly, a to na zaktadisel uvedenych na kazdé

pozvance. Ti vyherci obdrZeli poukdzku na nakup v obctdifferent fashion, nebo
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na e-shopu v hodnot500 KE. Nasledovalo patkovani vsem, ki@ se gehlidky
z&astnili a hosté si mohli uzivat ,,after party” azrdnnich hodin.

Nasledujici dny po ska@eni eventu byly nahrany fotografie z udalosti nearsgty
Different fashion, Amigos i na stranky obou firera facebooku. Eastnici zde mohli
piidavat své komenté@ a nazory naiphlidku, tim se dostavalo organizditor eventu

zpetné vazby.

6.5.5 Termin

Vhledem k tomu, Ze se udalost konala uvkitibu a nikoliv pod Sirym nebem, je tedy

vyhodou, Ze se organizétmemuseli bat, Ze by akci népnivé ovlivnilo pocasi.

Ideélnim dnem pro konani evérgpojenych se zabavou je sobota, p¥tsinu lidi se
nejedna o den pracovni a o vikendu jsou jejich rastthco se volnéh@asu tyka
pravdpodobrd mnohem ¥tSi. V Gvahu pichazely vikendové terminy na konci dubna.
Z divodu konéni velkého studentského hudebniho festiahjales nebyl vhodny
posledni vikend v dubnu, protoZze se tohoto festiv@hstni velkacast plzéskych
obyvatel a festival by byl pra¥dodobre piehlidce konkuretnim. Event se tedy

poradal v sobotu 21. dubna.

NejvhodrgjSim ¢asem pro udélost tohoto typu jsowemi hodiny. Programiphlidky
tedy z&inal ve 20. hodin. Tentdas byl vhodny i pro ty, ki€ se ch&li piehlidky

z(Eastnit, ale pracuji i o vikendu.

6.5.6 Misto

Jako misto konani si firma vybrala klub Amigos Gadk& Music bar. Tento klub je
otevten jiz od roku 2004, je situovan na Americki€ld v Plzni a je mistem, kam se uz
od jeho zaloZeni chodi plz&ti lidé radi bavit. Amigos nabizi svym hist kapacitu az
250 osob, ve dvou patrech se nachézi kavarna ibhiiddub, ktery je technicky
uzpisoben pro konani diskoték a jinych hudebnich regtod Personalem klubu jsou
profesionalg vyskoleni barmani a barmanky, hosté tedy mohoumigas ochutnat
vice nez 200 michanych nappkvalitni k&dvu, vina a mnoho dalSiho. V klubu pvit
moznost bezdratovéhoripojeni wifi, a to zdarma. V letnich dsicich je pro hosty
piipravena venkovni zahrada. Amigos klad&az na kvalitni sluzby a maximalni

servis, cilem jsou proénspokojeni a vracejici se zakaznici, kterym se isnaxodit
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pratelskou atmosféru, i proto je mottem klubymy vSichni jsme Amigos...i
vy...“.(Amigos, 2010)

Different fashion si klub Amigos vybral jako miskonani své fehlidky proto, ze je
klub jejich dlouholetym partnerem a majitelé magansebou fatelsky vztah, takze se
radi navzdjem podgd Prehlidka se uskutaila v hornicasti klubu, coZ je kavarna a
koktejl bar. Givodem je interiér, ktery je podlouhly, takze prodnbdprehlidku velice
vhodny. Vzhledem k tomu, Ze klub je z jedné cel®jstrany proskleny a je dovhit
z Americké ulice vidt, dalo by se umishi do hornicasti povazovat i jakofiflezitost,
Ze pehlidka zaujme kolemjdouci, kfgi nasledi navstivi. Americkaitda je co se
nocniho Zivota tyka nejru&si ulici v centru Plz& V horni ¢asti klubu je i vice mist
k sezeni nez v dolnim hudebnim klubu. &@ni je zde také prorphlidku vhodgjsi.

V neposlednfac je vyhodou hornéasti klubu jeho bezbariérovyiptup.

Dolni ¢ast baru byla vyuZzita po sk&emi gehlidky a programu pro ,,after party*.

6.5.7 Vstupenky

Vstupenky si zajemci mohli zakoupit #w obchod Different fashion nebo v Amigos
cocktail & music baru, a to od &tku mésice dubna. K dispozici byly i v den konani u
vstupu, kde prodavaly a kontrolovaly jizegem zakoupené vstupenky hostesky. Ty
také obdrzely seznam hast ktefi vstupné neplatili. Slo fedeviim o hosty

z partnerskych firem. Tim, Ze byl sepsan list iasimisto volnych vstupenek, uslet
firma penize na nékladech na jejich vyrobu. Cenmpenekcinila 100 K& — viz
kalkulace.

Jako darek navic ke kazdé vstupence Different dashiaroval svym zakaznii

darkovou poukazku na nakup zbozi v hodrgfi0 Ke.

6.6 Propagace eventu

Aby se o mddni fehlidce doz¥délo co nejvice lidi a fedeSlo se riziku, Ze na eventu
nebude dostatea &ast a nestal se ztratovym, bylo zapbf vyuzit ndsledujici nastroje

komunikaniho mixu na jeho propagaci.

Na propagaci fehlidky byly wvytiSény leta&ky v riznych velikostech. Deset
velkoforméatovych letak, které byly umisiny ve vylohach obchodu i klubu Amigos.
Dale se vytisklo 100 ks malych pozvanek, které Algu jako vstupenka.
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Pro své fanousky na socialni siti facebook viitadirma informani stranku o udalosti.
Zde mohli vSichni psat svérigpivky a komente k planované akci. Tim se k figm
dostaly prvni ohlasy na planovanou udalost, jejpgpam, termin atd. Také na
facebooku organizato alespa caste&né zjistili, jakd bude na eventucast, jelikoz
mohli pozvani odpoxdét na této strdnce, zda se udalosttadinici nezEastni nebo
moznda zdastni. Na strance byly sanfepm¢ vesSkeré informace o programigsech,
mis€ a odkazy na internetové stranky Different fashidbaké je moznost vlozit na
stranku udalosti mapkufigpsvky ze strany organizatora a obrazky, tim vSim ggneé

ovlivnit do urité miry cilovou skupinu k nav&té prehlidky.

Od za&atku nesice Wezna umistila firma pozvanku na&eplidku na svoje internetové
stranky, spolén¢ s kratkym ¢lankem na internetovém blogu, kde zvala na udalost
vSechny své ifiznivce. Informace o konanirghlidky byly vioZzeny i na stranky klubu
Amigos a udalost byla ¥azena do kalendéd pdadanych akci. Po ukéeni eventu byly
vloZzeny fotografie z eventu na internetovych i famekovych strank&ch Different

fashion i na internetovych strankach klubu Amigos.

Zakaznikim, ktai jsou zaregistrovani na internetovych strankacbslai majitelé
obchodu pozvanku naghlidku e-mailem, jestlize & na strankach vypkné telefonni

¢islo, tak textovou zpravou.
6.7 Vymezeni zdraj

6.7.1 Hmotné

Vzhledem k tomu, Ze event se uskuié v klubu, nepedvadli modelky a modelové
modu na pehlidkovém mole. Jako alternativu zvolili majitelérveny koberec, coz
zarovei dodalo pehlidce na estetice, jelikoz peaserveny koberec byvéasto spojovan

s prestiznimi udalostmi po celéemesy

Klub Amigos se nachazi na Americkédt, cozZ je co se rmi zabavy tyka nejrusisi
ulice v centru Plz& také se fimo naproti klubu nachazi trolejbusova zastavka a

nedaleko je i tramvajova.

Hudbu jako doprovodighlidky si gipravili sami pdadatelé, obchod Different fashion.
V ¢asech, kdy neprobihalaghlidka a na ,,after party” se o to postaral dgrétho
zamestnava klub Amigos.
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6.7.2 Lidské

Vzhledem k tomu, Ze se majitelé obchodu rozhodhkadévat organizaciiehlidky
zadné externi ageriey museli oslovit lidi, o které stali, aby se natgidce podileli

sami.

s

Jedna se o maddniighlidku, tudiz jednim z nejtezitejSich lidskych faktai jsou
modelky a modelové, kiena sok modu prezentovali. Vzhledem k tomu, Ze manazerka
obchodu i jeji manzel pracuji také v modelingu,ha@dli se kontaktovat svéifele

z branZe. Aby dodali udalostigtelStjSi a uvolrngjsi atmosféru, oslovili i lidi, ktd
chodi velicetasto do klubu Amigos, aby si vyzkouseli byt proged&er modelkami a
modely pro Different fashion store. Timto tgobem si velice organiz&tovelice
ulehgili ziskavani lidskych zdrdja zarove usetili finan¢ni prostedky, které by museli

zaplatit modelingové ageriiza poskytnuti modelek a hostesek.

Nezbytny je i moderétor, ktery celymaerem hosty provazi. Vybran byl Viktor Novy,

ktery je zkuSenym moderatoramdy kulturnich udalosti v Plzni.

Dulezitym lidskym faktorem jsou i hostesky, kteréalt (¢astniky u vstupu do klubu,
kontrolovaly jejich vstupenky, seznam hiost také rozdavaly kazdémuighozimu
,welcome drink". Hostesky byly stejjako modelky vybrany mezirateli a zndmymi

vedeni obchodu.

Barmani byly zajig&ni ze strany klubu AmigosOchranka na udalosti nebyla nutna.
Firma ani neoslovovala Zadné vizazistky a kaae, spoléhala na to, Ze jimi oslovené

modelky gijdou upravené.

O to, aby bylo naighlidce zdokumentovano co nejvice okamizge postaral fotograf
Ilvan Mladenov.

6.7.3 Finanéni rozpocet

Ucelem konani fehlidky nebylo dosazeni zisku z ni plynoucihixad byl kladem na
zvysSeni powdomi, zlepSeni image firmy a zpriedkovani zabavy zakazriik. Mozné
piijmy firma aiekava az v fipadt ziskani novych zakaznikK finantnimu rozpd@tu na

konani modni fehlidce poskytla manaZerka obchodu tyto informace.
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Vydajova ¢ast rozpaitu
Firma diky dobrym partnerskych vztah a moznosti p@dani pehlidky v klubu

Amigos nemusela pronajimat a platit prostory.

Na peehlidku firma oslovilattyti modelky a dva modely. Kazdému zaplatila 1000 K
Naklady na uvitaci drink byly stanovenii péekdvaném p&u sto host na gibliznou
¢astku 1 500 K. Moderatorovi byla proplacengstka 2000 K, fotografovi 1000 K.
Naklady na propagaci byly visleny na 2000 K

Celkové vydaje jsou tedy 12 50K

Do nakladi nejsou zahrnuty poukazky na nakup v obéhdderé nav&vnici obdrzi.
Firma zde pedpokladala, Ze z&kaznici nakoupi zboZzi ve vy3$nom.
Prijmova ¢ast rozpaitu

Prijmovou ¢ast rozpoétu této udalosti tvitly pouze gijmy z prodeje vstupenek. Cena
vstupenek byla tedy twena na zaklad vynaloZzenych naklad Predpoklad byl sto
prodanych vstupenek. Prodano bylo cca 100 vstupekeskda za 100 & Frijmy

z prodanych vstupenek tediily 10 000 K. Zbytek naklad pokryla firma.

Celkové gijmy ¢ini 10 000 K.

Pro &tSi p‘ehlednost jsou uvedegésla zpracovana do nasledujici tabulky.

Tabulka 3: Kalkulace prijmua a vydajia na uspaadani Different fashion show.

Honor& modelkam
6 000 K&
a modelim
Moderator 2000 K Prodané vstupenky
10 000 K
Fotograf 1000 K cca 100 ks
Uvitaci drink 1500 K
Propagace 2000 K
Vydaje celkem 12 500 K& Prijmy celkem 10 000 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklagoskytnutych informaci, Cheb, 2013

Po odéteni @ijma od vydaj Ize zjistit, Ze firma vydala na p@dani eventu o 2 500¢K

vice, neXinily jeji pfijmy. Firma ovSem fedpokladala, Zedastnici gehlidky gijdou
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do obchodu vyuzit poukazku, kterou obdrzeli ke pshce. Tim obchodu vznika
prilezitost ziskani novych zakazijkcoz bylo jednim z ail porddani tohoto eventu.

6.8 Vyhodnoceni eventu

Vzhledem ktomu, Ze je event analyzovan &im odstupem, lze déd zhodnotit
naplreni jeho citi, finantni zhodnoceni, celkovy fibéh udalosti i zptné vazby

Gcastniki a pa&inani si obchodu po jeho uspadani.

6.8.1 Naplnéni cili

Finartni cile, které nebyly natolik pro firmu prioritng to Ze se po uspadani
piehlidky zvysi trzby z prodeje jarni a letni kolekogy naplrény spiSe diky rozdanym
poukazkam, které nawdmnici dostali u vstupu do klubu. Poukazky byly \dho& 300

K¢, ale zakaznici&tSinou nakoupili zboZi ve vySSi hodiot

Tyto poukazky napomohly i ke sgmi cile ziskat nové zakazniky, jelikoz majitelé
vypozorovali, Zze zakaznicitigli do obchodu vyuzit poukazku nejvice v nasledafi
dvou nEsicich, ale jejich navdty se nadéale opakovaly.

Na socialni siti facebook se zvysil ged lidi, ktegi se stali ,,fanouskem® stranky o
n¢kolik desitek. Krom toho mohli organizéios nasledujicich tydnech po uspdani
piehlidky ¢ist na facebookovych strankach velké mnozstvi Klednohlas lidi na
udélost i na vloZzené fotografie. Z komeititéna facebooku vyplyva, Ze se lidé na
piehlidce opravdu bavili, a také to, Ze je zaujataija letni kolekce. Zfina vazba od

Gcastnili byla tedy ¥ejma jak na internetu, tak od lidfighazejicich do obchodu.

Také samotni organizédtp firma Different fashion byla s fibéhem celého w&era
spokojena. Chvalili modelky, kterym obkni velice sluSelo, upravené a milé hostesky,
moderatora, ktery velice profesion&la zaroveé vtipné provazel hosty celym ¥erem a
samozejm¢ i show barmah zajiS€nou klubem Amigos.,,Opravdu nas &8i, kdyz
vidime, Ze se lidé na naSichreblidkdch bavi a maji zdjem o maddu, kterou jim

predstavujeme‘takto se vyjétila k eventu manazerka obchodu.

Po uspadani kazdého eventu se stale ri@g8ipovdomi a spojeni si zdak Desigual,
Mellisa, Custo Barcelona a dalSich s obchodem Eiffe fashion. Obchod tomu

napomohl i tim, Ze navoteweny obchod pojmenoval Desigual by Different fashion
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protoze na zniku Desigual se za#tuje nejvice a lidé, kie maji radi nekonvami

ma&du ji vyhledavaji.

Spokojenost byla i na strarklubu Amigos, jelikoz pehlidka ozivila jeho program o

udalost spojenou s modou, coz v klubu nebyvadske.

6.8.2 Finanéni zhodnoceni

Vyd¢lek z uspdadaného eventu nebyl pro firmdelem. Vydaje po odgu prijmua na
eventcinily 2 500 K¢. Dale naklady spojené s vydanymi poukazkami uptsta do
tomboly, diky kterym ale firma ziskala nové zakagnicoz byl jeji hlavni cil pro

uspdadani eventu.

Manazerka obchodu k finanimu zhodnoceni dodalg;Bohuzel se nam padat sve
vlastni prehlidky moc nevyplati, je to nakladné. Vyhg&inje pro nas participace na
vetSich udalostech gédanych ékym jinym, kde si nas iidbe vSimnout vice novych
lidi."

6.9 ZlepSujici opakeni

V poslednicasti této prace budou navrzenygadné navrhy na zlepSeni, a tegevsim
co se tyka propagace eventu, jelikoz hlavnim ciiemy je piilakani a osloveni novych

zékaznik.

Je velice obtizné propagovat event tak, aby séno doz\edéli i zcela novi lidé a to
nejlépe v co negtSim mnozstvi p tak omezenych zdrojich malé firmyidg3to pokud
by firma nEla moznost, wité by napomohla k&Simu po¥domi o pdadani eventu
napiklad rozsahlejSi distribuce letékLetdky by mohly byt umishy v dopravnich
prostedcich nebo byt rozdavany na frekventovanych ntisteBlzni. Tim by firma
informovala o planovaném eventu nejen zakaznikgii kifijdou do obchodu, ale i

Sirokou véejnost.

Pokud by se v budoucnu firma &lat zan#tit na obyvatele po cel€R, byla by utité
vhodna propagace v modnitasopisu nebo na ho&mavsévovanych internetovych
strankach spojenych s modou.

VeétsSi patet divaki by uckité prildkala i (tast rgjaké medialg znamé tvée na eventu.

Opet je zde ale problém gitiSnou nakladnosti. Vifpad vySSich pijma v budoucnu
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by spojit zngku s rekym mediald znamym, & uz teba jen v Plzni, bylo pro firmu
zabyvajici se prodejem mddy vhodné.

Zakladem event marketingu je vzbuzeni emoci v éilgkupig. Tomu napomaha
proziti ns¢eho neobyejného. Firma by fa své hosty naighlidce nejen nechat vnimat
piedvad&nou maédu, ale i nechat je se ak#iveapojit do programu eventu. Navrhem by
mohla byt souiz, kde by navswnici meli za dkol z obyejného bilého ttka pomoci
barev udlat tricko neobyejné a extravagantni, tak aby bylo co nejvice nié@adtim

korespondovalo s médou, kterou nabizi obchod Rffefashion.

Pokud se firma rozhodne v budoucnu uggat dalsi viastni event,iue ged nebo po
jeho uspeddani zaslat svym zékazfitk, ktai jsou zaregistrovani na jejich
internetovych strankach dotaznikové fornielaTy mohou firndé pomoci ke zji&ni
zajmu nebo paxdomi zakaznik o eventu. V fipact zasilani az po udalosti také ke
zjisteni jejich nadzoh na event, pafpact powdomi o #m. To poniiZze spolénosti ke
zvazeni vyuziti event marketingu nebo k vymezeapaljicich opaéni do budoucna.

V neposlednfad miaze firma Iépe zjistit migni a zgtnou vazbu svych zakazriik

| nadale by se firma éha zangrovat a neustale se snazit vylepSovat komunikaci se
svymi z&kazniky na sociélni siti facebook, jelikodneSni dob Ize prostednictvim
socialnich siti oslovit velké mnozZstvi lidi s midimimi naklady a taktéZz je na nich

dolre pozorovatelna mna vazba.

Vzhledem ktomu, Ze jsou pro firmuiquevSim zdroje na rozsahlejSi propagaci
omezené, kla by firma usilovat o ziskani spon#ouz jen kvli tomu, Ze planuje do

budoucna neustaly rozvoj.
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ZAVER

Podstatou event marketingu je poskytnuti lidem ipra¥jaky zazitek spojeny
s propagovanou ztikou, firmou nebo produktem.ddlem je probudit v lidech emoce,
jelikoz tak nejlépe sdeni utkvi v jejich mysli. V dneSnim &, kdy jsou lidé unaveni
hektickym stylem Zivota, ale co se marketingoveé Woikace tykd, i zahlceni reklamou,
je event marketing pro firmy dobrou volbou diky pogeni marketingu s hudbou,
sportem, modou a dalSimi aktivitami ve volnéase. Kazdy segment zakazhika jiné
preference traveni volnéhtasu a dlezitym ukolem firem je odhadnout vcilovy
segment, zagiit se na jeho poeby a zprosedkovat mu zazitek. K napini
komunikanich cili je ale pateba neopomenoutitZitost integrace event marketingu

s ostatnimi komunikanimi nastroji.

Cilem bakaléské prace bylo iddit informace z odborné literatury a vypracovat
struinou charakteristiku event marketingu sgaote s procesem jeho planovani a

ziskané informace vyuzit pro zpracovani event martgevého projektu.

Projekt, ktery byl v praktick&asti prace popsan, se zabyva event marketingovou
udalosti, modni ighlidkou. V prvnicasti projektu je provedena analyza vhodnosti
vyuZziti event marketingu pro vybranou spwmiest. Je obe@ézname, Ze firmy fungujici

v oblasti médy vyuZzivaji event marketing ke komwatikzcela Bzn¢. Otazkou ovSem
bylo, ma-li vybrana firma dostateé zdroje, zkuSenosti a celkovy potencial pro
organizovani vlastniho eventu. Z analyzy jiz uskadaého eventu, napini jeho citi a
nasledného zhodnoceni vyplyva, zZe i vramci omezenydrofi mize firma se
zakazniky komunikovat prastdnictvim event marketingu. Préipad planovani dalSiho
eventu jsou v posledniasti projektu sepsany navrhy na zlepSeni. Zde mikiad
uvedeno, Ze ii@s UspSnou organizaci event marketingové udalosti je fimou z
hlediska naklail a efektivity propagace vyho#8i participovat na vyznandjsich
udalostech, alespialo doby, kdy bude disponovattsimi zdroji.

Budoucnost a vyvoj event marketingu bude éjistadale ovliviovdna rozvojem
informainich a telekomunikaich technologii a takéfristupem populace k traveni
volného ¢asu, zabay, vzdilavani a celkovému Zivotnimu stylu. Firmy budou etus

stale vice sledovattighazejici trendy, ffizpusobovat jim marketingovou komunikaci
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a snazit se originalitou a jedifroosti zapsobit na spdebitelské trhy, obchodni
partnery, zamstnance i Sirokou wejnost.
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Abstrakt

FIALOVA, D. Event marketingBakaldska prace. Cheb: Fakulta ekonomick&,Zv
Plzni, 72 s., 2013.

Kli ¢ova slova marketing, marketing v oblasti médy, event marigt marketingova

komunikace, marketingova strategie

Bakal&ska prace seénuje marketingové komunikacijgrdevsim event marketingu a
jeho z#@azeni do komunikaiho mixu firmy. Pojednava také o marketingu v lequdi

pro médni piimysl. Teoretick&astcerpa z odborné literatury a zpracované informace
jsou aplikovany daasti praktické, kde je uceleny popis, analyza anbodni médni
piehlidky pro spolénost, kterd se zabyva prodejem mody, konané fealgiského
roku. Praktickacast prace je zpracovana jako marketingovy projektawru prace
jsou navrZzena zlepSujici opai gedevsim pro propagaci planovanych euent

spole&nosti v budoucnu.



Abstract

FIALOVA, D. Event marketing Bachelor thesis. Cheb: Faculty of Economics,
University of West Bohemia in Pilsen, 72 s., 2013.

Key words: marketing, fashion marketing, event marketing, kétng

Communications, marketing strategy

The subject of this bachelor thesis if focused aarkdting Communications especially
event marketing and his implementation in compalgsimunication mix. The thesis
deals about marketing in aplication in fashion stdyitoo. Theoretical part draws from
literature and processed informations are appliedthe practical part where is
comprehensive description, analysis and evaluaifoiashion show for company that
sells fashion held in spring of last year. The peat part is treated as a marketing
project. In conclusion are proposals for improvemespecially for propagation of

planning next events of company in future.



