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Nazev bakalarské prace:
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Abstrakt:

Cilem bakalafské prace je analyza event marketingovych aktivit malého podniku a navrh
novych eventil. V teoretické €asti je nejprve popsan obecné marketingovy a komunikaéni
mix, na ktery navazuje postup planovani a tvorby event marketingové akce. Pro potieby
navrhu novych eventi byla data ziskana metodou dotazovani. Nahodné vybrani zakaznici
podniku byli pozadani o vyplnéni dotazniku. Vysledky dotazniku byly podkladem
pro tvorbu novych eventi. S majitelkou podniku a nékterymi zaméstnanci podniku byl
veden rozhovor a tykal se zejména Soucasnych komunikacnich aktivit podniku.
V praktické casti je kromé ptedstaveni konkrétniho podniku uveden jeho marketingovy
mix, konkurenéni analyza a SWOT analyza. Déle jsou V praci popsany stavajici event
marketingové aktivity podniku, analyza netspé$ného eventu a ndvrh nékolika novych
variant eventl pro tento podnik.
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Title of the Bachelor’s Thesis:
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Abstract:

This study aims to analyze event-marketing activities of the small firm and propose new
events. At first the theoretical part describes marketing and communication mix and then
especially planning and development of event marketing campaign. Research data were
collected by the method of survey to propose the new events. Randomly selected
customers were asked to fill the questionnaire. Its results were integrated into the proposal
of the new events. The interview was realized with the owner of the firm and with the
employees. This interview was concerned mainly recent communication activities of the
firm. Besides the presentation of the company there are the marketing mix, the competitive
analysis and the SWOT analysis in the practical part. In addition the study describes the
current event-marketing activities of the firm, the analysis of the unsuccessful event and
the proposal of the several new variants of the events for this firm.
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UVOD

Zijeme ve svétd, ktery je prehlcen nejriizngj$imi a piesto si velmi podobnymi
produkty. Trh je silné nasyceny. Napiiklad ,,na kazdou domacnost ptipadaji vice nez dvé
auta®.! PHijdeme-li do supermarketu a zastavime-li se u regalil s t&stovinami, zjistime, Ze je
nanich vystavend tak velikd Skala, ve které se clovék velmi tézko orientuje. Které
téstoviny Ssi z X druhd vybrat? Vajecné nebo bezvajecné, kolinka, vrtule, pismenka,
makarony, lasagne, Spagety, flicky nebo vietena, barevné nebo piirodni? Co kdyz zavitame
k boxim s mléénymi vyrobky? Jaky jogurt z padesati druhi si mame koupit? Takto
bychom mohli pokracovat U vétSiny zbozi, ale 1 sluzeb na naSem trhu.

Co z prikladii vyplyva? Demonstruji problém dnesni doby, kterym neni jak vyrobit,
ale jak prodat. Jak se ma zakaznik zorientovat na trhu s nepfebernym mnozstvim produktt
ajejich znacek? A vtéto chvili vstupuje do hry marketing se vSemi svymi nastroji
a podobami, jenz se snazi pfilakat a presvédéit zakazniky ke koupi pravé ,,nasich® téstovin,
,»haseho* jogurtu. AvSak provadét marketing v dnesni dobé je velmi obtizné, nez jak tomu
byvalo dfive. Spotiebitelé se kvili neustalému tlaku komercni komunikace, ktera se na né
vali ze vSech stran, naudili filtrovat informace a ignorovat reklamni sdéleni. Jsou zna¢né
vybiravéjsi v tom, na ktery vyrobek si vsadi, a diky snadnému pfistupu k informacim, maji
daleko vétsi prehled o nabidce. Zde nastava zapeklity ofiSek pro marketingové specialisty,
aby vybrali ty sprdvné komunikacni nastroje a sdéleni, které by zaujali a oslovili
spotiebitele. Pouzivani pouze tradi¢nich marketingovych médii ndm v dneSni dobé
nezajisti potfebnou konkuren¢ni vyhodu. Je tfeba rozsifit je novym zpiisobem mysleni
a zapojit do nich nebojdcného ducha s novymi, originalnimi a inovativnimi neipady.2 To
jisté neznamena zfici se tradi¢nich marketingovych nastroju jako televize, radio a tisk, jez
ztracejici silu u€innosti. Cilem je rozsitit skalu marketingovych prostiedkt a vybrat z nich
ty pravé, které budou maximalné G¢inné a efektivni.

Jednim z vhodnych néstroju, ktery lze pouzit k ovlivnéni zdkaznikli a upoutani
jejich pozornosti je event marketing. Ma moc ovlivnit zakazniky prostfednictvim né&jakého
neobycejného zazitku, ktery si zakaznik zapamatuje a pfi jeho dalSich nakupech je jim
pozitivné ovlivnén. V posledni dobé se o event marketingu ¢asto mluvi jako o novém
trendu v marketingové komunikaci, ov§em ma opravdu relativné kratkou historii a jeho
pocatky jsou datovany v nami blizké minulosti? Nejen této otazce se bude prace vénovat.

KdyZz marketingovému laiku, oby¢ejnému ¢lovéku, ktery nema pranic spole¢ného
s oblasti marketingu anebo zrovna nestuduje ekonomickou Skolu, feknete, Ze vaSim
tématem pro bakaldfskou praci je event marketing, ve vétSin€ piipadd budete svédky
reakce: ,,Co to je?* Poté co mu co nejjednoduseji vysvétlite jeho podstatu a co konkrétné

! Finance.cz [online]. [cit. 2012-01-14]. Dostupné z WWW: http://www.finance.cz/zpravy/finance/232616-
bez-spotreby-nebude-rust/

2 KOTLER, Philip. Inovativni marketing: Jak kreativnim myslenim vitézit u zdkaznikii, Praha: Grada, 2005, s.
18. ISBN 80-247-0921-X.
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tento pojem skryva, nasleduje: ,,Aha!‘ Kolikrat jiz tento ¢lovek ale slySel byt’ v televiznim,
radiovém nebo tiskovém zpravodajstvi o jistém veletrhu ¢i konferenci, o vecirku, ktery byl
doprovazen skandaly, o beneficnim koncertu pro dobro¢innou nadaci a o mnohych dalSich
udélostech, ba dokonce se sdim néjaké podobné akce ucastnil. OvSem ani netusi, Ze ony
zminéné udalosti zastfeSuje praveé event marketing.

Prace se zabyva problematikou event marketingu jednak vSeobecné a jednak
s ohledem na vyuziti pro malé a stfedni podniky. Za své cile si klade zhodnotit stavajici
event marketingové aktivity malého podniku ve Vychodnich Cechach, nesouci nazev
Cukrarna Na Vysluni, uvést doporuceni, ktera by vedla ke zlepSeni jeho akci,
a navrhnout nové druhy eventi pro tento podnik. Soucasti analyzy bude 1 zjisténi, jak
se naevent marketingové aktivity divaji zakaznici cukrarny. Vyuzivat se ktomu bude
dotaznikové Setteni.

V prvni ¢asti prace bude pojednano obecné o event marketingu, o jeho mistu
v marketingovém planovani a komunika¢nim mixu, o riznych druzich eventii, 0 procesu
planovani a tvorby marketingovych akci a zpisobu hodnoceni jejich Gspésnosti. Poznatky
Z teoretické ¢asti budou poté pouzity do druhé praktické ¢asti, ktera se bude vénovat event
marketingovym akcim konkrétniho podniku. Nejprve bude podnik pojmenovany jako
Cukrarna Na Vysluni pfedstaven, a to z hlediska podnikatelské cCinnosti, organiza¢ni
struktury, mista podnikdni, dale bude zminéno nékolik informaci o historii cukrarny,
0 jejich konkurentech, zékaznicich a také se podivame na jeji marketingovy mix.
Nasledovat bude jednoducha SWOT analyza. Poté se nadobro zaméfim na event
marketingové aktivity cukrarny jednak na jiz uskutecnéné akce, a jednak na ty, které by se
V budoucnu mohly teprve uskutecnit. Soucasti bude analyza netspéSného eventu a n¢kolik
navrhll na eventy nové.

Pro naplnéni cile prace byla stanovena nasledujici metodika. Do praktické casti
jsem zaradila jednoduchou SWOT analyzu, analyzu marketingového mixu, komunika¢niho
mixu, konkuren¢niho prostiedi a identifikaci cilovych skupin. Stézejnimi body vsak bude
analyza péti C pro spravny postup pii pldnovani eventll a dotaznikové Setfeni, jehoz cilem
je zjistit, jak se na event marketingové aktivity cukrarny divaji jeji zdkaznici a zda by byli
ochotni zucastnit se v budoucnu néjaké akce pofadané cukrarnou. Dale se v dotazniku
ptam, jaké typy akci preferuji, co by je ptimélo pfijit na marketingovou akci a co od nich
ocekavaji. Vytvorila jsem dotaznik o tfindcti obsahovych otazkach a Sesti identifikacnich.
Respondenty jsem vybirala zamérné a to tak, aby jimi byli zdkaznici cukrdrny. Dotazovani
probihalo pisemnou formou. Pouzila jsem i metodu rozhovoru a to s majitelkou Cukrarny
Na Vysluni a nékteré své dotazy jsem smétfovala na jeji zaméstnance.

Nakonec bych rada uvedla hypotézy, které se v prubéhu prace potvrdi anebo
vyvrati.

Hypotéza I: Event marketing neni zdleZitosti jen velkych spolecnosti, ale do své
marketingové komunikace ho mohou zafadit i malé a stfedni podniky, které nemohou
investovat finan¢ni prostfedky do drahych komunikaénich prosttedkd.



Hypotéza II: Pti planovani eventl se cukrdrna dopustila zavaznych chyb zejména pfi jeji

wrwe

Hypotéza III: Lidé naeventy obvykle chodi kvili zazitku a zabavé€, nikoli aby se
dozvédeli o produktu ¢i firmé.

10



1. Charakteristiky event marketingu

1.1. Zaclenéni event marketingu do marketingového planovani

Event marketing se ned4 chapat jako samostatnd a jednoznacné specifikovatelna
oblast marketingu. Je tfeba na tuto problematiku nahlizet v Sir§ich souvislostech. Samotny
marketing je definovan jako integrovany komplex ¢innosti a jde tam o vzajemnou
koordinaci vSech jeho disciplin a néstrojiit do uceleného a efektivniho sys‘[ému.3 Tudiz
i event marketing je nutno sladit se vS§emi ostatnimi instrumenty marketingu, které podnik
ke své propagaci uziva.

1.1.1. Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim z nejdulezitéjSich pojmi v modernim marketingu.
Neni to nijak staticky pojem, ale dynamicky se rozvijejici soubor marketingovych
prostiedkd, které slouzi firm& k naplnéni jejich pfedem stanovenych cili.* Nejstarsi
ucebnice uvadéji prvotni koncepci marketingového mixu se 4P, postupem Casu se ale
zacala objevovat nova P majici vyznamny vliv na celé marketingové planovani. Mezi Ctyfi
zakladni P, jejichz vytvofeni je pfipisovano americkému marketingovému teoretikovi
E. Jerome McCarthymu, patfi:

- product (produkt),

- price (cena),

- place (distribuce),

- promotion (marketingova komunikace).

Produkt je charakterizovan jako ,,cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi,
pouziti &i spotfeb& a co mize uspokojit n&jakou potiebu & piani“®. Chapeme jim tedy
jakékoliv vyrobky nebo sluzby, ale také osoby, mysSlenky, organizace, lokality a dalsi
fyzické predméty, které na trhu nabizime. Produktové politika v sob¢ ale zahrnuje dalsi
aspekty rozhodujici otom, zda si dany produkt spotiebitel koupi a uspokoji jeho
ocekavani, ¢i nikoliv. Obsahuje i sortiment, design, kvalitu, vlastnosti, znacku, image
vyrobce, obal, zaruku a dalsi Einitele.®

To, za kolik se produkt na trhu prodava, nam udava cena. Nejcastéji je vyjadiena
v penézich a odrazi zakladni princip trzni ekonomiky — vztah nabidky a poptavky.

vvvvvv

3 STEHLIK, E. a Kolektiv. Ziklady marketingu. 3. vyd. Praha: Oeconomica, 2008, s. 163. ISBN 978-80-245-
1169-6.

* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007, s. 41. ISBN 978-
80-247-1359-5.

> KOTLER, Phillip. Moderni marketing. 4.vyd. Praha: Grada, 2007, s. 70. ISBN 978-80-247-1545-2.

® BARTA, Vladimir. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009, s. 25. ISBN 978-80-7261-207-9.
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produktu. Jejich cilem je samoziejmé potidit produkt co nejvyhodnéji. Zatimco na druhé
stran¢ vah se nachazi firmy, které chtéji prodavat za cenu co nejvyssi, protoze cena je
jedinym marketingovym ndstrojem pfinasejicim realné zisky. Zahrnuje v sob¢ i slevy,
platebni podminky a lhiity, odskodnéni a uvéry.’

Treti slozkou marketingového mixu je distribuce, jejimz ukolem je zpfistupnit
produkty a sluzby pro zakazniky tak, aby si je mohli koupit. V dneSni dobé se vyjimecné
setkame s tim, ze by se vyrobek od vyrobce dostal pfimo ke konecnému spotiebiteli.
Castgjsim piipadem je dopraveni produktu pies riizné zprostfedkovatele. Distribuéni
politika se dale zabyva stanovenim distribucnich cest, dostupnosti, prodejnim sortimentem,
zasobovanim a dopravou.8

Na ¢étvrté P — promotion neboli marketingovou komunikaci se blize podivame
Vv nésledujici kapitole.

V soucasné dobé¢ se ale Casto hovoii o tzv. rozsifeném marketingovém mixu, jehoz
soucasti mohou byt i tato P:

- people (lidé),

- partnership (kooperace),

- politics (politicko-spole¢enské rozhodnuti),
- public opinion (vefejné minéni),

- physical evidence (personal, vzhled),

- programming (programova specifikace),

- process (procesy).

Obrazek 1: Schéma marketingového mixu

motion @ople

(propagace) (lidsky cinitel)
Pace N
misto-distribuce) ysical evidence
cena)

(personal, vzhled)
@oduct
produkt)

gramming

(programova specifikace)

(procesy)
rtnership blic opinion
(kooperace) (verejne minéni)

litics
(politika)

Zdroj: Prezentace Vitézslava Halka [online]. [cit. 2012-02-14]. Dostupné z WWW:
http://halek.info/old/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-print.php?1=01

" BARTA, Vladimir. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009, s. 25 a 29. ISBN 978-80-7261-207-
9

8 BARTA, Vladimir. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009, s. 25 a 36. ISBN 978-80-7261-207-
9.
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a harmonické uplatiiovani vSech jeho soucasti tak, aby byly naplnény cile organizace.

1.1.2. Komunika¢ni mix

Pro potieby této prace ma zasadni vyznam ctvrté P — promotion neboli
marketingova komunikace. Pojem zahrnuje ,,veskerou relevantni komunikaci s trhem*®.
Firma ji pouzivd k podavéni informaci o nabidce, k pfesvédCovani ¢i ovliviiovani
zékaznikli, souCasnych 1 potenciondlnich. I kdyz primédrnim cilem marketingové
komunikace je usmérnit zdkaznikovo rozhodnuti, aby utratil penize pravé za nas vyrobek,
ma schopnosti daleko SirSiho charakteru. Jak jiz bylo zminéno, prvnim podstatnym rysem
marketingové komunikace je, Ze informuje - zvyraziiuje vyznamné a jedine¢né vlastnosti
produktu, snazi se usmérnit zakaznikdv pohled tak, aby ho vnimal odli§né
od konkuren¢nich produkti. Dale piesvédCuje spotiebitele k pfijmuti vyrobku, sluzby,
myslenky, navyku apod. Nejucinnéjsi cestou jak je motivovat je osobni kontakt.
Upeviiovani vztahi je tfeti dllezitou funkci. Vytvofeni dlouhodobych a vzijemné
prospeésSnych vztahti jednak mezi zédkazniky a firmou, ale i odbérateli, dodavateli a dalSimi
subjekty v okoli podniku je kli¢em k budovani znamosti zna¢ky a rozvijeni potencialu

firmy.2°

Marketingova komunikace ptedstavuje uceleny specificky komunika¢ni program
podniku, ktery zastieSuje tradi¢né tyto slozky™":

- reklamu (advertising),

- podporu prodeje (sales promotion),

- osobni prodej,

- préci s vefejnosti (public relations),

- apfimy marketing (direct marketing).

Ovsem dne$ni moderni svét nabizi nové moznosti diky pokrokovym technologiim,
inovacim a kreativnim napadim. Poskytl prostor pro vznik instrumenti jako: on-line
medidlni komunikace (internet, mobilni komunikace, audiovizudlni média), product
placement, virdlni komunikace, guerilla marketing, sponzoring a samoziejmé také event
komunika¢niho mixu. Nejcastéji se marketingova komunikace dé€li na dvé formy — ATL
(Above the line/ Nadlinkovou komunikaci) a BTL (Below the line/ Podlinkovou
komunikaci). ZjednoduSen¢ feceno, ATL predstavuje prevazné klasické reklamy
v masmédiich a BTL zahrnuje ostatni formaty, které jsou zaloZeny pfevazné na pifimém

® MIKES, Jit{ a Jitka VYSEKALOVA. Reklama - jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 17. ISBN 978-80-
247-3492-7.

9 STEHLIK, E. a Kolektiv. Ziklady marketingu. 3. vyd. Praha: Oeconomica, 2008, s. 163-181. ISBN 978-
80-245-1169-6.

' STEHLIK, E. a Kolektiv. Zdklady marketingu. 3. vyd. Praha: Oeconomica, 2008, s. 169. ISBN 978-80-
245-1169-6.
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osloveni stavajicich ¢i potencialnich zakaznikli a to bud prostfednictvim osobniho
kontaktu, e-mailu, telefonu, dopisu, slevovych akci ¢i néjaké udalosti, zazitku. Z tohoto
pohledu by se event marketing tadil do ,,podlinkovych* aktivit. Ov§em marketing dnesni
doby nabizi nekone¢né moznosti v pestrosti a moznostech komunika¢nich médii a kanala
a teoretické déleni na ,,nadlinkovou a ,,podlinkovou komunikaci byva Casto nejasné.
Smazavaji se hranice mezi nimi. Proto se zacal pouzivat novy pojem, a to tzv. ,,through the
line*, jenz oznacuje optimalni nastaveni komunika¢niho mixu. Metoda kombinuje ob¢
komunikace a vezme si znich vzdy to, co pro danou firmu je efektivni pouzit jak
z hlediska rozpoétu, tak z hlediska dopadu na cilovou skupinu.*? Proto je event marketing
také Casto povazovan za prvek integrované marketingové komunikace. Mél by byt jasné
definovén jeho vyznam v ni a stanoven cil, kterého chceme pomoci eventii dosahnout.

Shrneme-li to, kazdd slozka ma svou dilezitou roli v komunikaénim mixu
a navzajem se doplnuji. Je tieba je inovovat, zapojovat nové originalni napady a usilovat
0 snizovani nakladii. A eventy nejsou samoziejmé vyjimkou.

1.2. Historie a poéatky event marketingu

Event marketing je vedle napt. guerilla, virdlniho ¢i mobilniho marketingu casto
oznacovan jako jeden z novych trendd marketingové komunikace. AvSak podivame-li se
na tuto oblast z trochu jiného uhlu, zjistime, Ze svou historii zacal psat jiz ve starovéku,
kdy jeho pocatky byly spjaty s gladidtorskymi akcemi v amfiteatru kolosea v Rimé.
Stfedovék je spojen s tradi€nimi rytifskymi souboji na konich. Mezi dalsi piiklady
vyznamnych uspéSnych eventi konanych v minulosti patii pofadani Olympijskych her.
Z té&ch lokalnich eventi miZu zminit konani staro¢eskych pouti, masopusty, jarmarky

apod.

Na druhou stranu oblast event marketingu prochazi neustalym vyvojem a Cerpa
znovych a novych napadi, kreativniho mysleni a diky nejnovéjSim technologiim nabizi
stale §ir§i moznosti.’® Novym trendem je také oznaCovan, protoze ho stale vice firem
jakékoliv velikosti ¢astéji zaclenuje do svych marketingovych strategii.

Leonard H. Hoyle ve své knize uvadi nékolik vyznamnych osobnosti z oblasti event
marketingu. Za jednoho z prikopnikti v tomto oboru je povazovan rodak z Chicaga Bill
Veeck'. Znamy je diky netradi¢nim reklamnim akcim b&hem baseballovych zapast
ve tficatych a Ctyficatych letech 20. stoleti. Bill Veeck byl promotérem americké Major

v

League Baseball, nejvyssi baseballové soutéze na svété, a také majitelem tii prestiznich

12 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. preprac. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010, s. 256. ISBN 978-
80-7400-115-4.

B3 EREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. Praha: Management Press, 2005, s.
45. 1ISBN 80-7261-129-1.

¥ HOYLE, L.H. Event Marketing: How to successfully promote events, festivals, conventions and
expositions. New York: Wiley, 2002, s. 2-4. ISBN 0-471-40179-X.
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baseballovych tymu Cleveland Indians, Chicago White Sox a St. Louis Browns. Aby
zvysil navstévnost, zabezpecil pozadovanou sledovanost jejich zapast a dokézal tak
vydélat vice penéz, uvédomil si, Ze musi divakiim nabidkovou néco jiného, nez doposud
nabizely tradicni baseballové zapasy. Zapas od zapasu sebou piinasel vzdy nova
ptekvapeni. Napt.: ziva hudba, tanecnici, explodujici tabule, ohnostroj pii zahrani ,,home
runu‘ apod.

Dalsi vyznamnou osobnosti byl Jay LuryelS, vlastnik spolecnosti Impact
International, ktera jako jedna z prvnich se zabyvala pofddanim eventii. Dale se sousttedil
na vytvafeni marketingovych partnerstvi mezi firmami, na pofadani akci, kam jejich
primarni ucastnici mohli vzit i své manzelky a déti, coz zvysilo zainteresovat z€astnit se
plant firmy, déle zprosttedkovaval setkani s vybranou celebritou a mnoho dalSich.

Phineas Taylor Barnum®® byl muz mnoha pfizvisek — showman, podnikatel,
vydavatel, filantrop, zakladatel pojizdného cirkusu a brodwayského muzea atrakci. Objevil
moderni zptsob halasné propagace a pobufujici az klamavé reklamy, ktera se dnes
oznaduje jako tzv. barnumské reklama'’ (ballyhoo), kam zapojil své inovativni a originalni
napady. Byl povazovéan za krale promoting events™, a i kdyz jeho reklamy a prace byly
publikovany pfed mnoha lety, obsahuji uzitecné tipy na uspéch, jez naleznou uplatnéni
i dnes. Jednim z jeho nejdilezitéjSich poznatki bylo, ze si uvédomil, ze je nutné reklamu
opakovat, aby se vryla do paméti, a délate-li event, mé¢l by pridavat hodnotu a neustalého
pfipominat reklamu.

1*°, vlastnik

Jako marketingovy génius je ¢asto ozna¢ovan George Preston Marshal
amerického fotbalového tymu Washington Redskins, ktery prostfednictvim vzniku bojové
pisné znamé jako ,,Slava Redskins“ pfildkal na fotbalové stadiony spousty fanousk,
unichZ se vybudovala vérnost, a tym se stal jejich srdcovou zaleZitosti. Pisenn se stala
marketingovym médiem a slouZzila jako pozvéanka na zapasy. Zapasy se staly zabavou
nanedélni odpoledne nejen pro vérné fandy, ale pro celé rodiny. Znamymi eventy

Vv predvanocnim case byly originalni ptichody Santa Clause béhem zapast.

15 HOYLE, L.H. Event Marketing: How to successfully promote events, festivals, conventions and

expositions. New York: Wiley, 2002, s. 4-5. ISBN 0-471-40179-X.

' HOYLE, L.H. Event Marketing: How to successfully promote events, festivals, conventions and
expositions. New York: Wiley, 2002, s. 6-7. ISBN 0-471-40179-X.

17" BURDATS, Miloslav. Plakaty. [online]. [cit. 2012-02-09]. Dostupny z WWW:
http://www.rodinaonline.cz/archiv/2002/21/starozitnik.htm

8 LOJ, Eugene. P.T.Barnum on Advertising. Event marekting a Promotion. [online]. October 2005 [cit.
2012-02-09]. Dostupné z WWW: http://www.eugeneloj.com/2008/10/pt-barnum-on-advertising.html

S HOYLE, L.H. Event Marketing: How to successfully promote events, festivals, conventions and
expositions. New York: Wiley, 2002, s. 7-8. ISBN 0-471-40179-X.
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1.3. Podstata pojmu event marketing

Zeptejme se sami sebe, co nam nejsndze utkvi v paméti? Nejjednoduseji si
zapamatujeme to, co sami prozijeme ,na vlastni kizi“. A s tim pravé pracuje event
marketing. Jak ve své knize Petr Sindler uvadi: ,,event marketing je myslenkou jednoho,
naplnénim mnoha a zazitkem pro Véechny“.20

Pojem lze charakterizovat jako organizovanou udalost, akci, ptilezitost, ptedvedeni
nebo ukazku, ktera spole¢nosti pomahd s propagaci jejiho produktu ¢i s propagaci sebe
samé. Chceme-li vytvofit citové pouto ¢i pozitivni vztah mezi zakaznikem a nasi znackou,
musime u né€j vyvolat silny dojem, ktery by jen tak nezapomnél. Uskutecnéni eventu se da
pfirovnat k potadani party, jenz piinasi netradi¢ni a zajimavy zéazitek. Nabizi pfilezitost,
jak interaktivné zapojit divdka a vtdhnout ho ,do dé&e*. 21
prosttedkem, jak zprostfedkovat face-to-face kontakt mezi firmou a druhou stranou, jez
chceme oslovit. Pomoci event marketingu miizeme snadno motivovat nejen zakazniky, ale
1 dal8i zainteresované skupiny jako obchodni partnery, dodavatele, odbératele, akcionate
a samoziejm¢ 1 vlastni zaméstnance. Marketingova komunikace obsahuje celou skalu
nastroju, u kterych je ptijemce pasivni. AvSak za podstatnou vyhodu event marketingu se

Eventy jsou idedlnim

povazuje to, ze zékaznik je dobrovolnym a aktivnim tc¢astnikem akce.

Napad event marketingové akce by meél obsahovat tzv. USP (Unique Selling
Proposition). Zkratka oznacuje unikatni vlastnost produktu, znacky ¢i v naSem ptipadé
jedine€nost reklamni udalosti, kterd naSi firmu odli§i od konkurence. USP da cilové
skupiné jasné najevo ,,to, co my mame a ostatni ne“.? Mezi dalsi podstatné rysy event
marketingu patfi:

= jeho komplexita, projevujici se jako pusobeni na vice zakaznikovych smyslu

zaroven,

» oboustranna interaktivita, jez cilovou skupinu aktivné zapojuje do déni,

» intenzivita ve smyslu, Ze zacastnény zakaznik je na akci soustiedén a vénuje je

Ji vice pozornosti, nez kdyz v béZném dennim shonu uslysi odn¢kud klasickou
reklamu,

= a Vvposledni fad¢ selektivnost, ponévadz pomoci event marketingu se lze

ucinné demograficky i geograficky zaméfit na cilové skupiny.

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

L WEIL, Collette. Event marketing [online]. HomeCare Magazine, 2011, ro¢. 6, &. 34[cit. 2012-02-14].
Dostupné z:

http://search.proguest.com.ezproxy.vse.cz/docview/873653191/136 CFD35A8156D4F22F/29?accountid=172
03

2 Media Guru [online]. [cit. 2012-02-15]. Dostupné z WWW: http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/usp-unigue-selling-proposition/
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At uz jsou event marketingova akce jakkoli odlisné a zaméieny na jiné cile, vzdy
maji spolené tfi véci tzv. 3 E?. Jsou jimi:

» Entertainment (zabava),

= Excitement (vzruseni),

= Enterprise (podnik).

Tyto tfi prvky jsou dualezité pro hladky prabéh akce. Zabava méla sviij zdsadni vyznam

Vv lidské spolecnosti jiz mnohem dfive, nez se vlibec néjaky marketing zacal délat. Lidé
opoustéli své domovy a chodili se bavit na nejriznéjsi spolecenské ¢i sportovnim akce, kde
se setkavali s dalSimi lidmi. Dnes tyto aktivity nahrazuje televize, pocitac Ci internet. Proto
chceme-li, aby nas event byl aspésny, navstivil ho dostateény pocet navstévnikd a naplnil
naSe o¢ekavani, musime vymyslet takovou zabavu, které donuti lidi zvednout se ze zidli
Vv pohodli jejich domova, a piijdou zazit néco nového, jedineéného ¢i zdbavného. Druhym
stavebnim kamenem uspé$ného eventu je tzv. excitement, coz by se dalo prelozit jako
vzruseni. Vzruseni pfedstavuje néco nehmatatelného, avSak prave to udéla zazitek slibujici
event marketingova akce nezapomenutelnym. Podnik popf. podnikani reprezentuje
souvislost s komerénim vyuzitim eventi, do kterych je nutno zapojit néco neotielého,
inovativniho, mnohdy i riskantniho a velkou davku iniciativy.

Pro uspotradéani uspésného eventu jsou zapotiebi tii logické ¢innosti: zorganizovat,
naplanovat a realizovat. NejtéZs8i je naplanovat prvotni akci, ale ta dal§i uz jde o mnoho
snaze a jednou ze zasad je v nich nepolevit. S kazdou dalsi uspotfadanou akci se zvySuje
viditelnost a konkuren¢ni vyhoda a navic firma zvySuje své znalosti a zkuSenosti
s marketingem.**

Jeden znahledi na propojeni aktivit event marketing poskytuje a zobrazuje
Obrazek 2. Je na ném mozno vidét, jak prostupuje jednotlivymi slozkami komunika¢niho
mixu.

% HOYLE, L.H. Event Marketing: How to successfully promote events, festivals, conventions and
expositions. New York: Wiley, 2002, s. 1-3. ISBN 0-471-40179-X.

?* WEIL, Collette. Event marketing [online]. HomeCare Magazine, 2011, ro¢. 6, &. 34[cit. 2012-02-14].
Dostupné z:

http://search.proguest.com.ezproxy.vse.cz/docview/873653191/136 CFD35A8156 D4F22F/29?accountid=172
03
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Obrazek 2: Aktivity obsahujici oblast event marketingu
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Pfima
komunikace

Zdroj: Agvapiti [online]. [cit. 2012-02-10]. Dostupné z WWW: http://www.agvapiti.cz/EM.html

1.4. Event marketing a marketingovy mix

Na event se da také pohlizet jako na objekt 4P. Samotny event chipeme jako
produkt (Product). Od klasickych vyrobki a sluzeb, u nichz sledujeme takovy cil, aby se
jich co nejvice prodalo a piinesly pozadovany zisk, u eventll chceme dosahnout co nejvyssi
navstévnosti.

Kolik finan¢nich prostiedki je tfeba na jeho zorganizovani vynalozit, pfedstavuje
cena (Price). Cena tedy z pohledu poradatele akce urcuje naklady na jeji usporadani
a propagaci. Na druhou stranu z pohledu navstévnikd ji lze chapat napt. jako cenu
vstupenky ¢i cenu Casu. Pro nékteré ucastniky ¢as znamena penize a tak poradame-li akci,
musime si uvédomit, ze nam vénovali svij ¢as, kdyZ se zicastnili.

Zvolit to spravné prostfedi, do kterého event budeme situovat, zahrnuje tieti P —
misto (Place). Vybereme-li vhodnou lokalitu, ovlivnime tim, jestli se pozvani eventu
zucastni. Akci také mizeme umistit pfimo do mista prodeje produktii. Takovéto eventy se
nazyvaji POS (Place of sales) akce a diky nim se zviditelni prodejna ¢i sidlo samotné
firmy.

A to jak na danou akci budeme l4kat a vabit potencionalni ucastniky ma na starosti
propagace (Promotion). Pokud akci nezajistime dostate¢nou reklamu a lidé se o ni nebudou
mit jak dozveédét, nemizeme pocitat s uspéchem. Z toho vyplyva, Ze event marketing tedy
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nemuze existovat sam o sobé. Vzdy ho musi dopliiovat dal$i nastroje marketingové
komunikace. Z nich je tieba vybrat klicovou kombinaci médii, aby ve finale zajistila
dostatecnou informovanost a presvédcila k i¢asti maximalni pocet lidi. Na internetovém
portalu HubSpot, zabyvajici se marketingovym svétem, je zvefejnén prizkum®, jenz
zjistoval, jaka jsou V dneSni dobé nejCastéji pouzivand média majici za ukol pozvat
na udalost. Nejcastéji se pozvanka posila pfes emaily. Podniky této sluzby vyuzivaji ze
76 %. Na druhém misté skon¢il WOM marketing, neboli tzv. Septanda, kdy si zpravy
0 akcich predavaji zust do ust sami lidé. Bohuzel negativni informace se Sifi daleko
rychleji, nez ty pozitivni. Tietim nejvyuzivanéjSim médiem jsou vlastni webové stranky
firmy, na kterych si zékaznici zjisti potfebné informace. 47 % podnikl stale vyuziva
tradi¢ni zpusob rozesilani pozvanek postou. 46 % voli piimé telefonické zkontaktovani.
Ze 40 % vyuzivaji podniky k propagaci socialni sité. Nejpouzivangjii socialni siti v CR je
jist¢ Facebook, kde se da snadnym zpuisobem rozeslat a pieposlat pozvanka na akci. Jsem
si jistd, ze tento trend bude postupem casu stdle nabirat na vyznamnosti. Mezi dalsi média
vyuzivajici se k propagandé eventu, ktera ale nejsou jiz tak Castd, patii letdky, online
zpravy, tisk, jiné event marketingové akce, blogovani atd. Velké spole¢nosti majici dost
finan¢nich prostiedkt pouzivaji k pozvance na event z 10 % mass média, jako je televize
aradio. Silnou zbrani malych a stfednich podniku je to, pokud se dostanou do mistniho
tisku ¢i mistniho rozhlasu. Dale mohou vyuzit i vyhod socialnich siti, viralniho marketingu
nebo nizkonakladového guerilla marketingu, kde je ovSem zapotiebi kreativniho
a originalniho napadu.

Obrazek 3: Nejcastéji vyuzivajici nastroje k informovani o eventu
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Zdroj: HubSpot blog [online]. [cit. 2012-03-05]. Dostupné z WWW:
http://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/23895/76-0f-Businesses-Use-Email-for-Event-Marketing-New-

Data.aspx

2 MILLER, Melissa. 76% of Businesses Use Email for Event Marketing [online]. HubSpot Blog, September
2011 [cit. 2012-03-10]. Dostupné z WWW: http://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/23895/76-0f-
Businesses-Use-Email-for-Event-Marketing-New-Data.aspx#ixzz1m3YeTKKw
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1.5. Cile event marketingu

vvvvv

prodej se ziskem, ¢ehoz je ale dosazeno pouze tehdy, ma-li podnik spokojené a vérné
zékazniky, ktefi u n&ho budou opakovat své nakupy a utrdcet penize.?® Na coZ navazuji
dal§i dva zaméry event marketingu, jimiz je: zvySeni zainteresovanosti stavajicich
zakazniki a prilakédni zdkaznikd novych. Eventy jsou potfaddany za ucelem budovani
dlouhodobé;jsich cild, tj. budovani povédomi o produktu nebo znacce, premény znacky
na idol, zviditeln&ni & vyvolani obchodniho rozruchu.®’

Kazdy, kdo poradé néjaky event, by mél mit na paméti, ze zacastnéni piisli zejména
kvili slibovanym ldkadlim a proto, Ze je akce zajimd, nikoli kvili propagovanému
produktu & znacce.?® Abychom nalezli ten spravny event, je nutné Si nejprve urit
konkrétni cil, kterého chceme eventem dosidhnout. Nesmime zapomenout na jednu
podstatnou véc a to, Ze kazdy cil by mél byt tzv. SMART?. Slovo SMART je slozeno
Z pocatecnich pismen anglickych vyrazi, jez charakterizuji spravné nastaveny cil. Ma tedy
byt jednoznaény (Specific), métitelny (Measurable), dosazitelny (Achievable), realisticky
(Realistic) a ¢asové ohranic¢eni (Time bound).

Jak nejlépe presveédcit potencidlni zakazniky, ze praveé nase novinka napi. ve svété
jogurtd, je natolik vynikajici a méli by si ji koupit? Tak Ze jim vytvorite ptilezitost, aby si
Ji zdarma ochutnali. V uzsim pojeti tedy event marketing sleduje specifi¢téjsi umysly. Petr
Frey ve své knize Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuZiti naznacuje
nékolik ptikladd toho, ¢eho by firma diky zorganizované udalosti mohla dosahnout.
Jmenujme si n&které z nich®:

- pfeména nebo umocnéni image firmy,

- vytvofeni atraktivnéjSich asociaci se znackou,

- pobaveni zakaznikd, popt. zaméstnanct a dalSich zainteresovanych skupin,
- preneseni image firmy na Groven mistniho nebo zajmového spolecenstvi,

- rozSifeni na novou cilovou skupinu na trhu,

- podpofteni a zvySeni prodeje produktu,

- informovani o uvedeni nového vyrobku na trh,

- otevirani novych prodejen, provozoven a obchod,

- ziskéni prostoru pro sampling vyrobku nebo jeho piedvedeni,

% STEHLIK, E. a Kolektiv. Zdiklady marketingu. 3. vyd. Praha: Oeconomica, 2008, s. 163. ISBN 978-80-
245-1169-6.

2T KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace - Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada,
2011, s. 137-138. ISBN 978-80-247-3541-2.

%8 FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. Praha: Management Press, 2005, s.
45, ISBN 80-7261-129-1.

» BLAZKOVA, Martina. Marketingové rizeni a planovini pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007, s.
34. ISBN 978-80-247-1535-3.

% FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. Praha: Management Press, 2005, s.
46-47. ISBN 80-7261-129-1.
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- ziskani prostoru pro propagaci, napf. transparenty na stadionu,
- seznameni s novym vyrobkem,

- distribuce letaku, brozur a dalsi literatury,

- budovani vztahu s klienty/zékazniky,

- budovani dobrych vztaht v mistnim spolecenstvi,

- vyjadreni nelhostejnosti k socialnim problémtim,

- ziskani kontaktu,

- protikonkurencni aktivity,

- pruzkum,

- nabor,

- dodate¢né piijmy z obCerstveni, pronajmu prostor, propagace programu atd.

1.6. Subjekty zaiazujici event marketing do komunikac¢niho planu

Event marketing je nastroj komunika¢niho mixu, kterého by mohl vyuzit kazdy.
Svou vyznamnou funkci plni nejen v podnicich jakykoliv rozméru ale i u ,,oby¢ejnych*
zivnostnikd, nejriznéjsich spolkt, mést i vesnic a dalsich subjektu.

Event marketing a malé a sti‘edni podniky

Malé a stiedni podniky zaujimaji nezastupitelnou roli v ekonomice kazdého statu.
Jsou jeji pruznou slozkou rychle reagujici na zmény a potieby trhu. V CR je podil MSP
na celkovém poctu podniki 99 %!, aviak jejich marketingové aktivity jsou obecné dosti
podceiniovany. Podnikatelé je mnohdy pokladaji za néco zbyte(:ného.32 V této kategorii se
podniky rozliSuji na drobny podnik (zaméstnava do 10 zaméstnancti, obrat do 2 mil. EUR),
maly podnik (zamé&stnavd do 50 zaméstnancii, obrat do 10 mil. EUR) a stfedni podnik
(zam&stnava do 250 zamdstnancd, obrat do 50 mil. EUR).*® Pro marketing u MSP je
charakteristické, ze marketérem v podniku je velmi Casto sam vlastnik, a tudiz utvar
marketingu je tzce propojen s obchodem.** Z toho plyne jejich vysoka flexibilita.

Ekonomika v poslednich letech ochromila ¢innost malych a stfednich podnikd,
mnoho jich zkrachovalo, nebo musely sviij provoz omezit a zacit Setfit. Proto nevénovaly
penize a Gsili do marketingovych aktivit na lokalnim trhu.* Je tieba si uvédomit, 7e MSP

3 HAVLICEK, Karel a Milan KASIN. Marketingové iizeni malych a strednich podnikii. Praha: Management
Press, 2005, s. 15. ISBN 80-7261-120-8.

%2 BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007, s.
12. ISBN 978-80-247-1535-3.

% HAVLICEK, Karel a Milan KASIN. Marketingové Fizeni malych a stiednich podnikii. Praha: Management
Press, 2005, s. 16-17. ISBN 80-7261-120-8.

*HAVLICEK, Karel a Milan KASIN. Marketingové Fizeni malych a stiednich podnikii. Praha: Management
Press, 2005, s. 90. ISBN 80-7261-120-8.

%> BOISVERT, Trisha Gallagher. Turn up the heat on event marketing with 5 easy steps [online]. Life &
Health, 2003, ro¢. 11, €. 107 [cit. 2012-02-14]. Dostupné z:
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nemaji vétSinou moznosti, znalosti ani finan¢ni prostiedky pro pouziti drahych globalnich
komunika¢nich médii. Proto jejich zbrani je umét vyuzit moznosti nizkonékladovych
prosttedk, jez by ,,za mélo penéz, ud€lali hodn¢ muziky“. A tak se zde nabizi prilezitost
pro firmy, které do marketingu vlozit prostfedky chtéji a jednim z vhodnych néstroj, jak
oslovit mistni obyvatele, je pravé event marketing. Je tedy vybornym nastrojem
pro geografické zacileni. Samoziejmé, ze konkrétni event musi podnik piizpisobit mistnim
podminkam, zvyklostem, zivotnimu stylu a mySleni mistnich obyvateli a dal$im
specifickym rysim dané lokality.

To, ze event marketing neni zalezitosti jen velkych spolecnosti, které maji dostatek
financi na zorganizovani eventu, si ukdzeme v praktické ¢asti prace.

Event marketing a velké spole¢nosti

Velké spolecnosti jiz nemohou marketingové planovani nijak podcenit. Soustavné
se pripravuji na zmény, predvidaji a planuji dopiedu. ,,Strategickym a marketingovym
planovanim stravi spoustu ¢asu, protoze védi, ze jen ten nejsilnéjsi a nejlépe pripraveny ma
Sanci udrZet se na stale vice konkurenénim trhu, ktery prestava byt jen lokalni.“*® A tak
kromé jinych prvka, do své komunikacni strategie jiz standardné zafazuji nejriiznéjsi event
marketingové aktivity. Tradicné slychdme o vanocnich velircich, vyznamnych
konferencich, dnech otevienych dveti, veletrzich, o prezentacich firem atd. Piiklady, se
kterymi jsem se osobné setkala, mizou byt: pochody proti rakoviné prsu firmy Avon,
specialni akce v lyzaiském aredlu Relax & Sport resort Dolni Morava, zajimavé eventy od
spolecnosti Kofola a.s.

Event marketing a neziskovy sektor

Kromé podnikatelskych subjekt vyhod event marketingu vyuzivaji i instituce
fadici se do neziskového sektoru. Patii sem nemocnice, Skoly, muzea, knihovny, kostely,
charitativni organizace a nadace, t¢lovychovné spolky a sportovni kluby, vladni neziskové
organizace, nabozenska seskupeni, hasi¢ské spolky a mnoho dalsich.’

V prvni fadé event marketingu aktivné pouzivaji politické strany, které ve svych
volebnich a programovych kampanich pofadaji rizna vystoupeni, prezentace, meetingy
apod. Na nich rozdavaji nejruznéjsi reklamni pfedméty a snazi se ziskat si posluchaciv
hlas.

http://search.proguest.com.ezproxy.vse.cz/docview/228500754/136 CFD35A8156D4F22F/6?accountid=1720
3

%6 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovéani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007, s.
15. ISBN 978-80-247-1535-3.

3 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004, s. 138. ISBN 80-86851-02-8.
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Déle eventy potfadaji nejriznéj$i organizace, angazujici se do déni ve svych
méstech, vesnicich, méstskych ¢astech a krajich. Velmi ¢asto poradaji nejriznéjsi hudebni
slavnosti, kulturni nebo sportovni akce atd. Znamym piikladem mutze byt westernové
méstecko Boskovice.

Jako nékolik ptikladii Skolskych eventi mohu uvést ty, které jsem sama na zakladni
$kole v Brandyse nad Orlici zazila. Kazdoro¢né $kola poiadd Béh udolim Jana Amose
Komenského, celostatni soutéz Komensky a my, T€lovychovnou slavnost, Setkani zaki
Ze tii statt apod.

Poslednimi vyznamnymi subjekty pracujici s event marketingem, které zde
rozvedu, budou charitativni organizace a nadace. Castym divodem, pro¢ organizuji
nejruznéjsi akcee, je prilakat lidi a vzbudit u nich z4jem a ochotu nékomu pomoci. Proto
na prvnim misté je ziskdni finanéni prostfedkll na dobrocinné ucely. Velmi znamym
projektem je projekt Ceské televize a Nadace rozvoje ob&anské spole¢nosti ,,Pomozte
détem®. Také Nadace Terezy Maxové je velmi ¢innd v potadani charitativnich akei.

1.7. Typologie event marketingovych aktivit

Mezi prvotni rozhodnuti, pokud jsme event marketing zahrnuli do komunika¢ni
strategic nasi firmy, bude patfit urCeni, jaky druh eventu pouzijeme. Event marketing
v sobé zahrnuje mnoho c¢innosti, a pokud bychom je chtély vSechny vyjmenovat, jisté
bychom na néjakou zapomnéli. Zatim neni vymezena jednotna typologie eventi. ,,Mezi
zakladni charakteristiky eventu také patfi jeho jedineCnost a neopakovatelnost, jez
jakoukoliv kategorizaci eventu znesnadiiuji.“*® Nejprehledngji event marketingové aktivity
rozélenil do n&kolika skupin ve své knize Petr Sindler. Uved'me si ty nejvyznamngjsi
kategorie®®.

Prvni kategorie ¢leni eventy dle jejich obsahu na:

= pracovné orientované eventy, jejichz zamérem je vytvofit prilezitosti
pro vyménovani si pracovnich informaci a zkuSenosti a nejCastéji se poradaji
pro zaméstnance ¢i obchodni partnery,

* informativni eventy, majici za cil zabavn¢ piinaset kliCové informace napt.
0 novém produktu nebo sluzbé,

= a zabavné orientované eventy, které maji primarn¢ pobavit, se organizuji kvuli
budovani image firmy.

% HAMRIK, Zden&k a kol. Poidddme akci — prakticky event marketing pro cestovni ruch, Edukol, Praha,
2007 [online]. [cit. 2012-03-09]. Dostupné z WWW:
http://www.mmr.cz/CMSPages/GetFile.aspx?quid=b4db8339-99aa-40bf-bd25-e2c012fea90e

% SINDLER, Petr. Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada, 2003, s. 36-
39. ISBN 80-247-0646-6.
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Druhé dilezité ¢lenéni se zamétuje na cilové skupiny, pro které je event pofadan. Z tohoto
hlediska mtzou byt eventy bud”:

" verejné
= nebo firemni.

Jiz z ndzvu vyplyva, ze veiejné eventy cili na externi zainteresované skupiny, do nichz
spadaji hlavné stavajici ¢i potencionalni zédkaznici. U velkych firem se mohou akce potradat
I pro novinafe, média, dodavatele, obchodni partnery a Sirokou vefejnost. U malych
a stfednich podnikii se pfedpokladd organizovani akci spiSe pro zdkazniky, popf.
pro zameéstnance, coz uz ale spada do druhé skupiny, tedy do firemnich event. Ty jsou
pofddany pro interni cilové skupiny, do nichz kromé zaméstnancii spadaji napf.
I dodavatelé, odbératelé a akcionafi. S témito skupinami se ale opét setkame u velkych
spolecnosti.

Trteti kategorie se zabyva roztiidénim akci dle jejich konceptu do péti zédkladnich t¥id.

* Event marketing vyuZivajici prileZitosti — takovato akce se snazi upozornit
na mimofadnou udalost. Pfikladem muze byt n&jaké vyroci, milénium, kalendaini
okolnosti jako jsou Vanoce, Velikonoce apod.

= Znackovy event marketing — cilem je vytvofit takovy event, aby korespondoval
S charakterem znacky. To znamend, Ze firma vyrabéjici sportovni oble¢eni nebude
potadat koncert vazné hudby pro své zakazniky ¢i ¢tenarské odpoledne v knihovné.

* Imagovy event marketing chce zesilit image své firmy tim, Zze pofadany event
bude odpovidat jiz nastavenym hodnotam firmy.

» Event marketing vztazeny k know-how — zahrnuje v sobé akce, které maji
za ukol predstavit firmu jako subjekt vlastnici néco jedine¢ného, prevratného a co
konkurence nema.

* Kombinovany event marketing, jenz predstavuje mix vySe uvedenych konceptti —
ptilezitost, znacku, image a know-how.

Poslednim logickym délenim, které zminim, je déleni na:

= venkovni (open-air) eventy, situovany do otevienych prostranstvi jako jsou
fotbalova hiisté, ndmésti, parky apod.

* a eventy pod stiechou, konané v budovach (v divadlech, koncertnich salech,
kulturnich domech, hradech atd.).

Event marketing nabizi celou fadu podob, jak konkrétni aktivita muze vypadat.
Nejznaméj$imi jsou veletrhy a vystavy, které slouzi k ziskavani kontaktd, zajimavého
zazitku, moZznosti Zivé prezentace ¢i budovani image ﬁrmy.40 Mezi dal§i formy eventi
patii konference, sympozia, firemni prezentace a prednasky, tiskové akce, spolecenské

0 SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a uicinné. 2. vyd., Praha: Grada, 2009, s. 134. ISBN 978-
80-247-2866-7.
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akce jako plesy, slavnostni veCery a vyro¢ni setkani, dale road shows, dny otevienych
dvefti, slavnostni otevieni (obchodii, pobocek apod.), vanocni vecirky, dobrodinné akce
a mnoho jinych. Uplny vy&et nejriizndjsich podob eventt nelze jednoznaéné vymezit diky
jejich jedinecnosti a neopakovatelnosti.

1.8. Postup pri organizovani eventi

Dulezitym bodem je urCeni scénaie akce a rozdeéleni odpovédnosti za jeji kazdy
prvek, aby dopadla podle plani. Nasledujici schéma zobrazuje 5 C*' event marketingu,
které jsou potifebné dodrzovat pro zorganizovani Gspésné akce.

Obrazek 4: Dulezitych 5 C event marketingu pri organizovani eventu

1. CONCEPTUALIZATION
(konceptualizace)

5. CARRYING OUT 2. COSTING
(provadéni) (rozpocet)

4. CUSTOMIZATION 3'VCAI\{VAVSSI,I\IC:]
(pfizpGsobeni) (pfesvédcovani)

Zdroj: autorka dle Event marketing, MBA Knowledge Base [online]. [cit. 2012-02-09]. Dostupné z WWW:
http://www.mbaknol.com/marketing-management/event-marketing/

1. CONCEPTUALIZATION (konceptualizace)

Bez prvotniho konceptu, obsahujici kreativitu, tvir¢i mysSlenku a népad, se zadny
event nemiiZze realizovat. Pokud bychom neméli jasnou vizi, na§ event by nevedl
K jednozna¢nému cili. Dovolila bych si zde uvést ,piiklad ze zivota“, nalezneme ho
v knize Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. ,,.Clovék, ktery nema

“ Event marketing, MBA Knoledge Base [online]. [cit. 2012-02-09]. Dostupné z WWW:
http://www.mbaknol.com/marketing-management/event-marketing/
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jasnou predstavu ani smér, ned€la nic zacileného a jeho cesta je jakoby klikatda —
60’.42

ptreskakuje sem a tam.

Abychom si mohli stanovit ty spravné cile, méla by tomu ptedchazet vychozi
analyza pro planovani celého eventu. Nejcastéji pouzivanou je SWOT analea43, ktera
V sob¢ zahrnuje rozbor jak vnitiniho, tak vnéjSiho okoli podniku. Nejprve zhodnocuje silné
a slabé stranky podniku a poté jeho mozné piilezitosti a pfipadné hrozby. Do silnych
stranek patii takové rysy, které jsou pro podnik konkurenéni vyhodou a brani jeji pozici
na trhu. Naopak slabé stranky jsou jejich protikladem. Urcuji mista, v nichz mé firma
slabinu, a ohrozuji jeji pozici na trhu. PfileZitosti zastupuji potencionalni moznosti, jak se
zlepsit. Oproti tomu spravna identifikace hrozeb, mize podnik zachranit od netspéchu,
neptiznivych situaci ¢i jinych prekazek.

Na SWOT analyzu by méla navazovat analyza konkurence a identifikace cilovych
skupin. Pfi analyze konkurence firma identifikuje své ptimé (maji podobné schopnosti
a operuji na stejném trhu), nepiimé (nemaji podobné vlastnosti, ale operuji na stejném
trhu) apotencionalni (maji podobné schopnosti, ale neoperuji na stejném trhu)
konkurenty.** Nez za¢neme cilit kampané na zakazniky, musime si uvédomit, Ze Zadny trh
neni homogenni, a proto nasi snahou je rozfadit zdkazniky do uréitych skupit podle
spole¢nych charakteristickych rysii.*® Na vybrany segment & segmenty pak zamifime nasi
event marketingovou strategii.

Dalsi nezbytnou soucasti je naplanovat jasnou a dostatecné propracovanou strategii
R . 46.
eventu, ve které si ujasnime tyto klicové body?:

= co bude predmétem eventu, zdali pfimo vyrobek, znacka nebo firma jako celek,

= co pomoci eventu chceme Ucastnikiim sdélit,

= jak dlouho bude akce trvat a jak Casto ji budeme opakovat,

= jakou konkrétni podobu eventu vybereme (viz kapitola 2.6. Typologie event
marketingovych aktivit),

* aposlednim bodem je, jak akce prob¢hne, tzn. vlastni scénaf eventu.

*2 BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovini pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007, s.
27. 1SBN 978-80-247-1535-3.

* BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovini pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007, s.
155-157. ISBN 978-80-247-1535-3.

* BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a pldnovdni pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007, s.
61-62. ISBN 978-80-247-1535-3.

* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007, s. 277. ISBN 978-
80-247-1359-5.

*® SINDLER, Petr. Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada, 2003, s. 54-
55. ISBN 80-247-0646-6.
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2. COSTING (rozpocet)

Dalsim krokem je stanoveni rozpoctu, tj. kolik ndkladi jsme ochotni do akce
investovat. Diilezité je, dopiedu si naplanovat veskeré potiebné zdroje (lidské, hmotné,
finanéni) pro zajisténi hladkého pribehu akee.*’

3. CANVASSING (piesvédéovani)

Ziskani zakaznikd, publika, klientd K tomu, aby se zacastnili akce a vysondovani
piredbéznych nazorl na ni, napt. mezi zaméstnanci.

4. CUSTOMIZATION (ptizpisobeni)

Ctvrtou fazi je ptfizpusobeni akce dle predstav zadkazniki, zlepSeni koncepce a jeji
kone¢né dolad’ovani.

5. CARRYING OUT (provadeéni)

Poslednim krokem je zrealizovéani akce a kontrolovani, zda vSechno probiha podle
planu. Hodnoceni uspéSnosti akce se nejcastéji provadi metodou dotaznikového Setfeni
nebo zulastnéného pozorovani.* Akci lze ale také hodnotit porovnanim piedem
stanoveného event marketingového planu s realnym prib&hem udalosti.*® Avsak spravng
bychom méli realizovat n¢kolik etap kontroly: pted zacatkem planovani akce, béhem jejiho
planovani, v pribéhu akce samotné a samoziejmé po jejim skonceni.

1.9. Pravidla aspéSného eventu

Abychom docilili planovaného efektu z eventu, je vhodné postupovat dle n€kolika
provétenych kroka™. Nasledujici body berme jako uzite¢né rady a tipy, kdyz planujeme
akci, a snazme se mit je vzdy na paméti.

1. Nastaveni a planovani cila — dalezité je vypracovat plan, kde bude definované
kdo, co, kdy a kde. Budou jasné stanoveny cile, kterych ma byt pomoci event
dosazeno a jednotlivé odpovédnosti.

*" SINDLER, Petr. Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada, 2003, s. 68.

ISBN 80-247-0646-6.

*® HAMRIK, Zden&k a kol. Pofdddame akci — prakticky event marketing pro cestovni ruch, Edukol, Praha,

2007, s. 77 [online]. [cit. 2012-03-09]. Dostupné z:
http://www.mmr.cz/CMSPages/GetFile.aspx?quid=b4db8339-99aa-40bf-bd25-e2c012fead0e

* SINDLER, Petr. Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada, 2003, s. 96.

ISBN 80-247-0646-6.

%0 O'BRIEN, Kevin. Key Steps to Event Marketing [online]. Franchising World, 2010, rog. 2, [cit. 2012-02-

06]. Dostupné z:

http://search.proguest.com.ezproxy.vse.cz/docview/208919407/136 CFD35A8156D4F 22F/32?accountid=172

03

27


http://www.mmr.cz/CMSPages/GetFile.aspx?guid=b4db8339-99aa-40bf-bd25-e2c012fea90e
http://search.proquest.com.ezproxy.vse.cz/docview.lateralsearchlink:lateralsearch/sng/author/O$27Brien,+Kevin/$N?t:ac=208919407/Record/134A2C3BED11BBDCE3E/19&t:cp=maintain/resultcitationblocks
http://search.proquest.com.ezproxy.vse.cz/docview/208919407/136CFD35A8156D4F22F/32?accountid=17203
http://search.proquest.com.ezproxy.vse.cz/docview/208919407/136CFD35A8156D4F22F/32?accountid=17203

Podivejte se do kalendare — je nutné zjistit, jestli v misté¢ pofadani naseho eventu,
nebudou probihat i jiné akce, jez by mohly odvadét pozornost pravé od té nami
pofaddané. Pokud jiz zndme datum a cas konani eventu, sdélte je zakaznikiim
S predstihem, aby si je stihli zaznamenat do svych diari.

Odeslani pozvanky — ve tretim kroku je tfeba zaméfit se na doruceni
presvédcivého pozvani a to pomoci riznych kanali — postou, osobné ¢i e-mailem.
Vytvoreni WOM marketingu — vzbudit mezi zékazniky tzv. Septandu, coz
znamena, ze si sami mezi sebou piirozené¢ predavaji informace a doporuceni
0 poradanych eventech. Dobrou motivaci pro Siteni WOM je pfislib slevy nebo
darku, pokud na akci sebou piivedou dal§iho ¢loveka.

Ziskani RVSP — zkratka RVSP (Repondez s‘ill vous plait.) pochazi
z francouzstiny a jejim ucelem je zjistit, zda pozvani je ptijato.

Vznik internetovych stranek udalosti — m¢ly by slouzit pro zvefejnéni informaci
dulezitych pro ucast jako kdo, co, kde a vyzvu, pro¢ danou udalost navstivit.
Stranka by méla jit jednoduSe sdilet na socialnich sitich (Facebooku, Twitteru,
MySpace apod.). Vyznamné je, dat si pozor na piilisnou komunikaci, ktera by pak
pusobila spiSe jako obtézovani.

Komunikace po uskute¢néni eventu — je dilezité usilovat o zpétnou vazbu. Zda
se akce libila/nelibila, popi. ziskani pfipominek. A také nezapomenout ptichozim

< . 151
pod&kovat za ucast na akei!®

Kazda akce by méla mit své vyvrcholeni tzv. tfeSnicku na dortu, aby se nestalo, ze

lidé budou odchazet znudéni. Je dulezité, aby odchazeli ,,v nejlepsim*. Posledni uzite¢na
rada pii potadani eventt zni: Nevzdavejte se!™ Uspéch nemusi piijit hned.

1 D'ALESSANDRO, David. Event marketing: Winners, losers and chumps [online]. Vital Speeches of the
Day, March 1989 [cit. 2012-02-06]. Dostupné z:

http://search.proguest.com.ezproxy.vse.cz/docview/221465114/136 CFD35A8156D4F22F/25?accountid=172
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2 BLAZKOVA Martina: Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy, Praha: Grada, 2007,
ISBN 978-80-247-1535-3, s. 224
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2. Event marketingové aktivity Cukrarny Na Vysluni

Kazdy nc¢kdy zhtesi. Neovladne svou chut na néco dobrého a zldkd ho pohled
na cukrarenské dobroty ¢i viin€ sladkého linouci se z nejblizsi cukrarny. To, ze se da event
marketing UspéSné vyuzit 1 ve svété cukrait a cukrarek, si pfiblizime v nasledujicich
kapitolach. Kdo by se nechtél zucastnit takovéto akce, o které kdyz uz jen uslysite, zaénou
se vam sbihat sliny na jazyku? V nasledujicich ¢astech prace se podivame ,,pod polevu*
jedné neveliké cukrarné, nesouci ndzev Cukrarna Na Vysluni, a jejim marketingovym
aktivitam, do kterych spada i nékolik uspésnych a netispésnych eventt.

2.1. Predstaveni Cukrarny Na Vysluni

V soucasné dobé Cukrarna Na Vysluni je sit’ dvou cukraren lezicich ve vychodnich
Cechéch. Provozovny lezi ve méstech v povodi Tiché Orlice: v Brandyse nad Orlici a Usti
nad Orlici. Provozovatelem a vlastnikem je Leona Luiakova-Silarova. Cukrarna se miize
pysnit svou povésti a vyhledavanosti, ktera saha az za hranice okresu Usti nad Orlici, a to
diky svym chutnym vyrobkim, zejména poctivym zakuskim nejriznéjsich druhti
a svatebnich kolacki, podobajici se domaci vyrob¢. Cukrarna si veskeré dezerty vyrabi
sama ve své vyrobn¢ v Brandyse, ktera se dale déli na studenou a teplou vyrobnu.

EUK““HNA
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“"NA WSLUNI"

Obrazek 5: Logo cukrdrny

Zdroj: Interni zdroje Cukrarny Na Vysluni

Brandys nad Orlici, sidlo historicky prvni Cukrarny Na Vysluni, je malé malebné
meéstecko lezici v podhuifi Orlickych hor na hlavni trati Praha — Olomouc. Prestoze ma
Brandys okolo 1 500 obyvatel, pysni se titulem mésto, ktery mu byl ude€len jiz v roce 1503
krdlem Vladislavem II. Jagellonskym. Mésto je znamé diky pobytu Jana Amose
Komenského, véhlasného ucitele ndrodi, kterému zde byl nabidnut azyl v dobé€, kdy byli
bratsti kn€zi pronasledovani. Zde také napsal své veledilo Labyrint svéta a raj srdce.
Na konci 19. stoleti Brandys se stal od roku 1898 lazeniskym méstem diky zalozeni tehdy
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lécebného ustavu, do kterého dojizd¢li pacienti i z Rakouska, Ruska, Bulharska
a Chorvatska. Dnes je 1é¢ebna cela noveé zrekonstruovana a i nadale slouzi k rehabilitaénim
pobytim pro pacienty s pohybovymi problémy.>?

A pravé velkou ¢ast zakazniki cukrarny béhem celého roku tvori pacienti
Rehabilita¢niho tstavu, ktefi si dlouhé dny krati mlsanim dobrot v cukrarné a odpoledni
kavickou. Pres Brandys nad Orlici také vede velice frekventovana cyklostezka, kterd se
okamzité zaplni malymi i1 velkymi cyklisty a bruslafi, jakmile vysvitne prvni jarni slunicko.
A dokud ji nepokryje podzimni listi, zistava stale zaplnéna. Tito rekreacni sportovci
tvoii druhou vyznamnou skupinu zakazniku, ktefi si v cukrarné na dalsi cestu doplni
energii zékuskem nebo kolaCkem ¢i si na osvézZeni daji zmrzlinu. Bohuzel tyto vykyvy
sezénnosti vyznamné ovliviiuji zisk podniku. V zimnim obdobi tzn. od fijna do konce
bfezna, kdy cyklisti a bruslafi maji ,,sva vozidla zazimovana na pidé&®, se trzby cukrarny
pohybuji v daleko nizSich polozkdch nez v sezénné letni, kterd trvd od dubna do zafi.
Nékdy trzby klesnou v priméru vice nez o polovinu. Tieti skupinou zakaznika jsou
mistni obyvatelé.

Druh4 prodejna se nachazi v Usti nad Orlici, ve mésté leZiciho asi 15 kilometrd
od Brandysa nad Orlici. V Usti bydli pies 15 000 obyvatel®*, oproti Brandysu jich ma tedy
deset krat vice, coz cukrarné umoziuje oslovit daleko vétsi zabér mistnich spotiebiteld.
Usti svou historii zacalo psat jiz v 2. poloving 13. stoleti a od této doby se zde zacal
rozvijet textilni primysl. Usti také lezi na hlavni Zelezniéni trati a po osvobozeni se stalo
ted’ jiz byvalym okresnim méstem. Turisti se sem sjizdi kvili odkazu bohatého hudebniho
Zivota, jenz tu zanechali znamy umeélci jako Jan Ludevik Lukes, houslista Jaroslav Kocian,
violoncellista Bohu§ Heran, zpévak Slavek Janousek a dalsi. Usti tedy Zije tancem,
zpévem, hrou, divadlem a kaZzdoro¢né potfadd i1 StaroCeskou pout’.55 A prévé v obdobi
konéani pouti ma usteckd cukrarna nejvétsi trzby, kdy si spousta lidi objedndva na sviij
poutovy stil kolacky. V ustecké cukrarné se velké oblibé pysni dvorek s posezenim
a détskym koutkem, kterého Casto vyuzivaji maminky na rodiCovské dovolené se svymi
ratolestmi. Do cukrarny chodi zakaznici vSech vékovych kategorii — od déti
ze zékladnich Skol, pfes teenagery, studenty, jiZ zminéné maminky, aZ po seniory. AvSak

rw__w

nejpocetnéjsi skupinu zakazniki tvori pirevazné lidé stfedniho véku.

2.2. Historie firmy

Prvotni podnét k tomu zalozit a otevfit si cukrarnu vySel od majitelky firmy. Podle
jejich slov se rozhodla pravé pro cukrarnu z nékolika diivodd. Kromé toho, ze vidéla
mezeru na trhu, chtéla vlozit ¢as a energii do oblasti cukrafiny, protoze byla jejim

3 PORS, Vladimir. Brandys nad Orlici - Strucné déjiny mésta. Méstsky narodni vybor v Brandyse nad
Orlici, 1977.

> Usti nad Orlici [online]. [cit. 2012-04-15]. Dostupné z WWW: http://www.ustinadorlici.cz/

% Usti nad Orlici [online]. [cit. 2012-04-15]. Dostupné z WWW: http://www.citace.com/soubory/csniso690-

interpretace.pdf
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konickem a meéla pro ni potfebné vlohy a schopnosti a nechybéla chut' vrhnout se
do podnikani. Mohla zde uplatnit svou fantazii a néco nového tak nabidnout lidem. V roce
1994 byla zahajena stavba budovy pozd¢jsi cukrarny v Brandyse nad Orlici. Poprvé se jeji
dvete oteviely 8. 8. 1996 a pracovali v ni pouze 3 lidé: majitelka, jeji manzel, tchan,
zkratka cukrarna zacinala jako maly rodinny podnik. Pozdéji manzelé piijali brigadnici
a také jim vypomahaly jejich dcery. Cukrarna prosperovala a pomalu ale jist¢ se rozristal
sortiment nabizenych vyrobkii a sluzeb. Vroce 2000 prosla cukrarna v Brandyse
rekonstrukci, aby jeji prostory spliiovali pozadavky Evropské unie.®

V roce 2005 se zahgjila stavba druhé cukrarny a to v Chocni, ve mésté vzdaleného
7 kilometra od Brandysa, které méa okolo 10 000 obyvatel®’. Chocefi je sportovng zalozené
mésto, jez je obklopené nadhernou krajinou. Cukrarna oteviela své dvete v roce 2006
arychle se zapsala do podvédomi mistnich lidi a zacala vydélavat. Chocefiskou cukrarnu
nejvice Zivi prodej todené zmrzliny.®

Do tietice byla v dubnu v roce 2008 zalozena cukrarna v Usti nad Orlici.> Prodejna
byla situovana do velice frekventovaného mista pobliz Gsteckého namésti, které je béhem
dne stale plné lidi. Cukrarna si rychle nasla své vérné zakazniky a brzy se dostavily jeji
uspesné finanéni vysledky. Za tyto uspéchy se vdéci zejména jiz diive nabité dobré povésti
Cukrarny Na Vysluni, Sikovné vedouci prodejny a prihodnému umisténi prodejny.

Majitelka nezahalela a rozhodla se Vv bfeznu 2012 oteviit v poradi jiz ctvrtou
cukrarnu v Ceské Tiebové, ktera ale nedlouho po otevieni opét skon¢ila. Dle mého nazoru
zde nevsadila na starou osvédcenou koncepci jako u predchozich tfi cukraren, vsadila
na $patné lidi, lokalitu a v srpnu 2012 jeji provoz ukongila.®

V roce 2012 nastala dal$i zlomova situace. V Cervenci zZ divodu rozvodového
fizeni doSlo k rozdéleni fetézce. Cukrarna v Chocni se odd¢lila a majitelce zistala
brandyska a ustecka cukrarna, které i nadale budou tahnout za jeden provaz. Budoucnost je
oteviend, a pokud si cukrarny povedou piinejmenSim tak jako doted’, doufejme, ze se
nékde budou jeji zakaznici a zaméstnanci moci té§it na novou prodejnu do fetézce.
Podnikatelka vi, ze nesmi usnout na vaviinech a Ze je potfeba svoji firmu neustale rozvijet,
at’ uz v rozsahu nabizeného sortimentu, poctu odbératelii ¢i vlastnich prodejnich prostor
a ustaviéné zdokonalovat sluzby pro zakazniky a vytvafet, co nejpfijemnéjSi pracovni
prostiedi. Rozmisténi sidel soucasnych 1byvalych prodejen Cukrarny Na Vysluni jsou
zobrazeny v Ptiloze 1.

% Interni zdroje Cukrarny Na Vysluni.

Oficialni internetové stranky mésta Chocefi [online]. [cit. 2012-04-15]. Dostupné z: http://www.chocen-
mesto.cz/geograficke-udaje/d-139292

% Interni zdroje Cukrarny Na Vysluni.

> Tamtéz.

® Tamtéz.
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2.3. Organizacni struktura

V soucasné dob¢ cukrarna jako celek zaméstnava 13 stalych zaméstnanct a fadi se
tedy do kategorie malych podnikt (viz kapitola 2.5). Pracovni piilezitost zde najde i velky
pocet brigadnikd, ktefi nejsou zaméstnavany pouze o letnich prazdninach, ale i pies rok.
Brigadnici jsou samoziejmé potiebni v letni sezéné od zacatku dubna az do konce zafi
a pak i v pfedvano¢nim obdobi, kdy se peCou vyrobky jako mikulasské perniky, vano¢ni
cukrovi a minizakusky. Tyto brigady jsou spise dlouhodobéjsiho charakteru, kdy mnozi
Z nich pravidelné dochazi do cukrarny béhem celého roku a ptivydélavaji si tak pii Skole ¢i
pii svém stavajicim zaméstnani. Uzavira se s nimi dohoda o pracovni ¢innosti. K dubnu
2012 ma cukrarna 16 brigadnika.

V podniku existuje vysokd decentralizace. VSe zastfeSuje, kontroluje a podava
podnéty ke zménam majitelka podniku. Sama se ovSem aktivné podili na chodu cukraren
avyroben. To znamend, ze ji spiSe uvidime v zastéfe, jak bali kolacky nebo micha
Slehacku, nez v kostymku a lodi¢kach s aktovkou plnou ufednich dokumentd. Struktura
podniku se dale vétvi na jednotlivé prodejny a vyrobny. Nejenom kazd4d prodejna
a vyrobna ma svou vedouci, ale na chod prodejen jako celku a vyroben jako celku dohlizi
dal§i povéfena osoba. Organiza¢ni strukturu v podniku nézorné zobrazuje nasledujici
obrazek.

Obrazek 6: Organizacni struktura podniku

VEDENI

Leona Lunéakova-
Silarova

VEDOUCT
VEDOUCI VYROBEN

PRODEJEN v Brandyse nad
Orlici

VEDOUCH , , :
PRODEINY VEDOUCI VEDOUCI VEDOUCH

PRODEJINY TEPLE STUDENE

M Br%lfl}i’sf nad v Usti nad Orlici VYROBNY VYROBNY

Zdroj: autorka
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2.4. Marketingovy mix

Nyni bychom se na cukrarnu podivali z pohledu marketingového mixu.

2.4.1. Produkt

Produktem Cukrarny Na Vysluni jsou cukrafské a pekatské vyrobky, népoje,
zmrzlina, chlebicky a dal$i spotiebni zbozi. Jeji vlastni produkce zahrnuje predevsSim
vyrobu zakuskt, dortl a svatebnich kolackl. Diky svatebnim kolac¢ktim je cukrarna znama
Siroko daleko. Jezdi si pro né i zékaznici z Brna, Prahy a dal$ich koutti Ceské republiky,
pred Vanocemi byly prezentovany na vanoénich trzich v Berling za okres Usti nad Orlici
anedavno putovaly inasvatebni hostinu do Holandska. Vyroba koldc¢kl je zaloZena
na tradi¢nim zpasobu, podobny domaéaci vyrobé obohacené o ruzné prvky, které jsou
samoziejm¢ vyrobnim tajemstvim. V teplé¢ vyrobné se kromé jiz zminovanych svatebnich
kolackt vyrabéji dale rohové kolace, ara rohliky, tvarohové Satecky, jablkové a makové
zaviny, buchty, drobenkové kolace, marokanky, ¢ajové pe¢ivo, vanocni cukrovi, kokosky
a vSechny dalsi korpusy a polotovary, jez jdou dale do studené vyrobny, a zpracovavaji se
tam do podoby findlnich zakuskd. Cukrarna nabizi na devadesat druhi zakuski
od klasickych vétrniku, vénecki a bombicek, pies dezerty typické jen pro tuto cukrarnu, az
po zakusky pro diabetiky. Nejvice prodavanymi jsou vétrniky, pafizské kostky, viny,
bombicky a indidni. Napt. za minuly rok bylo prodano 18 000 ks bombicek. Cukrarna je
také schopna vytvofit nejriznéjsi dorty dle pfani zakaznika, tzn., ze dorty ve tvaru Pata
a Mata, medvidka Pu, Smouly, kocicky Hello Kitty a jinych nejriznéjSich ,,vymysla*
nejsou problémem.

V prodejnach si zédkaznici dale mohou vybrat z n€kolika druhli kav, jinych teplych
a studenych népojti, pohart, kopeckové ¢i to¢ené zmrzliny a spotfebniho zbozi jako jsou
bonboniéry, ¢okolady, bonbony, Zvykacky, cukrovinky pro déti apod.

2.4.2. Cena

Ceny produkti se pohybuji Vv pfijatelné vysi. Oproti konkurenci je Cukrarna Na
Vysluni levngj$i v zavislosti na kvalité¢ zakuskd. Zaklada si na poctivych zékuscich,
pouziva opravdovou Slehacku atd. Pokud cukrarnu navstivi pacient Rehabilita¢niho ustavu,
ktery neni z blizkého okoli, vétSinou se podivi nad nizkou cenou dezertti a Casto se dostavi
I pochvala za jejich chut. Na druhou stranu, pfijde-li nékdo z mistnich a vidi, Zze se
vyrobky po Véanocich zdrazily, vyraz v jeho tvafi naznacuje, ze stim spokojen neni.
Piipojuji cenové srovnani Cukrarny Na Vysluni a jejiho konkurenta v Usti nad Orlici
Cukrarny PUP, kterd ovSem nevyrabi zakusky z pravé Slehacky.

33



Obrazek 7: Cenové porovnani Cukrarna Na Vysluni a Cukrarny PUP

Cukrarna Na Vysluni  Cukrarna PUP

vétrnik 16,- K¢ 18,- K¢
indian 11,- K¢ 10,- K¢
ovocny kos 11,- K¢ 12,- K¢
expresso 25,- K¢ 28,- K¢

Zdroj: autorka

2.4.3. Distribuce

Prodej zakuski se uskuteciiuje v budovach, které jsou diky své vyrazné zluto-
Sedivé fasdd¢ témeét neptehlédnutelné. Oba objekty, v nichz jsou cukrarny, jsou plné
ve vlastnictvi majitelky.

V této cukrarné existuji 2 typy distribucnich cest. Zaprvé se vyrobky a dalsi
poskytované sluzby dostavaji k zdkaznikiim piimo, tedy ptes vlastni prodejny v Brandyse
av Usti. Existuje zde distribu¢ni vztah: Vyroba — Zakaznik. Z brandyskych vyroben se
zékusky, kolacky a dali produkty do Usti pfevazeji specialnim chladicim autem. Druha
distribu¢ni cesta, vychézejici z cukrarny, je tato: Vyroba — Maloobchod — Zakaznik.
Znamena to, Ze cukrarna rozvazi své vyrobky dalSim drobnym obchodnikiim
a potravinovym fetézcim prevazné v okoli Pardubic a Hradce Kralové. NejvyznamnéjSim
odbératelem je Cafeterie v nemocnici v Pardubicich a Bufet Biezhrad.

Cukrarna také figuruje jako meziclanek v distribu¢nim fetézci a to pfi prodeji

vvvvvv

Lodreko s.r.o., Panda Frost, Velkoobchod napoji Babak, obchodni fetézec Makro
a nékolik drobnych dealera.

Obrazek 8: Cukrarny jsou dominantni svou typickou venkovni vizazi.

Zdroj: Interni zdroje Cukrarny Na Vysluni
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2.4.4. Marketingova komunikace

Jak jsem psala jiz v avodu, Ze spousta malych a stfednich podnikii podcenuje
komunikacni planovani, plati to i u této firmy. Samoziejmé, Ze na osloveni zakaznikl
prostiednictvi masmédii, nemé firma prostiedky. Ale nevrha se ani do z&dnych akci
na podporu prodeje. Jedinou akci z této oblasti je baleni vyhernich a nevyhernich losi
do balicku s vano¢nim cukrovim. Avsak tento poc¢in prodeje rozhodné nezvysuje. Pomérné
ucinnou avSak netmyslnou reklamou je sladka viné linouci se z cukrarny, ktera dokaze
za nos piitdhnout nejednoho zakaznika. A tak velkd ¢ast marketingové komunikace se tedy
odehrava pfimo v misté prodeje, tzv. POS (Point of Sales) komunikace, a vyznamnou roli
ma zde i merchandising, coz piedstavuje filozofii, jak neti¢inngji rozmistit zbozi a vyrobky
v cukrarné tak, abychom podpofili prodej, ktery zrovna o¢ekavame. Ptiklad: Slehackové
zakusky, které se musi spotiebovat do 12 hodin, musi prodavacka umistit do chladici
vitriny tak, aby si jich zdkaznik na prvni pohled vSimnul a tudiz byla vétsi
pravdépodobnost, Ze si jej koupi, a ne, aby byly zastr¢eny v dolnich polickédch a zdkaznici
je tak mohli lehce ptehlédnout.

vvvvvv

mouth) marketing neboli tzv. Septandu. Nejvice novych zakaznikG ptichazi diky
komunikaci mezi samotnymi zakazniky, kteti mezi sebou $ifi dobrou povést cukrarny
a Casto do ni prichazeji na doporuceni svych znamych. S touto informaci se mnohdy svéii
prodavacce piitomné za pultem, ¢imzZ se v podstaté snazi cukrarné polichotit. Ne nadarmo
se fika, ze komunikace mezi lidmi ma daleko vyssi divéru, nez jakékoliv reklamni sdéleni.

Poslednim prvkem marketingové komunikace, kterym se cukrarna zabyva, jsou jeji
event marketingové aktivity. Podrobnéji si o nich fekneme v kapitole €. 3.7.

2.5. Konkurence

Zijeme v trzni ekonomice a tak jako kazda jind firma 1 Cukrarna Na Vysluni ma své
konkurenty. Samoziejmé, Ze je ustecka cukrarna ma daleko vice konkurentli nez cukrarna
v malickém Brandyse.

V Brandyse nad Orlici ma cukrarna pouze jednoho piimého konkurenta — kavarnu
vV Rehabilitaénim ustavé, kterd ale ve Skéale nabizenych zdkuskli nemiiZze pozici cukrarny
nijak ohrozit. Zato nepiimych konkurenti zde najdeme hned nékolik, ale jsou to spise
podniky hospodského typu.

v

V Usti je jiz rozmanit&j§i konkurence. Za pi¥imé konkurenty povazuji Cukrarnu
PUP, kavarnu Café Max, Café bar v hotelu Florida a dvé pekafstvi. Do nepfimych
konkurentii bych mohla zafadit vSechny restaurace a hospody. A do potencionalnich
konkurentii se fadi cukrarna v Letohradé, ve Vysokém Myt&, Chocni a Ceské Tiebové.
Dle slov prodavacky z ustecké prodejny, nejvice zakaznikl jim prebira prave kavarna Café
Max.
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2.6. SWOT analyza

Nyni bychom se podivali na na¢rt SWOT analyzy Cukrarny Na Vysluni, ktera je
vypracovana na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti, postfehti znamych ¢i komentaiti samotnych
zékaznikd.

Obrazek 9: SWOT analyza Cukrarny Na Vysluni

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
— znamost znacky v okoli — Casté stridani zaméstnanca

— dobra povést a povédomi — sezonnost

— chutné produkty — malo pracovnikli na sméné

— priznivé ceny — slaby pristup k inovacim

— vhodné lokality prodejen — nedostatek market. zkuSenosti

PRILEZITOSTI

, .. : - HROZBY
— nové trendy v Zivotnim stylu lidi , " 0
o . , o, — nova regulacni opatieni
— predstihnuti konkurence rozsirenim .
. — pokles kupni sily obyvatelstva
sluzeb Konku

L, , . \ — konkurence

— ziskani novych odbératelt ) ) ’ ,
: , ) — zmeény v zakaznik. preferencich
— proniknuti na nov¢ trhy o ) '
: . — zhoSujici se kvalita surovin
— rostouci vyuziti internetu

Zdroj: autorka
SILNE STRANKY

Mezi silné stranky cukrarny bych zatadila jeji vysokou znamost Vv Sir§Sim okoli. Na
znamost navazuje dobra povést a povédomi o této znaéné mezi zakazniky, coz dokazuje
i spontanni WOM marketing. Hlavni zasluhu maji poctivé a chutné zakusky, kolacky
a ostatni nabizené vyrobky. Cukrarna ma tak Siroky sortiment, Ze si v ném kazdy vybere to
své. Dalsimi vyhodami jsou pomérné ptiznivé ceny a vyhodna lokalita obou prodejen.

SLABE STRANKY

Do slabych stranek cukrarny patii v prvni fadé casté stiidani zaméstnanct.
Majitelka se potyka s odchody pracovniki, kviili nedostatenému finanénimu ohodnocent,
praci v no¢nich hodinéch, ktera je pro mnohé fyzicky i psychicky naroc¢na a kvili vysokym
narokim na kvalitu vyrobkul. Je tézké udrzet odpovidajici kvalitu kolacku, tzn., aby byl
jeden jako druhy, zvlasté pii ruéni vyrobé. KdyZ zapracujete nového pracovnika a naucite
ho, jak méa co spravné dé¢lat, a poté se rozhodne odejit a mate pred sebou zase
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,zacateCnika®, také to ubira na kvalitaich. Do cukrarny také chodi spousta brigadnik,
u kterych se nemuze vypéstovat zainteresovanost na jeji prosperité, pokud dochézeji
do prace jen jednou tydné.

Slabinou tohoto druhu podnikani je jeho sezénnost. S tim souvisi, ze je velmi
obtizné¢ odhadnout, jakd bude v nasledujicich dnech vytizenost a navstévnost cukrarny,
a stava se, ze jedna prodavacka nestiha vSech zakazniky obslouzit v rychlém case a nékdy
napf. dlouho ¢ekaji na kévu.

Jako dal$i nevyhodu vidim slabsi pfistup k inovacim. I kdyz v poslednich tydnech,
si myslim, Ze se tento nedostatek vyrazné lepsi a v blizké budoucnosti se ve vitrinach
objevi nové druhy zékuskli, ovSem jestli budou uspésné, se teprve ukaze. A posledni
slabinou podle mne je nedostatek marketingovych zkuSenosti a nevyuzivani vhodnych
komunikac¢nich nastroja.

PRILEZITOSTI

Za piilezitosti pokladdm moznost ptizplsobit se novym trendim v zivotnim stylu
lidi, jako jsou napf. nizkotu¢né a celozrnné produkty, zdrava vyziva, rostouci preference
znacek kvality (Bio, Fair Trade), kromé toho zatradit do sortimentu napojové inovace
podobného typu a také piilezitost ptedstihnout konkurenci v nékterych sluzbach
pro zakazniky (napi. kava ssebou). Dale by se méli snazit o vy$$i vyuziti kapacit
prosttednictvim ziskani novych odbérateli a o proniknuti na nové trhy, tfeba vznikem nové
prodejny a rozSifenim fetézce. Zaclenila bych také rostouci vyuziti internetu nejen
k objednavkam ale i ¢erpani vyhod, jeZ nabizeji socialni sité.

HROZBY

Nejvétsimi hrozbami jsou pro cukrdrnu nova regulacni opatteni, pokles kupni sily
zmény Vv zékaznikovych preferencich, pokles zdjmu o sladkosti a trend zdravého
jidelnicku. Posledni hrozbou je stale se zhorsSujici kvalita surovin. Méslo ani mléko uZ neni
to, co byvalo. A nejinak tomu je 1 u ostatnich potravin. Pokud chce cukrarna zachovat
kvalitu, budou se ji zvySovat naklady.

2.7. Event marketingové aktivity

Nejaktivn€j§im marketingovym nastrojem, ktery cukrdrna ke své propagaci
konané jiz pravidelné, patii cyklovylety a cukrarensky ples. Ob¢ akce jsou vetejné a fadi se
do zébavng-orientovanych eventll. Nicméné cyklovylety jsou umistény do venkovniho
prostiedi, zato plesy jsou pochopiteln¢ konany jako eventy pod stiechou. Majitelka se
do potadani eventu pustila, protoze nema rada stereotyp, S chuti se pousti do zmén a bavi ji
dé€lat néco pro lidi. VSak konkrétni marketingovy cil tim nesleduje.
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CYKLOVYLETY

Prvni cyklovylet byl uspofadan v kvétnu v roce 2009 a jeho trasa vedla tehdy
z chocetiské cukrarny, pies brandyskou a konéila v cukrarné v Usti. Akce méla asi
150 zucastnénych. V Usti pro n& bylo kromé sladké odmény pfipraveno i taneéni
vystoupeni zaméstnancu cukrarny. Od této doby byl ,, Vylet pres tri cukrarny konan
dvakrat ro¢né, jednou v kvétnu a podruhé na zacitku zafi. Vylet byl potfadan jak
pro cyklisty, bruslafe, tak pro pési. Akce probihala cely den. V Chocni kazdy obdrzel
kartu, do které musel nasbirat razitka ze vSech cukraren. A pokud se vydafilo pocasi,
eventy se vzdy teSily pomérné velkému poctu rekreaCnich sportovcd, jinymi slovy,

vvvvvv

pies 500 ucastnikii. V primeéru vSak mély akce okolo 200 aktéra.

V kvétnu 2011 byla trasa akce naplanovana pres Ctyfi cukrarny — z Chocné, pies
Brandys a Usti, az do Ceské Ttebové. Pro zviditelnéni nové oteviené pobocky cukrarny
v Ceské Tiebové bych si tuto akci troufla nazvat jako dobry marketingovy tah. Tento po&in
m¢l cil, avSak chybélo domyslet par véci. Prvni z nich bylo, Ze hlavnimi ucastniky vyleti
byly rodiny s détmi a délka trasy proto mnohym neumoziovala ji absolvovat. Zadruhé
ve tfebovské cukrarné nepracovaly zrovna usluzné a schopné prodavacky. A zatieti ustecka
cukrarna lezi ve mésté a tak ti, co se na akci vydali, museli se proplétat pies frekventované
kiizovatky, aby dostali razitko cukrarny, a pak se zase vydat smér Ceska Trebova a cestu
pfes mésto a kiiZzovatky si projit znovu.

Posledni cyklovylet, porddany v zaii 2011, by se dal nazvat totdlnim
»propadakem®, pro¢ tomu tak bylo, si rozebereme v kapitole 2.7.1.

CUKRARENSKY PLES

Mezi jiné akce, do nichz se majitelka nesméle vrhla, byly dva spé$né cukrarenské
plesy v lednu v letech 2009 a 2010. Tyto plesy nepattily k t¢ém tradi¢nim. Ples byl plny
nejriznéjSich tane¢nich vystoupeni, kterd si pfipravili stali zaméstnanci ale 1 brigadnici,
vtipnych scének ze zékulisi cukrarny a zabavnych soutéZi, kde vyherci byl odménou dort.
Nechybéla ani bohatd tombola, v niZ se objevily klasické i ,,hanbaté* dorty, poukazky
do cukrarny apod. Byly to spiSe mensi plesy, pocet zi¢astnénych se pohyboval kolem 130,
z ¢ehoz 40 bylo zaméstnancu.

Vroce 2011 byla uspofddand akce pod zaStitou cukrarny s ndzvem ,,Setkdni
absolventii ZS v Brandyse nad Orlici“. Avsak tomuto eventu se tspéchu nedostalo. Zde
bych na viné¢ v nejvétsi mife vidéla lhostejnost a nezdjem lidi. DalSim vyraznym
nedostatkem bylo nelogické spojeni cukrarny a ZS. Akce by i tak neméla pro cukrarnu
znacny piinos, chybél ji cil. Pii podrobnéjsim zkouméanim by se samoziejmé nalezlo vice
chyb, kterych se majitelka pfi planovani akce dopustila. Osobné bych doporucila pfehnané
nekombinovat a drzet se osvédCenych cukrarenskych plesi, které by se i do budoucna
mohly téSit oblibé.
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DALSI EVENTY

Do dalsich eventl, jimiz se cukrarna zabyvala, bych zaradila GCast na soutézi
Pardubicky mls, kde cukrarna ziskala ocenéni za jogurtovou cokoladovou kostku
a svatebni kolacky a dale sampling na Velké pardubické.

EVENTY PRO ZAMESTNANCE

Majitelka kazdorocné kona i1 pracovné-orientované eventy. Pro své zameéstnance
organizuje piedvanoéni bowling, kde se vSichni spole¢né pobavi, odreaguji a utuzuji
pracovni kolektiv. Hlavnim tématem je jisté cukrarna a jeji chod. Dvakrat do roka také
uskutecni posezeni se vSemi zaméstnanci, na némz se probiraji véci jako bezpecnost prace,
pracovni fad, organizacni zmény, kazdy zde mtze vyslovit své navrhy na zlepseni, popf.
pfipominky a dalsi potfebné zalezitosti.

2.7.1. Analyza neuspéSného cyklovyletu

V sobotu 10. zafi 2011 cukrarna poradala event v podobé jiz zminovanych
cyklovyletli. Akce se uskute¢nila po krachu tfebovské cukrarny a po rozdéleni cukraren
na Usti - Brandys a na Chocei, av§ak zapojeny do ni byly viechny tii zbyvajici cukrarny.
Trasa vedla z Brandysa nad Orlici, pfes Choceii a konéila tradi¢né v Usti. Jak akce
dopadla? To by se dalo nazvat jednim slovem — fiaskem. Vezmeme-li si, ze bézn¢ méla
akce kolem 200 ucastnikl a na tu posledni ptislo pouze 7 lidi, je ticba se nad tim zamyslet
a hledat, kde se stala chyba.

2.7.1.1. Analyza z pohledu 5 C p¥i organizovani eventii

Pokud bych se na analyzu podivala z pohledu spravného postupu pii organizovani
eventl (viz kapitola 2. 7.) a jeho 5 C, jiz zde bych nasla nékolik nedostatkd.

1. CONCEPTUALIZATION (konceptualizace)

V prvni fazi je dulezity kreativni ndpad, coz tu podle mne bylo splnéné
na vybornou. Uspotradat vylet na kolech a spojit vice pfijemnych véci do jednoho —
sportovni aktivitu, pfirodu, trasa méla cil, v némz cekala odména, moznost osvézit se
zmrzlinou ¢i1 jinou sladkosti v cukrarné a dal$i. Shrnuto a podtrzeno: Myslenka dobra!
Bohuzel ani ta nejlep$i myslenka nemusi fungovat vé¢né. Cyklovylet se konal uz posesté
a za jeho klesajici tendenci v ucasti mize fakt, ze akce nepfinasela jeho ucastnikiim nic
nového. Proto by samotna myslenka méla byt oZivena novym a zajimavym lakadlem, které
by znovu pfitdhlo pozornost lidi.

Do prvni faze patii také vyslovit cil akce. Tento bod zde byl jednoznaéné potlacen.
Pokud se stejna akce kond uz poné€kolikaté, cil jako budovani image firmy a povédomi
0 ni, bych pokladala za jakysi ,,nadcil* a pfidala bych konkrétnéjsi smysl pofadani akce.
Napi. jako ochutnavku nového zakusku ¢i novinky v napojovém listku. Dame-li
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ucastnikim odménu v podobé rohového kolace, ktery ma uz Sestnactiletou tradici a vSichni
tudiz vi, jak chutna, ptdm se, ma to vyznam? V soucasné dob¢ se cukrarna snazi o inovaci
sortimentu a pomalu zafazuje nové druhy dezertli do nabidky. A pravé v takovéto akci se
skryva pftilezitost pro jejich prezentaci a ochutnavku. Jinym cilem by mohly byt dodatecné
ptijmy z obcerstveni ¢i ziskani kontaktli v podobé emailovych adres, kam by se pak mohly
zasilat pozvanky nabudouci akce ¢i jiné marketingové zpravy napf. informace
0 novinkach, slevovych akcich, zahajeni zmrzlinové sezony apod.

Akci také nepiedchazela zadna situacni analyza. Co délat v ptipadé Spatného
pocasi, nedostatku odmén, kapacit k sezeni? Chce-li se firma ukazat v nejlepSim svétle, vse
by mélo byt naplanovano do detailu. Nemélo by se napf. stat, ze prodejn¢ dojdou
kornoutky na zmrzlinu a pak se kazdému omlouvat, ze uz prosté dosly.

2. COSTING (rozpocet)

Z hlediska zajisténi lidskych, hmotnych a finan¢nich zdroji k pochybeni ze strany
cukrarny nedos$lo. Pracovnikli v dob& cyklovyletu bylo zajisténo dost. Stejné tak
vV mnozstvi objednanych zdkuskl, kolackd a dalSiho zboZzi jako zmrzliny, bonboniér
andpojii. A co se ty¢e odmeén za zdarné zvladnuti trasy, téch bylo naopak aZ mnoho.
Ptedpokladany pocet ucastnikl se odvozoval z minulych roc¢nikd, tzn., pfedvidalo se okolo
150 aktérd. Jelikoz skuteény pocet zGcastnénych byl 7, pro cukrarnu byla akce zna¢né
finanéné nevyhodna. Dle slov majitelky, na akce neméla stanovenou hranici vydaju, ale
povazuje je za ztratové poc¢inani. Piesto je pofada, protoze to majitelku bavi.

3. CANVASSING (presvédcovani)

Dalsi fazi je ziskani lidi a jejich pfesvédceni, aby se zucastnili. Zde cukrarna velice
vyrazn¢ pochybila. Akci totiz absolutné chybéla propagace. Lidé méli velice omezené
moznosti dozvédét se o akci. Ctyfi Gernobilé plakatky o rozméru A4, vylepené na okné
prodejen - jeden v Usti, druhy v Brandyse a zbylé dva uvnitf prodejen. Tak to opravdu
nestaci.

Prvni vadou byla nebarevnost pozvanky, a proto nebylo divu, Ze si ji vétSina lidi ani
nevSimla a snadno ji pfehlidla. Dalsi vadou byla velikost plakatu a zhuSténost informaci.
Na plakatu se nachdzelo piili§ mnoho informaci, které dohromady s formatem plakatu
o velikosti papiru A4, zkratka neSly dohromady. Informace tudiz musely byt napsany
malym pismem a na prvni pohled pozvanka nikoho ,,netloukla do o¢i“. Navic plakatky
byly vyvéSeny pouze tyden pted akci.

V této fazi bych si dovolila uvést nékolik navrhti pro vétsi zviditelnéni akce a jeji
propagaci.

= Zaprvé bych s komunikaéni kampani zacala diive - plakaty vyvésit alespont 14 dni
doptedu.
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= Co se tyce plakatt — vétsi (doporucila bych rozmér A3), barevné a se zajimavym
a vyraznym prvkem, ktery by upoutal pozornost kolemjdouciho. Mnozstvi udajt
na ném zredukovat, nechat tam pouze ty nejpodstatnéjsi. A pro vice informaci uvést
odkaz na internetovou stranku, kde by mohly byt i zajimavosti a fotografie
z predeslych cyklovyletd, jez by také mohly pfispét k presvédceni na ucasti. Kromé
toho bych navrhla intenzivnéjs$i vyvéSeni plakata, nejen Vv cukrarnach, ale
i na méstskych reklamnich tabulich, po domluvé ve vylohach jinych obchodu,
na nasténkach ve skolach apod.

= S tim souvisi reklama na internetu a to na webovych strankach cukrarny, kde by
Pozvanka na akci by se mohla objevit i na oficidlnich strankdch mést Brandysa nad
Orlici a Usti nad Orlici.

= Ddle by cukrarna méla vyuzivat vyhod socidlnich siti a zalozit si ucet na Facebooku
&i Twitteru, jez jsou dvé nejvyuzivangjsi socialni sit¢ v Ceské republice, ktery by
slouzil nejen k poslani pozvanky na udalost a k informovéni o ni, ale také
ke zjisténi piedbézné ucasti. Navic by na profilovou stranku cukrarny mohli
zakaznici vkladat ptfispévky, dotazy, stiznosti, pfipominky ¢i naopak pochvaly
a pod€kovani. Také by tam mohli najit kontakty na jednotlivé pobocky, informace
o nabizenych produktech, slevovych akcich, katalog dort, ceniky specidlnich
nabidek jako napf. vano¢niho cukrovi a dalsi uzite¢né skutecnosti. Socialni sit’ by
tudiz cukrarné prospésné slouzila i béhem celého roku.

»  Vyhodou se mi jevi vytvoreni zmen$enin plakatii na malé plakatky o rozméru A6,
které by byly umisténé na stoleCkach v prodejnach a u prodejniho pultu a které by
si s sebou mohli potencionalni Gcastnici odnést, popi. zpravu o akci $ifit dal. Zde
bych z finanénich divodt zvolila ¢ernobilé provedeni letackd.

= Mesta Brandys i Usti mésiéné vydavaji své méstské zpravodaje. Jedna se
o0 Brandyské listy a Ustecké listy. Investovat do pozvanky v téchto zpravodajich
neni velkd finan¢ni zatéz, ba naopak by to mohlo oslovit mnoho potencionélnich
ucastniki.

= Dale by se pozvanka na udalost méla objevit v méstskych hlasenich, které slouzi
pravé ke sdélenim o nadchazejicich zajimavych udalostech v jejich méste.

= Jako posledni formu marketingové komunikace bych navrhla vyuziti guerilla
marketingu. Zapotiebi je ale jedine¢ného a tvirc¢iho napadu. Napt. pied prodejny
umistit staré jizdni kolo, natfené vyraznou barvou, jez by na fiditkdch mélo
poveéseno vtipné reklamni sd€leni o eventu nebo umistit reklamu na stojan na kola,
u cyklostezek apod.

= Pokud by cukrarna méla uz z jiného eventu urcitou databazi emailovych kontaktt,
mohla by pozvanku na cyklovylet posilat timto zpisobem.

4. CUSTOMIZATION (prizpusobeni)

Ctvrta faze tzv. prizpisobeni, ve které se odehravaji takové upravy, aby akce
probéhla dle predstav zakaznika. V ni by se mély pfipravit detaily jako dostate¢né kapacity
k sezeni, aby se nestalo, Zze néktefi ucastnici budou nedobrovolné sedét na obrubniku
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chodniku. Pokud jako odménu podavame napi. kavu, méli bychom si pfipravit i alternativu
pro déti, popf. ty, ktefi kdvu nepiji, a promyslet a zajistit dalsi detaily. Ugelem této faze je,
aby lidé z akce odchazeli maximaln€ spokojeni a prodavacky jim vysly vstfic.

5. CARRYING OUT (provadéni)

Na samotnou realizaci akce byla cukrarna pomérné dobte pfipravena. Za pulty byly
pracovnici, kteti u této akce nebyli poprvé a tak veédéli, co maji délat a ocekavat.
Samoziejmé, Ze pro ni byli vybrdni ti nejschopnéjSi a nejrychlej$i zameéstnanci.
Nejrychlejsi proto, Ze pracujete-li v cukrarné tak rychlost spolu se Sikovnosti a Gsluznosti
jsou tifi nejdilezitéjsi vlastnosti spravné prodavacky. Kolikrat fronta se zdkazniky vede
az ven na ulici, a proto se prodavacka musi umét otacet a snazit se, co nejrychleji obslouzit
¢ekajici zédkazniky.

Posledni krok pii organizovani eventii — tedy hodnoceni a kontrola - byl zde opét
siln¢ potlacen. Hodnoceni porovnanim ptedchozich vysledkii v poctu ucastnikd s t€mi
soucasnymi sice prob&hlo, ale vysledkem bylo: ,,Tak tentokrat se to nepovedlo!* Chybéla
zde jakakoliv analyza pfic¢in neuspéchu. Cukrarna se méla ptat: Pro¢ to nevyslo? Co jsme
udélali Spatné? A hledat pfi¢iny netispéchu. Jako chybu také hodnotim opomijeni zpétné
vazby. Usporadani kratké ankety by tento nedostatek mohlo odstranit. Vyplnit by ji mohli
ucastnici okamzité pti odchodu z akce, popt. anketu zvefejnit na webovych strankach
cukrarny nebo na profilu na Facebooku, kde by mohli vyjadtit dojmy z akce i svymi slovy.

2.7.1.2.  Analyza z pohledu pravidel ispésného eventu

Nyni bychom si rozebrali nezdafeny cyklovylet z hlediska sedmi pravidel
pro zorganizovani uspésného eventu, o nichz se pise v kapitole 2. 8.

1. Nastaveni a planovani cili — jak jiz bylo feCeno, nejdilezitéjsi pti planovani
jakékoliv marketingové kampané je vzdy definovat si konkrétni cil. A zde
pii konani v potadi n€kolikatého cyklovyletu nebylo toto pravidlo dodrZzeno (vice
viz ptedchozi kapitola).

2. Podivejte se do kalendare — pravidlo ¢. 2 se snazi vyloudit, aby se vice
zajimavych akci odehrdvalo ve stejny Cas a jiné eventy ubiraly potenciondlni
ucastniky od toho nami potfddaného. V den cukrarenského cyklovyletu se konala
i jina cyklo-akce — Vylet pres tii hrady, coz je také cyklisticka a pé&si udalost, ktera
ma svou stalou tradici a ziskala si mnoho sportovnich nadSencii. A dalsi ptic¢inou
odlivu tcastniki je pravée tato udalost, ktera méla zaroven aktivnéjsi propagaci.

3. Odeslani pozvanky — pravidlo se zaméfuje na ptimé osloveni potencionalnich
ucastniki (osobn¢, emailem apod.) Uz jsem zminila, ze jedinou reklamou byly
plakaty v prodejnach cukrarny. Aby tato zasada platila, doporucila bych odeslani
pozvanky pfes emaily, osobni pozvani prodavackami ¢i pozvani pies socidlni sit’.

4. Vytvoreni WOM marketingu — vzbudit mezi lidmi rozruch, aby si o akci
povidali, neni nic jednoduchého. V tomto ptipad¢ se cukrarné nepovedlo vyvolat
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Septandu, kdyz akce méla tak malo ucastnikli. Pro pfisti udalost bych doporucila
vymyslet takové lakadlo, o kterém by si lidé spontanné povidali. Pfikladem mize
byt atraktivni odmeéna ¢i zajimavy program.

5. Ziskani RVSP — tento bod souvisi s pravidlem ¢. 3. Kdyby si cukrarna vyzadala,
zda pozvani na akci pifijdou nebo ne, mohla by dopiedu predvidat pocet
zuCastnénych a podle toho zajistit potfebnou vysi vSech zdroji. NejucinnéjSim
nastrojem v tomto smeéru je opé€t internet — prostiednictvim emailll ¢i socialni sité,
kde se da snadno vytvofit pozvanka na udalost, na kterou sta¢i odpovédét pouhym
Lkliknutim*.

6. Vznik internetovych stranek udalosti — Pro eventy pofadané malymi a stfednimi
podniky je vytvofeni internetovych stranek jedné akce podle mého nazoru
zbyteCnym pocinem. VétSinou se neptredpoklada takova ucast, aby stila za vznik
specialnich webovych stranek. Pro cukrarnu by bylo vyhodné vyvésit pozvanku
na cyklovylet na ivodnim listu jejich webovych stranek ¢i vytvoftit profil udalosti
na Facebooku.

7. Komunikace po uskutecnéni eventu — priizkum, zda se akce libila ¢i nelibila,
cukrarna neprovadéla. Zpétnou vazbu by mohla ziskat zplsoby uvedenymi
Vv piedchozi kapitole. Navic by prodavacky mély ustné pod€kovat aktériim za ucast.

I kdyz se tentokrat Gispéch nedostavil, neméla by se cukrarna vzdavat, ale poucit se
Z chyb a ptiste se jich vyvarovat.

2.8. Dotaznikové Setieni

Pro zpracovani této Casti prace mi poslouZilo dotaznikové Setfeni, které jsem
provadéla osobné pifimo v prodejndch Cukrarny Na Vysluni, tedy v Brandyse nad Orlici
av Usti nad Orlici. Dotazovani probihalo v odpolednich hodindch pisemnou formou
ve dnech 12., 13., 14. a 15. dubna. Celkovy pocet respondentti byl 122. Vytazeno bylo Sest
dotaznikli z dvodu neuplného vyplnéni. Cilem dotazovani bylo zjistit, jestli jsou lidé
ochotni zucastnit se eventll porfadanych Cukrarnou Na Vysluni a co by je potencionalné
naldkalo k tomu, aby na akci pfisli. Druhy cil sledoval, zdali se jiz uskute¢néné eventy
zacastnénym libily ¢i nikoliv. Dotaznik byl slozen z 19 otazek. Pfevazovaly uzaviené
otazky, popt. byly doplnény polouzavienymi, a pro dodrzeni relevantnosti byla pouZzita
I otazka vidlici. Pocet variant odpovédi se lisil v zavislosti na konkrétni otazce. Své misto
meéla Vv dotazniku jedna oteviend otdzka, ktera se snaZila oObjektivné zjistit ndzor
respondentl na event Cukrarny Na Vysluni, jehoZ se zicCastnili.

Hypotézy vztahujici se k dotaznikovému Setfeni zni:

= Lidé¢ stfedniho veéku nejsou ochotni navstévovat eventy potadané cukrarnou.
* Ti, co se jiz zucastnili nekteré z cukrarenskych akci, byli s nimi spokojeni
a zucastnili by se 1 dalSich.
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= Mezi nejvyznamnéjsi lakadla, kterd by presvédcila potencionalni ucastniky piijit
na cukrarenskou akci, patfi vyhra slevového kuponu do cukrarny ¢i obcerstveni
zdarma.

2.8.1. Typicky zakaznik cukrarny a identifikace cilovych skupin

Z identifika¢nich otazek v dotazniku vysel typicky zakaznik cukrarny. Je jim Zena
(ze 77 %) v Sirokém ve€kovém rozmezi, ktera je stiedoskolsky vzdélana (60 %), ma status
zaméstnance (55%) a zije ve ¢tyfclenné domacnosti (37 %). Dalo by se fici, ze do cukrarny
chodi nakupovat zeny jakéhokoliv véku. Nejcastéji vSak zédkaznice spadaly do rozmezi 40
— 54 let (a to z 31 %), dale do intervalu 25 — 39 let (26%) a z 23 % jim bylo 55 let a vice.
Samoziejmé, Ze bydlisté typického zakaznika se nachazi v Usti nad Orlici, Brandyse
nad Orlici ¢i ve vesnicich a méstech, lezicich nedaleko od zminénych mést s prodejnami
cukrarny. Podrobné&jsi vysledky identifikacni casti dotazniku viz Piiloha 2: Grafy
s vysledky identifikacnich casti dotazniku.

Tento typicky zadkaznik cukrarny mi identifikuje primarni cilovou skupinu
zakazniki. Jelikoz dotazovani probihalo odpoledne, a to jak ve vSedni dny, tak o vikendu
asama jsem mohla pozorovat skladbu zdkaznikti, myslim, ze skute¢né pievazuji zeny
ve struktufe zakaznikd cukrarny. Podivame-li se na to z druhé strany, tak spotiebiteli
cukrarensky vyrobkd nebudou pouze tyto Zeny, ale ve vétsing ptipadi celé jejich rodiny,
které ovliviiuji jejich ndkupni rozhodovéani. Zadmérmé nebudu nové eventy cilit pouze
na tuto cilovou skupinu, ale snahou bude, zaméfit se na jiny vékovy segment, popt. rodinné
piislusniky Zen. Bude bran ohled na odlidnosti prodejen v Brandyse a Usti.

2.8.2. Obsahova ¢ast dotazniku

Obsahova ¢ast dotazniku se zaméfila na zjisténi, jak lidé nejcastéji travi svij volny
Cas, co je pro n¢ podstatné z hlediska marketingovych sd€leni a jestli v minulosti navstivili
néjaké event marketingové akce.

Volny ¢as respondenti nejcastéji travi prostfednictvim sportovnich aktivit (z 50 %,
viz Ptiloha 4), kde byla nejcastéji uvadéna cyklistika. Zminéna byla piiblizn¢ kazdym
tietim dotazanym. Daéle se Casto objevovaly sporty jako in-line brusle, zumba, turistika,
lyzovéni, fotbal, aerobic, plavani a dal§i. OvSem Zadny z uvedenych sporti nebyl tak
vyrazné€ zastoupen jako prave jizdni kolo. To poukazuje na fakt, Ze cukrarna velmi vhodné
zvolila cyklovylet jako svoji akci. Z 33 % volnocasové aktivity respondentli spadaji do
kulturni oblasti. Nej€astéji uvaddénou Cinnosti byla Cetba knih, coz vétSinou zminovali
star§i lidé, pak nasledovaly vystavy, koncerty, filmy, divadla, televize a navsStévovani
kulturnich pamatek. 19 % odpovidajicich vénuje sviij ¢as do odpocCinku, pratel ¢i zahrady
(tyto odpovédi zahrnovala moznost ,,Jiné aktivity*) a pouze 2 osoby uvedly, ze se zabyvaji
vzdélavacimi ¢innostmi. Z tohoto zjisténi budu vychézet pti ndvrhu novych eventl pro
cukrarnu, které v sobé budou zahrnovat sportovni nebo kulturni napli.
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Z pruizkumu také vyslo, ze kazdy v priméru navstivil alesponn tfi druhy
marketingovych akci vyjmenovanych v otazce 3, coz povazuji za pozitivni zjisténi. Jelikoz
jsme se dozvédeli, ze 1idé pohybujici se v okoli cukraren nejsou lhostejni k marketingovym
akcim, je tedy moznost, Ze by mohli projevit zajem a zucastnit za piedpokladu, Ze by se
jim cukrarna s eventem ,,trefila do noty*. NejcCastéji se dotazovani Ucastnili vystav (z 83
%) a druhym mnohokrat zmifiovanym eventem byly veletrhy (65 %). (Vice viz Ptiloha 4.)
A jaka lakadla podle dotazanych pfimé&ji Clovéka pfijit na event? Mezi tfi nejuvadeénd)si
divody patfi: téma a zaméfeni akce, moznost setkat se s ptateli a zdbavny originalni
pribéh a typ eventu a prilezitost stravit na ném cas S prateli, nez bezplatny vstup, moznost
vyhry, ziskani néfeho zdarma a materialistické divody. Pokud by se dotazovani rozhodli
prijit na event marketingovou akci, ocekavali by z 38 %, ze jim nabidne zajimavy zazitek,
coz z ¢asti potvrdilo moji tieti hypotézu. V ni jsem ale chybné ptedpokladala, ze za
zazitkem bude nasledovat zabava, nikoli aby se dozv&déli o produktu ¢i firmé. 28 %
respondentll ovSem uvedlo, Ze by od akce ocekavalo informace o produktu, znacce ¢i
podniku, a ¢tvrtina z nich (25 %) zabavu. Z 9 % by preferovali setkat se s ptateli na akci.

Graf 1: Ocekavani respondentii od prichodu na marketingovou akci

0%

® Informace o
produktu/znaéce/podniku
B Setkani s prateli
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Zdroj: autorka

HODNOCENI CUKRARENSKYCH EVENTU Z POHLEDU JEJICH UCASTNIKU

Soucasti dotaznikového Setfeni bylo nékolik otdzek na uskute¢néné eventy, které
meély za tkol zjistit, jak sakcemi byli spokojeni jejich ucastnici. Akci poradanych
cukrarnou se zucastnilo 25 respondentli, coz predstavuje 20 % z celkového poctu
dotazanych. Néktefi navic navstivili jak cyklovylet, tak i cukrarensky ples. Na otazku, zda
se jim navStivena akce libila, pfevazovali jednoznaéné kladné odpovédi. (Viz Graf 1.)
Navic méli svoji odpovéd’ zdlvodnit. Objevily se reakce jako: ,,zazitek, kde nechybélo
sladké®, ,,pfijemny sportovni vylet a slune¢né pocasi®, ,,pfatelé na akci*“ apod. Shrneme-li
to, prevazoval nazor, ze akce spojila oblibenou sportovni aktivitu s chutnym sladkym
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obcerstvenim, kde nechybéla zdbava. Co se tyCe cukrarenského plesu, zde se dotdzanym
nejvice libila zajimava tombola a hudba.

Graf 2: Libila se Viam akce poradana cukrdrnou?
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Podobné ohlasy se vyskytovaly i u nasledujicich otazek, které se ptaly, zda by tuto
akci zacastnéni navstivili znovu a zda by ji doporudili svym znamym. Znovu ani v jednom
piipadé se neobjevila jedind negativni odpovéd’. To jisté svéd¢i ve prospéch cukrarny
a muze ji to povzbudit v potadani jinych akci, nebot’ majitelka je organizuje dle svych slov
pro zabavu lidi, nikoli pro naplnéni vyraznych marketingovych cild. Navic se témito
vysledky potvrdila hypotéza, ktera predpokladala, ze lidé, co se zucastnili cukrarenskych
akci, byli s nimi spokojeni a z¢astnili by se 1 dalSich.

BUDOUCI EVENTY Z POHLEDU POTENCIONALNICH UCASTNIKU

Dotaznikové Setieni se také zjiStovalo, jestli jsou lidé vilbec ochotni zlcastnit se
néjakych akci organizovanych konkrétné cukrarnou. Ze 75 % ptevazuje kladny postoj
k budoucim cukrarenskym eventiim, coz je velice kladny vysledek. Piedpokladala jsem, ze
zvitézi spiSe lhostejnost a nezdjem lidi, a tudiz negativnich odpovédi bude vice nez zjisténa
¢tvrtina respondentti. Mezi nimi byli témé&f z poloviny lidé ve véku 40 — 54 let. V menSim
zastoupeni se tam objevili zaméstnani lidé ve ve€ku 25 — 39 let, dale pak duchodci
a studenti. Na druhou stranu se ovSem nabizi otazka, zdali ti, co uvedli, ze by se radi
zucastnili, by ve finale skute¢né pfisli.
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Graf 3: Zndzornéni odpovedi, zda by se v budoucnu respondenti zucastnili zajimavé akce
poradané cukrarnou
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Zdroj: autorka

DalSim dualezitym zdrojem informaci pro navrh nového eventu byla otdzka 12
v dotazniku, ktera znéla: Co by podle Vas mélo byt soucasti akce, aby Vas zajem o ni
stoupl? Z nabizenych moznosti mohli dotazovani zaSkrtnout maximalné dvé odpoveédi. Jak
odpovidali, mizeme vidét v nasledujicim grafu. Stanovend hypotéza se domnivala,
ze nejfrekventovanéj$imi odpovéd'mi bude vyhra slevového kuponu do cukrarny
a obcerstveni. Ovsem, jak miizeme ndzorné vidét, vSem ostatnim moZnostem zcela vévodi
moznost kulturniho zazitku. Druhym vyraznéj$im lakadlem je obcCerstveni. Moznosti jako
sportovni aktivita, ziskdni zajimavych informaci a vyhra slevového kupoénu maji
vyrovnany pocet odpovedi.

Graf 4: Cetnosti odpovédi na otizku: Co by podle Vis mélo byt soucdsti akce, aby Vas
zdjem o ni stoupl?
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Pfiblizné ¥ respondenti jsou ochotny do cukrarenského eventu vénovat maximalné
jednu hodinu svého volného cCasu. Pul hodiny by vénovalo 27 % z dotdzanych, 49 %
respondentt 30 az 60 minut, 13 % dv¢ hodiny a 11 % by bylo ochotno stravit s cukrarnou
vice jak dvé hodiny.

Graf 5: Cas vénovany cukrarenskému eventu
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Zdroj: autorka

SHRNUTI

Dotaznikové Setfeni zjistilo, ze lidé svij volny cCas radi travi sportem, popf.
kulturou, navstévuji eventy a slibuji si od nich zazitek, ziskani informaci ¢i zabavu. Také
vysettilo, Ze existuje zajem o akce poradané Cukrarnou Na Vysluni a ze tento zajem by byl
umocnén, kdyby jejich soucasti byl kulturni zazitek ¢i obCerstveni. A poslednim uzite¢nym
vysledkem pruzkumu je, Ze jiz uskuteénéné akce nikoho nezklamali, ba naopak s nimi
zucastnéni byli spokojeni, od ¢ehoz se d4 do budoucna slibné odrazit. Tyto ziskané
informace budou zohlednény v navrzich na nové eventy. Vidim v nich pfileZitost, jak se
odlisit od konkurence, zviditelnit svoje silné stranky, pfedstavit novinky ¢i inovace a jak Si
dale budovat vztah se svymi zakazniky. Kromé toho by se v nich mélo odrazit ponauceni
z netspésného cyklovyletu a jist¢ by mély zohlednit navrzena doporuceni jak z hlediska
stanoveni cile, rozpoCtu, tak z hlediska propagace akce (viz kapitola 2.7.1 Analyza
neuspésného cyklovyletu).
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2.9. Navrh novych eventii pro Cukrarnu Na Vysluni

2.9.1. Krizovkarské odpoledne

Prvni mnou navrzeny event by mohl nést nazev ,,K¥izovkaiské odpoledne®. Tato
akce by byla nejprve sméfovana do prodejny v Brandyse nad Orlici. Eventy diferencuji
na jednotlivé prodejny z hlediska rozdilnych cilovych skupin, které chci eventem oslovit.
Avsak pii uspéchu akce, by byla moznost zkusit ji zrealizovat i v Gstecké prodejné. Jak
jsem zminila jiz v ivodu, v Brandyse se nachazi Rehabilita¢ni ustav, jenz je z vEétsi Casti
naplnén lidmi v dichodovém véku. Navic v Brandyse pusobi, dalo by se fici, velmi
»akéni* Klub dachodct, ktery nicméné do cukradrny moc Casto na posezeni s kavickou
nezavitd. Rozhodné ale nejsou k akcim ve mésté lhostejni. Proto jsem se rozhodla prvni
event zacilit na osoby starSiho veku, pfevazné duchodce, ktefi nejsou vazany pracovnimi
povinnostmi a maji vice volného Casu, nez tfeba pracujici matky od rodin. Cilem akce
bude, aby stravili urity cas v cukrarné nad jejich oblibenou ¢innosti a navic zde méli
prostor pro setkani s prateli. Dal§im cilem by byla moZnost ochutndvky nového vyrobku.
Star$i lidé hiife méni svoje navyky a chuté, neradi experimentuji ¢i je to pro n& otazka
finan¢ni. Nezli by vyzkouseli sladkou novinku, rozhodnou se radéji pro klasického
vétrnika nebo bombicku. Akce by jim tak nabidla zdarma ochutnat novy zakusek, pro ktery
by se mohli vracet v pfipadé, Ze jim zachutna.

Akce by probihala spiSe v chladngj$im obdobi roku, kdy by se pochmurna dlouha
odpoledne dala vyplnit piijemné&jsi aktivitou. Z dotaznikového Setfeni vyslo, Ze pievazné
star§i lidé radi ¢tou knihy, popt. lusti kiizovky a sudoku. Ve vétsin¢ piipadi si také prali,
aby soucasti akce byl kulturni zazitek. Kazdy piichozi by dostal k zdkusku zdarma
I kfizovku, kterou by pfi odchodu odevzdal vyplnénou prodavaéce. Ta by mohla poslouzit
k naslednému slosovani napf. o tfi vyherni dorty. Soucasti odpoledne by bylo i hudebni
vystoupeni dvou muzikantl z blizkého okoli, kteti kromé hudebni zabavy (hudba uréena
spiSe starSim posluchac¢iim) uméji pobavit svymi vtipky a humorem. Navic jsou to ptatelé
majitelky, takze jejich exhibice by nepfisla draho. Jelikoz cukrarna nema mnoho
finan¢nich prosttedkil pro organizovani drahych eventd, tak trochu naivnim pfedpokladem
bude, Ze si potencionalni Ucastnici k zakusku zakoupi kavu. Turecka kava, kterou
ze zkuSenosti tato cilova skupina pije nejcastéji, ovSem ucastnika v cukrarné ptijde na 17,-
K¢, coz neni zavratna ¢astka.

Ptedpokladem pro uspesSny pribéh akce je samoziejmé dostate¢na propagace, ktera
by mohla byt srovnatelna s navrhy na zlepSeni informovanosti o cyklovyletech.

2.9.2. Détsky den

Druhym nédpadem na cukrarensky event by byla akce ve stylu détského dne,
samoziejm¢ zaméteny na sladké. Akce by byla situovana do ustecké prodejny, kterd ma
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daleko vétsi kapacity nez ta brandyska, navic ma pomérné rozsahlé venkovni posezeni
s détskym koutkem, a tudiz by se akce mohla v pfipadé ptiznivého pocasi konat venku.
Cilila by na rodiny s détmi. Rodi¢iim by se nabizela prilezitost, jak svym ratolestim doprat
trochu zabavy a odpoledni organizovany program, ktery pro né pfichysta nékdo jiny, a oni
s tim tedy nebudou mit zddné starosti. Navic by mohli oslavit den déti nejen hmotnym
darkem, ale praveé zajimavym a ak¢énim zazitkem. Zatimco by se déti bavily pfi soutéZzich,
rodi¢e by si mohli vychutnat odpoledni kavicku se zakuskem ¢i chlebickem. Pro déti by
bylo pfipraveno nékolik stanovist, u kterych by plnili zajimavé ukoly samoziejmé
s cukrarenskou tématikou. Napi. roznaSeni kavy pies opi¢i drahu, skladani obrazkl
S vyobrazenymi zakusky, ochutndvky se zavienyma ocima, pierovnavani predméth
cukrarenskymi klestémi apod. Za zdarné¢ zvladnuty ukol by dostaly sladkou odménu
Vv podobé bonbonu, lizatka ¢i jiné cukrovinky. Po absolvovani vSech ukoli by se déti
mohly volné bavit pfi hudbé. Do programu bych zapojila kulturni vystoupeni tieba
V podobé tanecniho ¢isla mistnich malych mazoretek z Domu déti a mladeze.

Smysl akce vidim, kromé ve zvySovani pozitivni image firmy a budovani vztaht se
zakazniky, také v jednorazovém zvyseni trzby, pobaveni zakaznikli, moznosti dostat se
do mistniho tisku, a kdyby se cukrarna rozhodla udélat n&jakou kuponovou akci (napf. pata
kava zdarma), mohla by prostfednictvim této udalosti o nabidce informovat. Cukrarna by
musela investovat do zvySeni poctu personalu hlavné z fad brigadniku, ktefi by se starali
0 aktivity pro déti a do odmén pro né. Vstup pro rodi¢e s détmi by byl samoziejmée
zadarmo. Pfesto by cukrarnu Détsky cukrarensky den vysel na malou ¢astku.

Cukrarna by mohla pfipravit na letni sezonu specidlni nabidku obcerstveni, kterou
bézné nenabizi jako napt. vafle, paladinky se sezéonnim ovocem a se zmrzlinou apod.
Cehoz by se dalo vyuzit i do budoucna a pravé diky této akci by se mohli zdkaznici
0 nabidce dozvédét. Nepredpoklada se, ze by muzi Casto zavitali do cukrarny na sladky
obéd, ale takové maminky se svymi détmi by tuto moznost mozna uvitaly.

2.9.3. Dalsi navrhy na cukrarenské eventy

Mezi dal$i napady spadajici pod event marketing by se fadila iéast na veletrzich.
Cukrarna nemd finan¢ni prostiedky, aby mohla investovat do drahych gurmanskych
a degustacnich veletrhi. Neddvno se konal v Praze na Vystavisti prvni ro¢nik veletrhu
Kreativita-Hobby, ktery byl pojat pfevazné jako prodejni veletrh a objevily se na ném
stanky nejriznéjSiho zaméfeni od Zebiikli, krbovych kamen, zahradnich stromkd,
ptes koralky, malifské pomiicky a jiné rucni prace, po kofeni, syry ¢i kdvu z domaci
prazirny. Sama jsem se veletrhu zucastnila, a 1 kdyz si navstévnik nic nekoupil, tak se
zastavil alesponl u stanku s kdvou a dal si k ni néco dobrého k snédku. Proto bych zde
vidéla veliky potencial pro jednorazové zvyseni piijml cukrarny a rozSifeni povédomi
0 cukrarné do nové oblasti. Navic by se svymi svatebnimi kolacky a jinymi produkty
mohla sklidit velky obdiv. Casto se cukrirna setkava s piivétivou reakci zakazniki
z Prahy, ktefi se ndhodou objevi v jejich prodejnach, ze takovou cukrarnu v Praze
postradaji.
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Dlouho jsem pfemyslela o eventu, jenz by zahrnoval sportovni aktivitu, mohl byt
zrealizovan v mistnich podminkéach a neopakovala by se. Ale stile jsem se vracela k jiz
poradanym cyklovyletim. Navic mi prodavacka brandyské prodejny prozradila, Ze n¢kolik
zakaznikl vyslovilo zajem o to, kdy se bude konat dalsi. Proto jsem se rozhodla navrhnout
akci, ktera by vychazela pravé z tradi¢nich cyklovylett. Jednalo by se o akci nazvanou
Misna cukrarenska stezka, kterda by vedla po cyklostezce z brandyské prodejny
do tstecké. Trasa je naplanovana z Brandysa do Usti z diivodu vétsich kapacit. Po cesté by
byla rozmisténa tfi stanovisté, na kterych by ucastnici museli splnit stanoveny ukol, jenz
by souvisel s cukrarenskou tématikou. Ukoly by byly piipraveny jak ve verzi pro dospélé
tak pro déti. Za jejich uspésné splnéni by ucastnici v cilovém misté dostali obcerstveni
zdarma formou novinky v nabidce cukrarny. Akce by se mohli zicastnit jak cyklisti, tak
sportovci na in-line bruslich, kolobézkach ¢i i na jinych extravagantnich prostfedcich nebo
ti, co preferuji pési turistiku.

Dalsi navrh, ktery zde uvedu, nebude z moji hlavy, ale objevil se jako néapad
na jednom z dotazniku. Jista respondentka projevila zajem o vystavu dorti, ktera by byla
doplnéna tieba kvétinovym aranzmd. Pro cukrarnu by vystava z hlediska nakladd byla
pomérné narocnd. Malou kompenzaci by mohlo byt, Ze by se dorty daly zakoupit domu.
Vystavu bych spojila napiiklad s expozici obrazkl a jinych praci zaki matetskych Skol ¢i
zakladni Skoly a dorty tematicky zaméfila. Akce by mohla poslouzit 1 jako pfiilezitost
pro degustaci novych druhti zakuski. Predpokladam, Ze tento event by pfitdhl predevsim
stars§i zeny, dichodkyné a maminky od vystavujicich déti.

Poslednim navrhem na event je udalost, kterou by bylo mozno uskuteénit
u prilezitosti vyro¢i ustecké cukrarny. Pristi rok tj. vroce 2013 bude slavit pét let
od svého otevieni. Oslavy by mohly probihat béhem celého jednoho vikendu formou
nejriznéjSich vystoupeni — tanecnich, instrumentéalnich ¢i péveckych, napt. zakt umélecké
Skoly. Dale bych zapojila interaktivni program pro ucastniky, moZnost nahlédnout
do cukrarenské kroniky, vystavu fotografii se zajimavymi okamziky z cukrarenské historie
a specialni slevovou akci napf. 2+1 indidn zdarma ¢i néco podobného. Timto eventem by
cukrarna mohla projevit vdek vSem zdkazniklim, u kterych si nasla svou pfizen, a cilila by
tedy na $iroké spektrum zakaznik?.
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ZAVER

Event marketing je moderni trend marketingové komunikace, ktery oproti jinym
komunika¢nim nastrojtim zapojuje stavajiciho Ci potencionalniho zakaznika ptimo do déni
kampan¢. Pasobi na néj prostiednictvim netradi¢niho zazitku a snaZi se u n¢ho vyvolat
pozitivni emoce. Nestavi ho do pozice pouhého posluchacde, ale usiluje, aby ptijemce
marketingového sdéleni presel zroviny: ,,SlySel jsem! Vidél jsem!™ do roviny: ,,ZaZil
jsem! Poznal jsem!“ Event marketing tak musi reagovat na preference téch, které¢ chce
konkrétni udalosti oslovit. Pfednosti event marketingu je, ze nabizi moznost, jak naplnit
kratkodobé cile podniku tak cile dlouhodobého charakteru, kterymi je budovani image,
vztahii se zakazniky a dobré povésti podniku. Nelze vyuzivat vyhod event marketingu,
pokud bychom do propagace nezatadili i dalsi slozky komunika¢niho mixu.

Cil prace byl stanoven jako zhodnoceni stavajicich event marketingovych aktivit
podniku Cukrarna Na Vysluni, uvést doporuceni, kterd by vedla ke zlepSeni jeho akci,
a uvést napady na nové eventy pro tento maly podnik. Nejprve se vSak prace zabyvala
teorii event marketingu, spradvnym postupem pii organizovani téchto akci a vypsdno bylo
nékolik uziteCnych rad pro event marketingové planovani. Tyto informace se nasledné
promitly do praktické casti, ktera se kromé event marketingovych aktivit Cukrarny
Na Vysluni zabyvala i analyzou marketingového mixu ¢i analyzou silnych a slabych
stranek podniku a jeho moznych pfilezitosti a hrozeb. Zjistila jsem, ze cukrarna stavi
na silnych a kvalitnich produktech, avSak jeji slabiny se nachdzeji predevS§im uvnitt firmy
zejména z hlediska zaméstnancli a sezonnosti této podnikatelské Cinnosti. Jak cukrarna
vyuzije nabizejicich se pfilezitosti a vyvaruje se moznym hrozbam, uZ je jen na ni samotné.
Analyza marketingového mixu zjistila, ze cukrarna z moznosti marketingové komunikace
vyuziva viceméné jen event marketing, ¢imZ se zafazuje do skupiny malych a stfednich
podniki, ktefi pravé marketingovou komunikaci zanedbavaji.

Analyza netspéSného cyklovyletu byla provadéna s ohledem na spravny postup
pfi planovani marketingovych akci, ktery je uveden v teoretické casti. Za zavaZné
nedostatky jsem shledala neurcéeni marketingového cile, kterym mélo byt
prostiednictvim eventu dosazeno, a zejména pak nedostatena propagace akce. Dale
jsem svuj cil naplnila nékolika ndvrhy na nové eventy — K¥iZovkarské odpoledne, Détsky
den, Mlsna cukrarenska stezka a dalsi, jez by cukrarna mohla v budoucnu uskutecnit.
Pro jejich navrzeni mi poslouZilo provedené dotaznikové Setfeni, ze kterého vyplynulo, Ze
lidé jsou ochotni ziacastnit se akci poradanych cukrarnou. Také mi prozradilo, Ze lidé
nejcastéji travi as sportovnimi nebo kulturnimi aktivitami a zajem o cukrarensky event by
u nich zvedl fakt, kdyby jeho soucasti byl kulturni zazitek ¢i obcerstveni zdarma. Tyto
informace jsem zohlednila do planii na nové eventy.

Zda maji mé napady nad¢ji na uspéch ¢i nikoliv, by bylo mozno posoudit po jejich
zorganizovani, samoziejm¢ sohledem na spravny postup pii plénovani eventl
a vyvarovani se chyb z nepodatené¢ho cyklovyletu. Jak ale piSe Martina Blazkova ve své
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knize: ,,I zde to plati jako v Zivoté: ZkuSenost je nejlepsi ucitel! Nékomu bude trvat déle,
nez pochopi, Ze je potfeba mit pfedstavu o tom, ¢eho chce docilit a pro to vSechno déla,
nékoho to bude stat hodné penéz a nékdo pochopi celou véc hned. Vzdy ale plati, ze je 1épe
pozdé nez nikdy.“®*

Na zavér lze konstatovat, ze event marketing 1ze zafadit do komunikacni strategie
podniku o jakékoliv velikosti. I podnik S dvaceti zaméstnanci mize usporadat pro své
zakazniky zajimavou akci, kterd se zapiSe do jejich paméti. Pro jiné malé podniky by tato
zkuSenost mohla byt impulzem, aby eventy zatadily i do svych komunikacnich planii
a pokusit se o néco, co jesté¢ nevyzkousely. Piedpokladam, Ze budoucnost bude nabizet
stale nové a nové moznosti v organizovani eventii, které se budou vymykat tradi¢nim
marketingovym akcim. Bude potieba piinaSet netradicni pohledy a originalni myslenky
na akce, pouzivat atypické prostory a vyuzivat novych modernich technologii
a komunikaénich prostiedk.

8 BLAZKOVA, Martina. Marketingové iizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007, s.
27. ISBN 978-80-247-1535-3.
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Piiloha 1: Sidla soucasnych a byvalych prodejen Cukrarny Na Vysluni
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Zdroj: Alvero [online]. [cit. 2012-02-09]. Dostupné z WWW: http://www.alvero.cz/kontakty.html
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Priloha 2: Dotaznik
DOTAZNIK

Mili navstévnici cukrarny!

Rada bych Vas touto cestou pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako
podklad pro vypracovani mé bakalarské prace na téma Event marketing. Prace ma
napomoci odhalit vhodné varianty eventl (marketingovych akci) pro cukrarenské podniky.
Proto prosim o jeho zodpovédné vyplnéni. Pfiblizny ¢as vyplnéni dotazniku je 5 min.
Anonymita respondentl zarucena!

Predem dékuji za vyplnéni.
Studentka Vysoké Skoly ekonomické v Praze

1. Ve svém volném c¢ase nejcastéji relaxujete prostiednictvim? (Max. 1 mozna
odpoveéd'.)
o Kulturnich aktivit. Kterych?
o Sportovnich aktivit. Kterych?
0 Vzdélavacich aktivit. Kterych?
o Jinych aktivit. Kterych?

2. Jaké vlastnosti by podle Vas méla mit reklamni akce na to, aby Vas zaujala?
(Zaskrtnéte max. 2 moznosti)
o Originalita, jedinecnost
Zabava
Zapamatovatelnost
PfinaSet dillezité informace
Dtvéryhodnost
Jiné:

o oo oo

3. Zucastnil (a) jste se nékdy néjaké z téchto akci? (ZaSkrtnéte vSechny spravné
odpovedi.)
o Veletrh
Vystava
Firemni party, plesy, vecete
Konference
Firemni prezentace
Slavnostni otevieni (pobocek, filidlek)
Moédni prehlidky
Vénoc¢ni velirky

o oooooo o

Jiné:
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4. Co myslite, Ze jsou nejcastéjsi duvody, které ¢lovéka presvéd¢i prijit na akci?
(Max. 2 mozné odpovédi.)

O

O oooooad

Bezplatny vstup

Néco dostat zdarma — darek, obCerstveni apod.

Moznost setkat se s prateli

Téma a zaméfeni akce — hudebni, kulturni, sportovni apod.
Zabavny a originalni program

Doporuceni na akci od zndmého

Snadné dostupnost, blizkost

MozZnost vyhry

5. Kdybyste se rozhodl (a) prijit na takovouto akci, co byste od ni ofekaval (a)?
(Max. 1 mozna odpovéd’.)

O

O o o o

Informace o produktu/znaéce/podniku
MozZnost setkani s prateli

Zabavu

Zazitek

Jiné:

6. Zucastnil (a) jste se nékdy v minulosti nékteré z akci poradané Cukrarnou Na
Vysluni?

O
O

Ano (Pokracuj v otazce €. 7)
Ne (Pokracuj v otdzce ¢. 11)

7. Zucastnil (a) jsem Se:

O
O
O

Cyklovyletu
Cukrérenského plesu
Jiné

8. Libila se Vam tato akce?

O

O
O
O

Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne

Pro¢? (Prosim, zdtivodnéte svoji ptedchozi odpoveéd'.)

9. Navstivil (a) byste tuto akci znova?

O
O
O

Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
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o Ne

10. Doporucil (a) byste tuto akci svym znamym?

o Ano

o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne

11. Zucastnil (a) byste se nebo chtél (a) byste se zucastnit v budoucnu néjaké
zajimavé akce poradané cukrarnou?

o Ano

o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne

12. Co by podle Vas mélo byt soucasti akce, aby VaS§ zijem o ni stoupl?
(Max. 2 mozné odpovédi.)
o Kulturni zazitek (hudba, zpev, vystoupeni apod.)
Sportovni aktivita
Obcerstveni
Ziskani zajimavych informaci
Vyhra darkového ptedmétu
Vyhra slevového kuponu na produkt ¢i sluzbu cukrarny

O oo oo o

Jiné

13. Pokud by byl pro Vas pripraven néjaky zajimavy program v cukrarné, kolik
¢asu byste byl (a) ochoten (ochotna) mu vénovat? (Max. 1 mozna odpovéd.)

o Do 30 min
o 30-60 min
o 2 hodiny
o Vice jak 2 hodiny
I.  Vase pohlavi?

a. Muz
b. Zena

Il.  Jakyje Vas vek?
a. 0—15]Iet
b. 15-24 let
c. 25-39 let
d. 4054 let
e. 55letavice
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Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?
a. ZS

b. Vyucen/a
€. Vyucen/a s maturitou
d. SS
e. VS
Jaky je Vas spolecensky status?
a. Zameéstnany
b. Nezaméstnany
c. Student
d. OSVC
e. Na matetské dovolené
f. Dichodce

Jaky je pocet clenii ve Vasi domacnosti:
a. Jednoclenna
b. Dvoj¢lenna
€. Trojclenna
d. Ctyi¢lenna
e. Péticlenna a vice
Odkud jste do prodejny cukrarny prijel (a)?
a. Z Usti nad Orlici
b. Z Brandysa nad Orlici
c. Odjinud. Odkud?
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Priloha 3:

Grafy s vysledky identifikacni casti dotazniku

Pohlavi respondetu

® Muz

B Zena

Vékové sloZeni respondetii
3%

m0-15 let

m 15-24 let
" 25-39 let
m 40-54 let

W 55 let a vice

Nejvyssi dosazené vzdélani
0,
2% 6%

m Zadné
mZS
¥ Vyucen(d)
3% B Vyucen(d) s maturitou
=SS
=VS

62




Spolecensky status

B Zaméstnany
B Nezaméstnany
0,
4% m Student
2% 5
EOSVC

B Na mateiské dovolené

m Duchodce
2%

Pocet ¢lenu domacnosti

ml
m2
=3
m4

5 avice

Misto bydlisté

® Usti nad Orlici
B Brandys nad Orlici
= Odjinud

Zdroj: autorka
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Piiloha 4: Volnocasove aktivity respondentii

B Kulturnimi aktivitami
B Sportovnimi aktivitami
B Vzdélavacimi aktivitami

B Jinymi aktivitami

Zdroj: autorka

Piiloha 5: Graf's odpovédmi na otazku: Zucastnil (a) jste se nekdy néjake z techto akci?
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Zdroj: autorka
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Piiloha 6: Ldkadla, kterd obecné presvedci ¢loveka prijit na event

Moznost vyhry
Snadné dostupnost

Doporuceni na akci od znamého

Zabavny a originalni program

Téma a zaméfeni akce
Moznost setkat se s prateli
Dostat néco zdarma

Bezplatny vstup

Zdroj: autorka
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