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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva vyuZzitim komunikacnich nastrojl, konkrétné oblasti event marketingu
pfi zavedeni nového vyrobku na trh. Cilem diplomové prace je navrh uvedeni nového vyrobku
spole¢nosti adidas CR, pfi vyuZiti dalsich nastrojd komunikaéniho mixu. V teoretické ¢asti jsou po-
psany vlastnosti event marketingu a dalsi ndstroje komunika¢niho mixu. V praktické ¢asti se na-
chazi situacni analyza produktu, zhodnoceni probéhlého eventu a ndvrh nové eventové strategie.
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Abstract

The diploma thesis deals with the use of communication tools, namely the area of marketing case
when introducing a new product to the market. The aim of this diploma thesis is to propose the
introduction of a new product of adidas Czech Republic using other communication mix tools. The
theoretical parts describe the properties of the marketing case and other communication mix
tools. In the practical part there is a situation analysis of the product, evaluation of the case and
design of a new strategy event.
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Uvod

Zivot v dnedni dobé se vyznacuje stéle vétsi rychlosti. Vé&ci okolo nas se neustale vyvijeji a posou-
vaji dopredu. Jinak tomu neni ani v marketingu, kde poucka ,co plati dnes, zitra, jiz platit nemusi”
plati dvojnasobné. Kazdy den jsme zahlcovani nejriznéjsimi reklamnimi sdélenimi vSemi dostup-
nymi komunikacnimi kandly. Prildkat pozornost zdkaznika neni jednoducha disciplina, kterd vyza-
duje odlisnost od konkurence. Nékteré reklamy nds upoutaji vice, nékteré méné. Dlvod je prosty.
Dobry marketing se vyznacuje zanechanim dobrého pocitu a vyvolani emoci.

Technologicky pokrok jde nezadrzitelnym tempem dopfedu, a proto se neustale objevuji nové,
neobjevené prilezitosti k propagaci svého podniku. Socialni sité se dnes rfadi mezi nejsilnéjsi medi-
um k upoutani pozornosti mladé generace. Platformy typu Facebook, Instagram, Youtube spolec-
né v kooperaci s guerilla marketingem nebo event marketingem jsou v posledni dobé velmi obli-
bené nastroje.

Event marketing je relativné novy smér v komunikaci, ktery se bude v budoucnu vice vyuzivat, ja-
ko prostfedek ke komunikaci se zakazniky. Jeho interakce mezi ostatnimi slozkami marketingové-
ho mixu je nanejvys zietelnd a da se fict, Ze event marketing je na ostatnich ¢astech mixu svym
zpUsobem zavisly. Podstatnou ¢asti event marketingové strategieje kreativita. Schopnost udinit
event marketing zajimavym, poutavym ndstrojem, ktery vyvola v lidech pocit nebo emoci. Bez
emoci se bude

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni jiz probéhlého eventu sportovni znacky adidas pfi
zavedeni nového produktu na trh a ndsledné navrzeni nového eventu, coz je hlavnim pfinosem
prace. Dil¢imi cili jsou pak srovnani produktu s konkurenci, swot analyza o dal$i marketingové na-
stroje, které odhali pozici produktu na trhu.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti; prvni tvori teoreticka ¢ast a druhou prakticka ¢ast. V teoretické
Casti je popsan marketingovy mix, zejména produkt, a komunikaéni mix. Dale soucasti teoretické
casti je vymezeni event marketingu, popis jeho typ(, postupl, podstatnych naleZitosti a zarazeni
jeho moderniho pojeti do komunikaéniho mixu.

V praktické ¢asti je pfedstavena spolecnost adidas spole¢né s hlavnim produktem. Pozici produk-
tu identifikujeme pomoci marketingovych ndstroj typu SWOT anlyza nebo BCG matce. DalSim
marketingovym ndstrojem byla zvolena metoda navratnost investic, ktera monituje cisty vynos z
akce Na zavér dochazi k vyhodnoceni Uspésnosti komunikace a celé akce.

Dale je detailné proveden rozbor jiz uskute¢néné akce adidas Predator. Tato akce probéhlo minuly
rok a obdrzela velmi pfijemnou a pozitivni zpétnou vazbu od ucastnikd.

Poslednim cilem je sprdvné navrZeni nového eventu marketingové kampané pro spolec¢nost adi-
das. Cilem je vytvofit image event pro vhodnou cilovou skupinu a zvysit tak budovani image a po-
védomi o znacce a produktech adidas. Vhodnym prostfedkem k zatraktivnéni akce je zapojeni
znamych osobnosti.

Celd préce je obohacena nejen o pevna data a informace, ale také o vlastni zkuSenosti a znalosti
trhu. Literatura slouzici k teoretickym podkladdm byla cerpana jak z offline tak online prostredkd,
z dGivodu ziskani co nejaktudlnéjsich informaci.



TEORETICKA CAST



1 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix ma mnoho definici. Casto pfijimana definice marketingového mixu podle
Kotlera (KOTLER, 2007, s.70) zni: "Soubor taktickych marketingovych nastroji, produktové,
cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firma pouziva k dpravé nabidky podle cilovych
trha".

Ukolem feditele podniku je pfipravit strategii marketingu pro jednotlivé trini oblasti u
nasledujicich poloZek: personalni prodej, reklama, podplrné akce pro odbyt produktl, ceny a
logistika. Reditel také rozhoduje, jak budou jednotlivé plany reagovat na mozna rizika, moinosti a
rizikové situace, které jiz byly zminény v planu.

Zaklad teorie o Ctyrech vstupnich faktorech zndmé jako 4P, dal kanadsky autor Jerome McCarthy
vroce 1960. Tento model je pochopitelné v dnesni dobé jiz velmi zastaraly a zjednoduseny, a
proto ke ¢tyfem proménnym (produkt, cena, distribuce a propagace) vznikly tfi nové: lidé,
materiadlni prostfedi a proces, znamé jako 3P (JANECKOVA a VASTIKOVA, 2000, s. 29). Tato
zlepSeni vychazi z persondlniho marketingu. Ten je v dnesni dobé velmi diskutovanym pojmem,
jelikoz jeho vyznam je pro konkureceschopnost firmy velmi dlleZity.

V nasledujici ¢asti budou predstaveny vsechny slozky marketingového mixu, kromé produktu,
ktery je detailnéji popsan v dalsi kapitole.

Cena tvori masivni ¢ast vrozhodovani zakaznika, jelikoz ovliviiuje psychiku zakaznika, jeho
chovani, ale zaroven i selektuje zdkazniky (MAJARO,1996, s. 119). Obecné cena tvofi cenu
produktu ¢i sluzby a musi byt pfi nejmensim tak vysoka, aby pokryla veskeré naklady. Od néakladd
se vzdy cena odviji, abychom byli schopni generovat zisk. DalSimi mozZnostmi jsou odhad ceny a
stanoveni ceny dle konkurence. Tato metoda je viak pomérné nepresna, jelikoZ se cena stanovuje
na zakladé vyse poptdavky, nikoliv na ekonomickych propoctech. Druhym padnym dlvodem je, Ze
konkurence ma jiné vyrobni naklady a strategii, tudiz to nekoresponduje s efektivnim vyuzivani
zdroju. Kazda spolecnost se snazi maximalizovat sv(j zisk a uZitek. Faktor(, které mohou ovlivnit
cenu, je hned nékolik. Strategie a cile firmy jsou jedny z nich. Jednotlivé spolecnosti maji svoje
vize a cile, které promitaji do cenotvorby. Dal$im faktorem je marketingovy mix, jelikoZ ndvaznosti
a spojitosti ceny s ostatnimi polozkami marketingového mixu jsou naprosto zfejmé (FORET, a kol.,
2005, s. 108-109).

Distribuce predstavuje pohyb zboZi od pocatecni vyroby az ke svému koncovému zakaznikovi. Na
poli distribuce plsobi tfi hlavni skupiny Gcéastnikd. Jedna se o vyrobce, distributory a podplrné
organizace. Proces prepravy zboZi mezi témito subjekty se nazyva distribucni cesta. Existuji dva
typy cest. Pfima distribucni cesta a nepfima distribucni cesta. PFima cesta je ta nejzakladnéjsi, to
znamena od pocatecni vyroby pfimo az ke svému koncovému zdkaznikovi. Nepfima distribucni
cesta obsahuje mezi¢lanky, které cely proces prepravy prodluZuji, jelikoz nedochazi k pfimému
kontaktu mezi vyrobcem a uzivatelem (FORET, a kol., 2005, s. 109).



Propagace je posledni ¢asti marketingového mix 4P. Zakladni schéma vypadd nasledovné:

PROPAGACE
Marketingova
komunikace
Osobni Podpora Primy Public
Reklama . . )
prodej prodeje marketing relations

Obradzek 1 Schéma propagace- marketingovd komunikace, zdroj: Viastni zpracovani.

Smyslem propagace je poznat svého zakaznika, zjistit jeho potreby, pfedat mu informace o znacce
a vybudovat u néj loajalitu k ni. DalSimi zdméry muze byt vyvolani nakupniho zaméru nebo vyvo-
l[ani emoce (PELSMACKER, a kol., 2001, s. 210). Rozbor jednotlivych ¢asti propagace je detailné
popsan v kapitole 3 Komunikaéni mix.

Zkusenosti ukazaly, Zze koncepce 7P je dobrym ndstrojem pro firmy, aby zvysily poptavku po pro-
duktu, pfipadné sluzbé. Soucasné pouzivané proménné v koncepci 7P jsou pfijimany uzndvanymi
odborniky, ukazuje se vsak, Ze existuje pomérné znacna skala dalSich potencialnich proménnych,
které by mohly byt do marketingového mixu zarazeny, protoze trzni podminky a potfeby se neu-
stdle méni a jejich zachyceni pottebuje zavedeni novych proménnych. ProtoZe celd koncepce je
dynamickd, existuje mezi jednotlivymi proménnymi marketingového mixu vzdjemna interakce,
substituce a komplementace, které mohou vyzadovat zavedeni kvalitativné novych proménnych
podle vyvoje trhu. ProtoZze marketingovy mix cili predevsim na lidi, jsou i oni dalezZitou sloZkou
celého systému.

Lidé v jakémkoliv segmentu tvori vyznamnou ¢ast celého obchodu, jelikoZ jsou soucdsti celého
procesu prodeje a poskytovani sluzeb. Operuji zde dvé slozky: zakaznici a zaméstnanci. TypU
zaméstnancl je celd fada od pocatecnich koncepcnich pracovnikd aZz po kontaktni pracoviniky,
kteti maji osobni styk se zakaznikem.

Materialni prostredi dokaze vypovédét, jak produkt nebo sluzba budou Uspésné v budoucnu. Jde
zejména o vyvolani emoci, pocitl nebo atmosféry pfi vstupu cilového zdkaznika do prodejny nebo
do mista, kde je sluzba nabizena. Pojmem materidlni prostredi zahrnuje image znacky, prostory,
ale i samotny vzhled webovych strabek, vizitek nebo vybaveni budov. Nemaly vliv ma i obalovy
material.

Procesy jsou posledni proménnou konceptu 7P. Organiza¢ni procesy obsahuji veskeré
mechanismy, postupy a systémy, které jsou preddvany zdkaznikovi. Jednd se o prostiedek
k dosazeni marketingovych cill, minimalnizaci naklad( a optimalizaci vedeni spolecnosti (PAYNE,
1996, s. 102).



Soucasnd marketingova strategie se zaméruje na popis cilového trhu a na pozici spole¢nosti na
tomto trhu. Kdyby mél marketingovy specialista pracovat pouze s proménnymi veli¢inami marke-
tingového mixu, které maze ovlivnit, byla by jeho pozice velmi obtizna. JelikoZ spole¢nost pracuje
v prostiedi, kde plsobi nekontrolovatelné sily, kterym je zapotrebi se pravidelné prizplsobovat, je
jeho pozice jesté podstatné horsi. Toto prosttedi nabizi mnoho pfilezitosti, ale ma i sva rizika.

Za této situace je pro spolecnost nezbytnou nutnosti neustdle analyzovat trini prostredi, aby se
dokazala vyhnout rizikiim a v¢as vyuZit potencialni ptilezZitosti k ziskani vyhod na trhu.

Marketing spolecnosti musi byt schopen analyzovat zavéry napt. ostatnich firemnich oddéleni,
¢lankl distribuéniho systému, ale i dodavatel(, konkurent(l a dalsich cilovych skupin, které ovliv-
Auji jeji schopnost uspokojit zdkaznika.

Je zapotrebi brat do Uvahy i obecnéjsi vlivy - demografické a hospodarské Cinitele, politické a za-
konné vlivy, Zivotni prostredi, kulturu apod. Pfi ptipravé své nabidky a urceni spravné pozice na
cilovém trhu musi brat spole¢nost vSechny tyto skutecnosti na zfetel (KOTLER, 2007, s. 111).
Dalsim ukolem manazera je stanovit v marketingovém planu obecnou marketingovou strategii,
ktera bude vést ke splnéni stanovenych ukol(. Jedna se prakticky o logicka opatreni, kterd umozni
dosahnuti zvolenych cilli. Marketingova strategie ukazuje strategii a vymezeni spolecnosti na trhu
postavené na rozdilovych vyhodach spolecnosti.

Strategie by méla také specifikovat urcité vyrobky, na které se spolec¢nost soustredi. Tyto produk-
ty budou mit odlisné podminky a naroky, odezvu na reklamu, ziskovost. Logicky by se méla spo-
leCnost zaméfit zejména na produkty, u kterych md nejlepsi predpoklady ve srovnani
s konkurenci. Strategie pro marketingovou ¢innost by se méla vypracovat pro kazdy segment od-
délené (KOTLER, 2007, s. 112).



2 Produkt

Definice produktu zni ,,Produkt je cokoliv, co mlZe byt nabizeno na trhu k uspokojeni potfeb nebo
prani“ (KOTLER a KELLER, 2013, s. 389). FORET a kol. (2003, s. 93) uvedenou definici rozsitil a
doplnil: ,V marketingu se za produkt chape cokoli, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potreby
anebo splnéni urcitého ptrani.“ To znamend vsechno, co je mozné nabidnout k obchodni vyméné.
Vyrazem ,produkt” oznacujeme hmotné (skutecné) prostredky, ale i predméty nepredmétné.
Podobny pohled exituje na produkt jako sluzbu. Ve firmé, ve které bude v rdmci této diplomové
prace vyhodnocen marketingovy mix v obecné a prakticky teoretické roviné, se vlastné
predmétem zkoumani stdva sluzba, kterd je definovdna ndsledovné: ,Sluzba je jakdkoliv ¢innost
nebo schopnost, kterou mize jedna strana nabidnout druhé strané. Svou podstatou je nehmotna
a nevytvari zadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby muiZe (ale nemusi) byt spojeno s
hmotnym produktem® (KOTLER, 2013, s. 421).
U sluzeb rozliSujeme nasledujici vlastnosti:

e Nemateridlni charakter — sluzbu nelze doptedu otestovat, spatfit zrakem, chutové
otestovat apod.

e Pevna vazba mezi vytvorenim sluzby a jeji spotfebou — tyto skute¢nosti ndstavaji soucasné
a predpokladaji, Ze ten, kdo sluzbu vytvofil, bude také pfitomen pfi jeji realizaci.

e RuUznorodost sluzeb — znamen3, Ze jini lidé budou na sluzbu pohliZet jinak a stejné r{izné
budou pohliZet i na technologie a stejné rizny bude i pohled z hlediska ¢asu.

e Trvanlivost sluzeb — sluzby si nelze ukladat do zasoby.

e Hledisko vlastnického vztahu — sluzbu si nelze pfivlastnit, Ize ji pouze vyuzit (NEMEC,
2005, online).

2.1 Vrstvy produktu

Produkt v ramci marketingového pohledu je poskladan z takzvanych vrstev produktu. Na obrazku
vidime tfi hlavni vrstvy, které ndm vysvétluji, co produkt pfinasi spotrebiteli.

Rozsifeny produkt

Realny produkt

Obrdzek 2 Zobrazeni jednotlivych vrstev produktu, zdroj: Vlastni zpracovdni.
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Jadro produktu vyjadfuje podstatu statku nebo sluzby. Uspokojuje primarni uzitek, kvili kterému
je produkt pofizovan (FORET, 2003, s. 129).
Zakladni hmotny nebo také realny produkt obsahuje téchto pét typickych znakui:

e kvalita

e provedeni

e styl a jemu nadfazeny design

e znacka

e obal

Rozsifeny produkt doplfiuje vySe zminény seznam i o benefity pro zdkaznika a s nim spojené doda-
tecné sluzby, jako garance sluzeb v podobé delsi zaruéni doby, zplsoby financovani nebo odborna
instruktaz.

Vyvoj a naroky zakaznik( rostou neuvéfitelnym tempem, a proto v soucasné dobé hraje zasadni
roli rozsifeny produkt. Jadro produktu obvykle pfedstavuje v priméru 80 % naklad(, ale pouze 20
% vlivu na zakazniky. Plati i opacné pravidlo, okoli produktu, nebo také nehmotnd ¢ast produktu
predstavuje 20 % nakladd, ale 80 % vlivu na zdkaznika (MAJORO, 1996, s. 104)

Kvalita a design produktu je nezpochybnitelnou soucasti pro budovani pozice na trhu je kvalita
produktu. Primarni viastnosti kvality je schopnost a zpUsobilost plnit svoji funkci, coZ tvori velmi
komplexni kategorii. Z marketingového hlediska je nejpodstatnéjsi, jak kvalitu vnimaiji cilovi zakaz-
nici. Naroky rostou neuvéfitelnym tempem a to zejména i na design vyrobku. Zaujmout potencial-
niho zakaznika a pfilakat pozornost jsou primarni cile designu. Stdle nové inovace a technologie
pfispivaji k tomu, Ze dokdzeme zdokonalovat uzitné vlastnosti a hodnotu produktu. Diky moZnos-
tem jsme schopni i u extravagantnich vyrobkd snizit vyrobni naklady, a tim vytvofit konkurenéni
vyhodu na trhu.

Foret (2003, s. 95) uvadi ve své knize: ,Design je vyrazem vztahu mezi obsahem a formou, je zavr-
Senim obsahu ve vnéjSkovém provedeni.”

Definice znacky produktu je: ,Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace
predchozich prvkl. Jejim smyslem je odliSeni zboZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny
prodejct od zboZi nebo sluzeb konkurenénich prodejcd” (KOTLER, 2013, s. 401).

Tato definice vysvétluje pojem znacky produktu. Existuje vsak i opacny pohled na brand Marty
Neumeier (2006, s. 12), ktera definovala znacku produktu takto: ,Znacka neni to, co fikate, Ze je.
Znacka je to, co oni fikaji, Ze je.” Autorka chce demonstrovat, Ze v dnesni dobé se vice zaméruje-
me k uZivatellm znacky nez k obecné znacce. Logo, logotyp, identita spolec¢nosti ani produkt ne-
vyjadFi pravou podstatu znacky. Jsou to pocity a emoce, které v nds znacka vyvolava. Neumeiero-
va také tvrdi, Ze pouze tehdy, kdyzZ vice uZivatelll ma stejny pocit pfi uZivani stejného predmétu,
mZe o sobé spolec¢nost tvrdit, Ze ma silnou znacku.
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Nize zminéné faktory jsou podstatné pfi budovani znacky a jeji konkurenceschopnosti:
e Diferenciace — znacka se musi zfetelné odliSovat od konkurence, byt jedinecna.
e Relevantnost — musi mit pro zakaznika vyznam.
e Prestiz — je zavisla na kvalité produktu, jeho oblibé a rozsiteni.
e Znalost — lepsi znalosti pochopitelné vynikaji zavedené, celosvétové proslulé znacky.

Ulohou PR (Public Relations) a marketingu je tla¢it znacku doptedu. Jsou to sice velice znatelné
naklady na reklamu, naklady na obal apod., ale patfi to mezi jedny z velice dileZitych vynaloZe-
nych nakladd. Z pohledu zdkaznika to napomaha k usnadnéni vybéru a ma zaroven velké prednos-
ti:

e Znacka napomaha kupujicimu pfi rozhodovdni, pfitahuje pozornost.

e Znacka uddva prehled obchodnikovi pfi objedndvani, diky jeji unikatnosti.

e Znacka udava loajalitu zakaznik( a zlepsSuje segmentaci trhu.

e Znacka presahuje anonymitu, proto klade diiraz na trvalé zvy$ovani kvality (HEJLOVA,

2015).

Znacka plni kromé vySe zminénych uloh i velice vyznamnou roli v segmentu sluzeb. Zakaznikovi to
napomaha k vytvoreni predstavy. Umoziuje konecnému spotiebiteli vytvoreni a zhmotnéni pred-
stavy o sluzbé, na zakladé které on sam pak vyhodnoti, jak na dlivéryhodné na néj sluzba pUsobi.
Zakaznik je nejen vazdn na oblast sluzby, ale i na jméno organizace, kterd je nejcastéji ze vSeho
spojovana se znackou (FORET, 2003, s. 32).

Brand pyramida predstavuje pojem, ktery je rozsiteny u celé rady autorl. V této bude pracovano
s jednoduchym modelem s cilem zajistit pochopitelnost pro jednotlivé zdstupce organizaci s tim,
Ze zaroven vystihne vSechny dulezité znaky, které jsou dilezité pro vyvoj znacky. Jde viceméné o
modifikovany model marketingového profesora Kellera. Tento model vytvofila odbornice na zna¢-
ky Deb Gabor (2016), kterd soucasné napsala knihu Branding Is Sex, na kterou se tento model od-
volava.

Self-expressive
benefits

Emotional benefits

Functional benefits

Obradzek 3 Brand pyramida, zdroj: Vlasti zpracovdni (GABOR, 2016).
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Autorka Gabor (2016, s. 122) tvrdi, Ze prvni behavioralni marketingovy odbornik byl Maslow, ktery
vypracoval pyramidu potreb kazdého jedince, kde uvadi, Ze kazdy jedinec nejdrive resi problémy,
které jsou v pyramidé uvedeny dole a postupné prechazi vyse. Maslowova hierarchie potreb vy-
svétluje motivaci lidi a podobné brand pyramida ukazuje, jak se ¢lovék rozhoduje pfi vybéru znac-
ky. Nejdfive je vidy nutné jasné specifikovat znacku a jeji produkty a nasledné se propracovat ke
strategii spole¢nosti. Autorka zafazuje do zakladl pyramidy vse, co jasné urcuje danou trzni kate-
gorii a funkéni benefity znacky. Do dalsi Urovné pak fadi emocialni projevy a emocni plisobeni
znacky na potenciondlni uzivatele, Cili jak jsou uZivatelé schopni se s znackou identifikovat. Dle
autorky je na vrcholu pyramidy zdlvodnéni, pro¢ uZivatel kupuje a vyuziva zrovna tuto znacku a
tim se sam definuje jako jeji uzivatel.

Branding aneb prace se znackou je podle Neumeier (2006, s. 98) proces neustalého propojovani
dobte vypracované strategie a kreativity napfi¢ organizaci. Toho lze dosdhnout pomoci Brain
stormingu, kdy se vyuziva rozdilného premysleni vSech zicastnénych vedenych silnym lidrem, kte-
ry je za znacku zodpovédny a propojuje vse do jednoho kompaktniho celku. Znacka jako takova
dokaze v lidech vyvolavat rozdilné emoce, které posléze pomahaji naplfiovat strategické zaméry
organizace.

S timto nazorem se ztotoZnuje také Byron Sharp (2010, s. 39), autor dvojdilné publikace How
Brands grow, ktery oviem zaroven pfindsi uplné novy pohled na svét brandingu. Jeho nazory vy-
chazeji z empirickych dat z vyzkum za poslednich 50 let a hleda tak urcité zakony a pravidla, kte-
ra plati napri¢ marketingem. Tak vlastné vytvari novy pohled na dennodenni rozhodovani brand-
marketing manazerd i marketing manaZerd organizaci a predstavuje jim novy pohled na svét mar-
ketingu. Pravé on také vytvofil jednoduchou tabulku s pohledem na problematiku marketingu.
Tabulka nabizi srovnani starého pohledu marketingovych expertd s jeho vlastnim pohledem, ktery
je zaloZen na empirickych vyzkumech a datech.

Tabulka 1 Prehledovd tabulka zndzorriujici stary x novy pohled na marketing, zdroj: vlastni zpracovdni (SHARP, 2010).

Stary Positiong Diferen- Porozu- USP Presvédco- Loajalita Racionalni
pohled ciace méni vani zapojeni

na mar- obsahu pozorujici
keting

Novy Vyznac- Rozlisi- Byt vidén, | Rele- Pfipominani | Penetrace | Emocionalni
pohled nost telnost vyvolavat | vance a obnova vyruseni po-
na mar- emoce pamétovych zorujici
keting struktur

Pro ucely této diplomové prace bude dale pracovano pouze se tfemi odliSnostmi, které jsou pro
tuto praci relevantni a pouzitelné pro jeji praktickou ¢ast, ve které se pracuje se spolecnosti, kterd
podnika v soukromém sektoru.
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e Pochopeni obsahu vs. byt na ocich, vzbuzovat emoce
Emoce jsou v modernim marketingu velice stéZejnim pojmem. Na zakladé emoci zdkaznik vnima
veskeré vrstvy produktu a pfiklada jim jiz vétsi vahu nez samotnému jadru produktu. Dalsim fakto-
rem je velka konkurence na trhu a vliv informacnich a digitalnich technologii. V marketingu se ob-
jevuje i pojem emocni marketing, ktery slouzi k poznavani a vnimani potfeb a chovani spotrebite-
10, a na zakladé ziskanych informaci napfiklad se skoli prodejni a obchodni tymy v podnicich (VY-
SEKALOVA, 2014, s. 56).

¢ Diferenciace vs. rozlisitelnost
Kotler spole¢né s Armstrongem (2014, s. 38) tvrdi, Ze zakladem Uspésného marketingu je diferen-
ciace. O néco mensi dliraz na diferenciaci klade Aaker (1996, s. 101), podle kterého musi byt dife-
renciace smysluplna predevsim pro zakazniky. Zakaznici nemaji divod se rozhodnout pro vybér
dané znacky v pripadé, Ze nedokaze vhodné diferenciovat. Dle Sharpa (2010, s. 49) je nutné, aby
se produkt zfetelné a kompatibilné lisil od jinych. Vyrobek se mizZe z dlouhodobého hlediska lisit
logem, barvou, heslem, znakem, ambasadory ¢i riiznou vyménou informaci.

e Vérnost vs. penetrace
Profesor Sharp (2010, s. 67) ve své knize zpochybnuje dlouhodobé zaméreni organizaci na loajalni
zakazniky a jejich pfinos pro znacku. Ve své knize autor podklada svoje zjisténi hlubokou analyzou
zdkaznikd napfi¢ rozliénymi trznimi kategoriemi. Prvnim nalezem je, Ze ParettQv zakon 80/20 ne-
plati a ve vétsiné kategorii 60 % prodejl prinasi 40 % zakaznik( a 40 % prodejli 60 % zadkaznikd, z
¢eho? podle autora vyplyva nizsi daleZitost aktualnich zdkaznik(. Dalsim jeho zjisténim je loajalita
jednotlivych zédkaznik(, ktera dle néj je podstatné nizsi, neZz se obecné predpoklada. To podle au-
tora dokazuji vyzkumy zabyvajici se chovanim zakaznikd ve dvou rGznych obdobich. Podle vyzku-
mu autora 72 % lidi, ktefi piji Coca Colu, piji zaroven hlavniho konkurenta znacky — Pepsi Colu. Da-
leko dUleZitéjsi je zamérit se na penetraci trhu a oslovovani aktudlnich neuzivatell znacky, jelikoz
takovych lidi je daleko vice, neZ lidi, ktefi uz nékdy se znackou pfisli do styku.
Byron (2010, s. 42) ve své publikaci definuje 7 pravidel pro praci se znackou. Jedna se o nezbytné
postupy pro spole¢nost, kterd ma za cil expandovat a udrZet konkurenceschopnost. Prvni pravidlo
definuje proces nepfetrzité vymény informaci s potencionalnim zdjemce o vyrobek stejné katego-
rie zajmu (vyména informaci + dosazitelnost. Nasleduje dosazZitelnost vyrobku a relevantnost
k potencionalnimu zdkaznikovi. Nezbytnym pravidlem je i schopnost byt na ocich a vykazovat od-
lisnost od ostatni konkurence. Ctvrtym pravidlem je regenerace a vytvareni paméfovych struktur,
které souviseji s dllezitosti znacky. Patym pravidlem je individudlni a rozlisitelné podklady repre-
zentujici znacku. Posledni pravidla tvofi soudrZnost podniku jako celku a schopnost konkurence,
to znamena nesoustfedovat se na zuzené skupiny zajemcu.
K préci se znackou dochdzelo v ramci této diplomové teze pomoci propojeni nékolika rtznych typ(
rozbor( znacky od nékterych vyznamnych autorl do jednoho vysledku, ktery bude jednoduse po-
uzitelny i pro lidi bez marketingového vzdélani. Znacka v dne$ni dobé funguje jako identifikacni
prostfedek vyrobku. Funguje jako prostifedek k pomysiné identifikaci kvality vyrobku.
Definovali jsme si tfi dllezZité pilife, které jsou podstatné smérem k praktické c¢asti této literarni
prace. Mezi né patfi loajalita, diferenciace a byt na ocich a vzbuzovat emoce.
Diky dobte vybudované znacce, jejimu positioningu, je mozné byt konkurenceschopny na trhu a
predevsim vybudovat si loajalitu u zakaznik(l. Loajalita ma pak nejen velmi pozitivni vysledky
v marketingu, protoZe udrzeni a uspokojeni zakaznik( se stavd mnohem jednodussi. Diferenciace
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je v poradi druhou podstatnou polozkou. Ta je Uzce spojena s loajalitou, jelikoZ pokud neprove-
deme dobrou diferenciaci produktu, zakaznik nema divod si nas produkt koupit a tim vybudovat
loajalitu. Posledni polozkou je vyvolani emoci. To je pravdépodobné nejpodstatnéjsi ¢ast, jelikoz
ta rozhodne, zdali si zakaznik vyrobek koupi nebo. Pokud zndme svého zdkaznika, vime jak ho
spravné stimulovat a pracovat s nim. Existuje i moZnost vytvofrit ke znacce pribéh, ktery ji provazi
a diky kterému se Iépe zapiSe do paméti cilové skupiny. Takzvanym ,storytellingem” se fidi ty nej-
vétsi znacky na svété a prinasi jim to obrovskou popularitu a loajalitu.

2.2 Totalni vyrobek a inovace zivotniho cyklu

Pojem totalni vyrobek se objevuje v knize autorky Cetlové (2007, s. 63), jenZ zastava ve své knize
nazor, 7e pokud urgity produkt ma hmotny charakter, je nazyvan vyrobkem. Sedesata |éta dvaca-
tého stoleni pfisla s myslenkovou ideou totdlniho vyrobku a zacala s ni pracovat v oblasti marke-
tingu. Tato myslenka byla disledkem konkurencniho boje na jednotlivych trzich. Tento boj ukazal,
Ze zdkaznika neni mozné uspokojit jen funkci produktu. Prodejci se zacali snazit prinaset oproti
konkurenci urcitd vylepseni. Zavér ze studovani znél jednoznaéné: , Odbératelé nekupuji produkty
jenom jako takové, ale maji pfedevsim zajem o jejich uzitnou hodnotu”. Ztohoto zavéru vzesla i
teorie totalniho vyrobku. K uspokojeni klientd musi prodévajici obohatit produkt o dalsi vlastnosti,
jak ndm dokumentuje nasledujici tabulka.

Tabulka 2 Koncepce totdIniho vyrobku, Zdroj: Viastni zpracovdni (CETLOVA,2007).

' . Jadro vyrobku predstavuje zakladni uzitny efekt. Zakaznik jim uspokojuje svou za-
. Groven
kladni potrebu. Napfr. elektricky mixér

) . Hmotny vyrobek — napfiklad kuchynsky robot s riznymi rychlostmi otaceni a rliz-
2. uroven o .
nymi metlami

Rozsifeny vyrobek — formalné je vyjadren soustavou technickych parametrd, doplni-
3. uroven kovymi funkcemi. Patfi sem faktory jako desing, styl, baleni apod., ale i rizné sluz-

by, jako poradenstvi, servis a zaruka, platebni podminky (mozZnost leasingu) apod.

4. Groven Image — image znacky (napf. Siemens) jako nejlepsi vybaveni kuchyné

Zivotni cyklus vyrobku je obdobim, po které je firma schopna udrzet vyrobek v trinim prostiedi.
Tuto dobu nazyvame Zivotnosti vyrobku. Zivotnim cyklem je nazyvano obdobi, kdy produkt zaZiva
na trhu rGzné faze, mezi kterymi se sleduje prodejni obrat, intenzita rlstu, ziskovost, ale i starost
o klienta v rliznych ¢asovych usecich. Toto obdobi Ize ¢lenit zhruba na Ctyfi ¢asti, které jsou zobra-
zeny na nasledujicim obrazku. Jednotliva obdobi produktu popisuje pfirucka Zaklady marketingu
(KARLICEK, 2018). Obdobi produktu jsou dale popsana a doplnéna udaji o strategii marketingu
z publikace Heleny Cetlové (2007).
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Objem prodejd
a zisk

l. i V.

Prodeje
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Vyvojova Zavadéci Rdstova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Ztraty/investice

Obradzek 4 Pribéh obdobi Zivotnosti vyrobku, zdroj: KOTLER a ARMSTRONG, 2004.

Diléi etapy obdobi Zivotnosti vyrobku se skladaji z 5 stéZejnich ¢asti (CICHOVSKY, 1994, s. 106-
114):
e Faze vyvojova: Prvopocatek cyklu, v reakci na analyzu vybraného trhu. Ve vyvojové ¢asti
probiha evoluce produktu. Firmé rostou investi¢ni naklady na vyvoj produktu, kvali kte-
rym je Sance, Ze se spolecnost dostane i do ztraty (KOTLER a ARMSTRONG, 2004).

e Etapa uvedeni na trh - jesté pred tim, nez je vyrobek uveden na trh by mél probéhnout
prazkum, ktery odpovi na zakladni otazku, zda zamysleny produkt ma nadéji na odbyt. Teprve po
tomto zadkladnim zjisténi spolecnost investuje finance na reklamu a prodejni podporu a zacne
uvadét vyrobek na trh. Tato faze zacind nulovymi pfijmy. Teprve po obdrieni poptavky se usku-
te¢nuje prodej a generuji se prvni zisky.

e Rustova faze - spolecnost vykazuje velké prijmy a profit.

e Faze zralosti/stabilizace — v trZnim prostfedi se objevuji konkurencni firmy se srovnatel-
nymi vyrobky, ¢asto s podhodnocenymi cenami, spole¢nost je nucena k cenovému pfizpUsobeni,
¢imz snizuje svQj profit, dochazi ke zvySeni poloZek za reklamu a prodejni podporu.

e Faze upadku/krize — snizenim obratu a profitu dochazi ke ztrdtam a v nejhorsim pripadé
az ke zruseni a odstranéni predmétu podnikani.

e Inovace - hlavnim cilem spolecnosti je udrzet konkurenceschopnost firmy v trznim pro
stfedi. Proto je nezbytné neustdle myslet na inovaci a vylepSeni produktu, jelikoZz podniky, které
tak neucini, se po fazi ipadku/krize dostévaji do situace, kdy nejsou schopni generovat zadny zisk.
Proces inovace miZe nastat jiz v pribéhu Zivotniho cyklu vyrobku, kde nastane pouhé vylepseni
vlastnosti, designu nebo funkci. Druha varianta je po posledni fazi, tzn. Po fazi ipadku a celkového
ukonéeni Zivotniho cyklu (NOVOTNY a SUCHANEK, 2007).

2.3 SWOT analyza konkrétniho produktu

SWOT analyza predstavuje patrné nejpouzivanéjsi a nejrozsitenéjsi nastroj pro zkoumani vsech
typU prostredi. Setkat se s ni mlZeme prakticky pfi jakékoliv analytické metodé a mizeme ji vyuZit
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na zkoumani prostredi, proces(, ¢innosti ale i lidi. Proto bude v této praci vyuZita pro produktovou
strategii a inovaci produktu.

Cilem SWOT analyzy je vydefinovat a nalézt silné a slabé stranky produktl. Objevit potencialni
prileZitosti a byt pfipraven na hrozby. To poslouZi k pfesnéjsSim datlim a lepsi praci s produkty.
Jako u kazdé jiné analyzy zde existuji urcité vyhody i nevyhody. Jako nevyhodu bereme ¢astecnou
subjektivnost nebo nedostatec¢nou objektivnost v posuzovani silnych a slabych stranek. Naopak za
silnou stranku povazujeme vSestrannost a univerzalnost, diky které jsme schopni SWOT analyzu
provést na cokoliv. Anglickd zkratka SWOT vychazi od pocatecnich pismen slov: Strengths, Weak-
nesses, Opportunities, Threats.

Tabulka 3 SWOT analyza, zdroj: Vlastni zpracovadni.

POMOCNE SKODLIVE

k dosazeni cile K dosazeni cile
£ g SILNE STRANKY SLABE STRANKY
S o
;é“’ S PRILEZITOSTI HROZBY

SWOT analyzu vyuZijeme vramci postaveni konkrétniho produktu adidas PREDATOR 18
v praktické casti diplomové prace. Pro detailnéjsi definici vyuZijeme publikaci Jakubikové (2013, s.
129), ve které SWOT analyzu predstavuje nejen jako popis Ctyt zakladnich ¢asti (silné stranky, sla-
bé stranky, pfileZitosti a hrozby), ale predevsim i jako kombinaci strategii. Rozdéluje ji na dvé za-
kladni ¢3asti a to v anglickych zkratkdch SW a OT. Zacneme analyzou OT — neboli v prekladu pfilezi-
tostmi a hrozbami, které primarné prichazeji z vnéjsiho prostredi spolecnosti. Zde je nutno zminit,
Ze obecné rozdélujeme prostifedi na makroprostiedi (tzn. legislativa, politické faktory a vyznamna
slozka technické a technologické faktory) a na mikroprostredi (tzn. konkurence, dodavatelé, odbé-
ratelé nebo zdkaznici). Dalsi ¢asti je strategie SW (silné stranky a slabé stranky), ktera se naopak
zaméfuje na vnitfni prostredi firmy. Zde se fesi informacni procesy a systémy, marketing, vztah
k zakaznikim nebo ostatni firemni procesy.

Neoddiskutovatelna pravda je, Ze podnik si musi byt védom vsech potencionalnich hrozeb, které
mohou nastat a tim narusit chod firmy, ekonomickou vykonnost nebo jeji budoucnost. Stejny po-
hled mGzeme zaméfit na pfileZitosti. Zde vSak je pohled , mirnéjsi“, jelikoz nevyuzita prileZitost
ohrozi funkci firmy méné, nez neidentifikovana hrozba. V kvadrantu pfilezitosti sbirame a filtru-
jeme data k inovaci na stavajicim trhu, vstup na novy trh apod.

Posledni dva ¢tverce z vnitfniho prostredi firmy jsou slabé a silné stranky. Ty ndam pomohou urcit
napfiklad pomoci ekonomickych ukazatel( a dalSich vnitropodnikovych analyz, co v nasi firmé jsou
silné a slabé stranky. Dal$i moZnost je vychazet z marketingového mixu 4P — Product, price, place,
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promotion. Ten lze jesté dal rozsitit na 7P doplnény o people, physical evidence a process (JAKU-
BIKOVA, 2013, s. 129).

Po vypracovani SWOT tabulky ziskdme dostatek podkladl pro specifikaci nasich dalsich cild. Sou-
béZné se firma zabyva i problémy, které by mohly ovliviiovat jeji dalsi ¢innost. Své cile postupné
spolecnost sestavi do ¢asové fady s Ihlitami jejich plnéni. Tento prehled ukoll je povaZovan jako
zavazny pro casovy usek, na ktery je cely plan vypracovan. V diplomové praci vyuziji i pohled sta-
vajiciho produktového portofolia.

2.4 Analyza produktového portfolia adidas

V nasledujici kapitole popiseme marketingové nastroje s produktovym portfoliem, konkrétné ana-
lytické metody. Marketing neni pouze zpUsob, jak prezentovat svij produkt ¢i sluzbu, ale prede-
vsim systém propojenych ¢innosti od vyrobniho pres Fidici az po rozhodovaci procesy.

Jiz od pocatecniho stavu, tzn. vyvojové faze i inovace nového produktu nebo sluzby, se musi brat
v Uvahu produktové portfolio spolecnosti, aby splfiovalo veskeré parametry a spravné fungovalo
v modelové fadé a vnimani naseho zakaznika. Jsou zde i nezbytné podminky v rdmci trhu, zejména
analyza konkurence, podminky na trhu, postaveni spole¢nosti a celkové mikroprostfedi a makro-
prostredi.

S analyzou portfolia je predevsim spojena tvorba a tfidéni dat. V dneSni dobé se potykame
s hlavnim problém, Ze jsme zasobovani velkym mnozZstvim dat a je dlleZité s nimi umét pracovat a
vyhodnotit, kterd jsou pro nasi spolecnost pfinosna a ktera nikoliv. Prace a interpretace dat je
vskutku rozsahly problém a potykd se s nim témér kazda spolecnost, jelikoZ informace a data pfi-
chazeji jak z makroprostfedi, tak i mikroprostfedi. K prezentaci dat se vyuziva hned nékolik nastro-
jG. Jakubikova uvedla opera¢ni analyzu, poéitacovou simulaci nebo rozhodovaci analyzu (JAKUBI-
KOVA, 2013, s. 128). Tyto nastroje slouzi pfedeviim k identifikaci postaveni produktu na trhu.
Existuje zde i rozdilny pohled na produktové portfolio. Za&ek (2010, s. 198) ve své knize definuje,
Ze postaveni samotného produktu je zaloZena na dvou hlavnich faktorech. Uvedl, ze moderni
marketing urcuji pfedevsim dva dilezité faktory v podobé konkurencni sily produktu a pfitazlivosti
trhu. StéZejni postaveni ma konkurencni sila z dlvodu toho, Ze se zaméfuje na uspokojovani prani
a potreb soucasného nebo i budouciho zdkaznika, jelikoz vyvoldva touhu po nasem produktu.

Produktové portfolio tvofi seznam vsech sluzeb a produktl dané spolecnosti, které jsou predmé-
tem podnikani a které plni funkci dulezité role v celkové strategii podniku. Poskladat spravné pro-
duktové portfolio neni jednoducha uloha. Nicméné Kotler a kol. (2007, s. 76) povaZuje za spravné
takové, které dokaze vybalancovat slabé a silné stranky podniku v kooperaci s pfilezitostmi, tzn.
v systému SWOT analyzy. Pokud vztdhneme produktové portfolio k této diplomové praci, Adidas
posledni rok velice dobre diferencuje svoje portfolio podle reakci zakaznik( a velmi rychle reaguje
na soucasné trendy cilovych skupin. Pfi doplfiovani portfolia je proto nezbytné nutna analyza situ-
ace podniku. V této praci pouze doplriujeme portfolio ve fotbalovém segmentu inovaci jiz zavede-
ného produktu, ktery ma dlouholetou tradici a je vniman ze vSech model( jako nejuspésnéjsi.
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BCG matice

Dalsi z metod k optimalizaci produktového portfolia je BCG matice. Jeji cely a originalni nazev zni
Boston Consulting Group a zaobird se pomérem mezi tempem rUstu prodeje a podilu na trhu.
Model je odvozen od myslenky, Ze penéini prostfedky jsou spojeny s tempem rastu a podilu na
trhu a napomaha pri delegovani zdroj.

Matice tvofi Ctyfi kvadranty a mechanika uréeni probiha ve tfech krocich. Prvnim je rozfazeni
podniku do jednotlivych segmenti/jednotek. Poté je vzdjemné porovname a zjistime jejich pfinos
a polohu. V zavére¢ném kroku stanovime strategické cile s ohledem na jednotlivé polohy jednotek
(JAKUBIKOVA, 2013, s. 133).

Detailni popis celé matice je patrny z nize uvedeného obrazku. Obrazek je rozdélen do Ctyf Ctver-
cl, kde kazdy ma svij odlisny vyznam, a do dvou os. Vertikalni osa tvofi o¢ekavany rlst trhu, za-
timco horizontdlIni je relativni podil na trhu. Jelikoz v této praci pracuji pouze s jednim produktem,
bude jednodussi ho zacilit do jednoho ze ¢tyf kvadrantd.

Podil na trhu

Vysoky Nizky

Hvézdy Otazniky

Dojné Psi

kravy

Obrdzek 5 Grafické zndzornéni BCG matice, zdroj: Vlastni zpracovdni (JAKUBIKOVA, 2013).

Kazdy kvadrant ma svoje osobité pojmenovani a to , dojné kravy”“, , hvézdy”, ,psi“ a , otazniky”.
Jednotlivé  ¢asti  maji svoji detailnéjsi specifikaci v zavislosti na jejich poloze.
Pro Otazniky je specifické, Ze maji relativné nizky podil na rychle rostoucim trhu. Tato poloha neni
prilis stabilni v kontextu celé matice. Tento vyrobek je teprve v pocatku svého stddia, tzn., Ze se
zavadi na trh, kde jiz existuje konkurence. S tim jsou spojeny pomérné vysoké financni naklady
s marketingem s tim, Ze v budoucnu je $ance, e produkt se dostane do faze Hvézd (JAKUBIKOVA,
2013, s. 134).

Hvézdy tvofi Uplny opak Bidnych psU. Jsou nejdilezitéjsi ¢asti produktového portfolia, jelikoz do-
sahuji nejlepsich vysledk( co do ristu tempa, tak do podilu na trhu. Neni vsak jednoducha zélezi-
tost udrzet vyrobek na takové urovni, a proto je finanéné naroéna (ZACEK, 2010, s. 203). Hvézdy
prevazneé tvofi produkty Ci sluzby ve fazi zralosti (TOMEK, 1998, s. 82).

Tretim kvadrantem jsou Dojné kravy. Sem se fadi produkt, ktery je, da se fFici, stalici
v produktovém portfoliu. Pfindsi stabilni zisky, pohybuje se na mirné rostoucim trhu, na kterém
zaujima pomérné dobrou pozici. Diky nému je mozné zavést novy produkt/sluzbu na trh, jelikoz
existuje zdroj na kryti pfipadnych ztrat. Pro firmu je tento vyrobek velice dlleZity a je potieba ho
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dostatecné chranit, aby vydrZel na trhu co nejdéle. Je nutné brat v Gvahu, Ze kazdy takovy vyrobek
ma omezenou Zivotnost, proto poptdvka po ném po urcité dobé opadne (JAKUBIKOVA, 2013, s.
135).

Posledni ¢asti BCG matice jsou Bidni psi. Tento kvadrant, jak uz z nazvu vyplyva, je ze viech nej-
horsi. Produkt se nachazi v pozici s nizkym trznim podilem a vykazuje nizké tempo rlstu. Spolec-
nost by se méla s takovymi produkty rozloucit nebo v lepSim pfipadé je ozZivit inovaci, jelikoZ ne-
generuji zddnou ekonomickou hodnotu a do budoucna nejsou perspektivni (JAKUBIKOVA, 2013, s.
136).

Pro samotnou spolecnost je dllezZité i definovat produktovou hloubku a produktovou Sifku. Pro-
duktova sitka predstavuje. Produkty ze vSech segment(, které si navzajem nekonkuruji. V tomto
pfipadé se jedna o veskery sportovni sortiment (obleceni, dresy, kalhoty, sportovni vybaveni).
Produktova hloubka naopak definuje typ produktu a jeho , konkurenty”. V ptipadé kopacek se
jedna o starsi modely, pfipadné modely jako Copa, X nebo Nemezis (KOTTLER, 2007, s. 420).

GE matice

Jedna se o modifikaci GE multifaktorové analyzy, ktera je v jistych smérech podobna BCG matici.
Tento strategicky nastroj v marketingu je zaméren na dvé dalezité dimenze: konkurencni silu, re-
spektive postaveni produktu na trhu a pfitazlivost produktu (KAZMI, 2008, s. 35). Tyto faktory dale
vytvari matici dil¢ich faktor(. Pro trZni atraktivitu jsou to napf. ziskovost, cenova stabilita a trzni
rast, zatimco pro konkurenéni silu jsou to trzni podil, vyrobni kapacita nebo konkurenceschopnost
(kvalita, produkt, propagace, marketing nebo image) (MACHKOVA, 2006, s. 71).

Vysoka 1 2 3
Stredni 4 5 6
©
=
2
)
=
o Nizka 7 8 9
fre)
<
Silné Stredni Slabé

Konkurencni schopnosti

Obradzek 6 Grafické zndzornéni GE matice, zdroj: Vlastni zpracovdni (MANAGEMENTMANIA, 2016, online).

GE matice tvofi matici o deviti polich, kde kazdy ctverec vyznacuje, jakou velikost tvofi v ramci
podilu na trhu. Faktordm jsou pfifazeny tfi podobné stupné pro identifikaci a to konkrétné (silna,
stfedni a slaba pozice) pro konkurencni pfednost a (vysoka, stfedni a nizkd atraktivita) u trzni
atraktivity. Kazdy faktor je jesté obodovan, kde se posléze provadi aritmeticky prlimér. Vidy na
zakladé cisla a polohy jsme schopni subjektivné ohodnotit, jestli je firma v pozici, kdy mlze inves-
tovat, kdy naopak zvaZovat rizika nebo dokonce v pfipadé kritického stavu ukonceni fungovani
spolec¢nosti (JAKUBIKOVA, 2013, s. 141). Obecné ho chapeme jako jistou nadstavbu oproti BCG
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matici diky vétsi komplexnosti. Dostavame tim detailni pohled na strategii podniku. Naopak jistou
nevyhodou se zda znac¢na subjektivita v uréovani polohy a cisel.

Byly zde uvedeny jedny z hlavnich marketingovych nastroju, které budou vyuZity i v praktické ¢asti
této diplomové prace pro analyzu produktového portfolia. Jako v kazdé jiné Cinnosti je vysledek
zavisly na kvalité a relevantnosti dat a informaci, které jsou k dispozici, vyhodnocuji se a dale se
zpracovavaji. Lze na tomto faktu demonstrovat, Ze je dulezité je nebrat jako hlavni rozhodovaci
faktor, ale jako podpurné nastroje, které pomohou k pfijeti rozhodnuti, jelikoZ i nejlepsi vysledky
nezaruci jistotu v ekonomické sekci. Marketingové nastroje se vidy srovnavaji se stanovenou
marketingovou strategii a zkusenostmi zaméstnanc.
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3 Komunikacni mix

Komunikaéni mix je povazovan za nedilnou soucast pro pfipravu marketingového planu, ve kte-
rém se vydefinuje jakymi zdroji 1ze komunikovat zprdvu pro nasi cilovou skupinu. Vedle vybéru
spravného komunikacniho kanalu se jednd i o kreativni ztvarnéni komunikované zpravy. Zprava,
kterou chceme predat cilové skupiné, musi byt jasna, srozumitelnd a pfedevsim modifikovana
nejen graficky ale i textové, aby splnila poZzadovany efekt. Existuji obecné tfi fundamentalni zasa-
dy, jak postupovat v komunikaci. Prvni je urcit Brand Mission spolecnosti. Tento anglicky pojem
skryva velice podstatny milnik v komunikaci spolecnosti. Urcuje komunikacni strategii firmy, jakym
smérem se chce firma vydat a jaké jsou jeji hodnoty smérem k zakaznikovi. Dalsi véci je Customer
Insight. V anglickém prekladu vhled zakaznika. Jedna se o analyzu a poznani naseho zakaznika.
Predevsim jaké jsou jeho potreby, jak se chova a co vyhleddva a ocekava od produktu.

Posledni polozkou je Idea kampané. Ta je zaloZzena na emocich odbératele. V naSem ptipadé se
jednd o heslo ,najdi své dravé ja“, ktera evokuje pocity lovce, predatora (JILKOVA, 2017). Je zde
paralela mezi lovcem a kopackami Predator.

V ramci komunikace lze vyuzit nespocet moznosti, které se liSi svym zacilenim, relevantnosti, afini-
tou a vlivem. V této diplomové praci bude pouzita pfedevsim online komunikaci, ale zcela vyne-
chana nebude ani offline komunikace. Integrovand marketingova komunikace pridava dileZitost
kazdé casti marketingového mixu, kvali provazanosti vSech casti. (Reklama, Osobni prodej, PR,
PFimy marketing, Podpora prodeje) Kazdd ¢ast se zaméfuje na malinko jinou ¢ast komunikace,
nicméné spolecné tvofi velmi silnou kombinaci. Nejrozsifenéjsi zplsob prodeje je Osobni prode;.
Jedna se o pfimy kontakt se zdkaznikem, kde lze zakomponovat dalsi ¢3asti jako podporu prodeje
v podobé slevy nebo odkazu na socialni sité, pod které fadime reklamu i pfimy marketing.

3.1 Nastroje komunikacniho mixu

Velmi mladym ale velmi rychle rostoucim a dileZitym komunikacnim prostfedkem je pro firmu
Event marketing. Chceme-li blize specifikovat pojem event marketingu, pak pouZijeme rovnici
EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING. Anglické slovo event prekladaji anglické slovniky jako
udalost, zazitek, prozitek, pfihoda ale kromé toho také jako , pfedstaveni.” Myslime tim udalost,
kterda ma pfivodit zaZitek ¢i proZitek emociondlni povahy s cilem soustfedit pozornost a zajem ci-
lové skupiny, a to na bazi komunikace firmy (&i jiného subjektu)” (VYSEKALOVA, 2014, s. 56).
Veskery trh je charakteristicky velkym konkurenénim bojem, kdy odbératelé jsou presyceni inten-
zivni reklamou a praveé reklama postupné ustupuje do pozadi a jeji U€innost se oslabuje. Za této
situace sledujeme snahu jednotlivych firem pravé pfes emoce nalézat odliSna feSeni pro zvyseni
povédomi u odbératell a snaZit se vytvaret atmosféru dobrych vztah (VYSEKALOVA, 2012, s.
145). Kdyz dokaZeme zvysit aktivni zapojeni zvolené cilové skupiny, miZeme ocekavat i Umérné
vyvolani pozitivnéjsich emoci. Snahou je co nejvice se odlisit, zvysit si povédomi u spotiebitell ¢i
navodit atmosféru dobrych vztahd, a to pravé pres emoce. ,Cim vy$si je aktivni zapojeni cilové
skupiny, tim pozitivnéjsi emoce event vyvola” (MARTENSEN a kol., 2007, online).
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Hlavni charakteristikou event marketingu jsou jedinecnost a neopakovatelnost. Produkty ci sluzby
pouze event dopliuji a nejsou rozhodné hlavnim cilem zaZitku. Jako pftiklad lze uvést zndmé akce
typu Avon pochod ¢i Adidas run. Hlavni zadsada event marketingu je zfejma z obrazku cislo 6. Cilo-
vé skupiny se u zazitkového marketingu podileji na eventech a tim je poskytovan odbératelim
velky emocionalni prozitek.

Zapojeni do uréi- | ) Pozitivni Pozitivni Pozitivni

té aktivity emoce vnimani eventu vnimani znacky

Obradzek 7 Podstata event marketing, zdroj: Vlastni zpracovani (DRENGER a kol., 2008).

Firmam je umoZnéno pouzivat event marketing, ktery je nejvyznamné;jsim nastrojem komunikace.
Je tomu tak proto, Ze eventy si zachovavaji zietelnost, na nejdelsi dobu zachovavaji myslenkovy
dojem v paméti. Zdkladni charakteristika by se dala shrnout do téchto slov: , feknéte mi to a ja to
zapomenu, ukaZte mi to a ja si moznd vzpomenu, nechte mé to prozit a ja si to budu pamatovat
cely Zivot” (VYSEKALOVA a MIKES, 2010, s. 146).

Prozitkem posiluji souziti zazitk(h s danym produktem a umoznuji tak ,vyzkouset si znacku na
vlastni kGzi“ (FREY, 2008, s. 77). | event marketing nasel u specialistd zaporné ohlasy. , Kritikové
tvrdi, Ze jde pouze o jakysi inovativni druh uméni a Ze udalosti jako takové nemohou byt povazo-
vany za prostfedek vlivu na zakaznickém trhu, ani za zplsob uspokojovani potreb” ( BOWDIN,
2006, s. 181).

Event marketing povazujeme za komunikacni nastroj, ktery obsahuje ,,planovani, pfipravu, usku-
tecnéni, a nasledné kontrolni provéreni vSech Ukol(, probihajicich v ¢ase a prostoru, které jsou
uskuteénovany podnikem, znamenaji pro klienta event, slouzi ke vzajemnému plsobeni a dialogu
s klientem a v dusledku toho pak oslovuji i zvolenou ¢ast odbératelské obce cili komunikace”
(TOMEK a VAVROVA, 2008, s. 240).

Keller ve své publikaci uvadi pohled na marketingovy mix nasledujicim zptsobem. Mezi komuni-
kac¢ni nastroje radi reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, direct marketing, online marketing a
public relations, pod kterou je schovany sponzoring a event marketing (KELLER, 2007, s. 593 —
594).

Komunikac-
ni mix
<+ —— ¢ —— —p

Reklama Podpora Osobni PFimy Online Public

prodeje prodej marke- marke- relations
ting ting &

Sponzo-

ring a

event

Obradzek 8 Grafické zndzornéni marketingového mixu, zdroj: Vlastni zpracovani (KELLER, 2007).
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Novodoby pohled na marketingovy mix by mohl vypadat nasledovné. Dobfe odvedeny event
marketing funguje pouze za predpokladu, Ze se vyuziji ostatni skupiny marketingového mixu.
Jedna se o takzvany ,,marketing 360 stupn“. Smyslem toho je zapojit veskeré komponenty, které
marketingovy mix nabizi (social marketing, reklama, podpora prodeje, PR, direct marketing apod.)
Online marketing funguje jako stéZejni komponent dneSniho marketingu. Spolec¢nost, ktera
nedokaze fungovat ve svété online, velmi sniZuje svoji moznost Uspéchu. Jako jedinou offlinovou
¢ast jsme urcili osobni prodej. Vysledkem je, Ze event marketing sdm o sobé neni dostatecny
prostfedek k podpore produktu pfipadné sluzby, pokud neni dostatecnym zplsobem podporen

ostatnimi subjekty.

Komunikaéni
mix
Online Offline
marketing Marketing
Osobni J_ Event
Prodej marketing
| | | 1 | 1 | |
. Direct Social Veletrhy a Multimedialni
Sponzoring Reklama PR . . A .
marketing marketing vystavy komunikace

Obrdzek 9 Grafické zndazornéni novodobého pohledu marketingového mixu, zdroj: Vlastni zpracovani.

3.2 Typologie event marketingu

Pro eventy jsou charakteristické vlastnosti jedinecnost, pokrokovost a nevSednost. Neustdle se
setkdvame s novymi koncepcemi eventll. Zaroven oznacujeme event marketing jako stale se roz-
vijejici komunikaéni médium, které mize pfinést zdbavu, ale i Sokovat. Event marketing se objevil
jako komunikaéni prostfedek v marketingovych aktivitach aZ v poslednich Iétech, a proto jeho dé-
leni neni vidy jednotné.

Pracovné orientované eventy jsou prvotné ureny pro zainteresované osoby kolem spolecnosti a
jsou orientovany na vyménu informaci mezi nimi, $koleni o jednotlivych produktech apod. Eventy,
které jsou pripravovany z pracovniho hlediska si kladou za cil, jak uz vlastné vyplyva z jejich
nazvu, prinaset verejnosti informace z vétsi ¢asti o urcitych novych uddlostech, trfeba o zlepSeni
kvality urcitého vyrobku nebo o zcela novém vyrobku (sluzbé) a to zdbavnou a neobvyklou for-
mou. Eventy zpracovavané zabavnou formou jsou uddlosti zamérené na vasné a zadbavu. Jejich
Ukolem je vytvaret dojem o znacce, ¢imZ mame na mysli tfeba motivacéni zajezdy, vzrusujici ¢i jinak
zajimavé sportovni akce apod.

Eventy délime podle skupin, na které se chceme zamérit, ale rozliSujeme je i tfeba podle toho,
zdali jsou uréeny pro verejnost nebo jen firmu. Verejné eventy organizujeme pro jednotlivce po-
hybujici se mimo okruh spolec¢nosti (budouci klienti) a ostatni vefejnost a na druhé strané firemni
eventy poradame pro mensi skupiny, coz byvaji vétSinou zaméstnanci, sféra dodavatel( nebo ji-
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nak propojené skupiny osob. Dale mizeme délit eventy podle pojeti. Event marketing orientova-
ny na rtizné prileZitosti se orientuje na vyuZiti rGznych moznosti a rlznych jubilei — spolecnosti,
statu ¢i udalosti svétového vyznamu a rlzné oslavy. Event marketing vyrobkd oslovuje klienta
s cilem podavat pravidelné informace o firemni znacce ¢&i konkrétnim vyrobku se sou¢asnou moti-
vaci spotrebitele ke koupi. Adidas runners run je sportovni event, pfi kterém se skupina bézeckych
nadSencul rozbéhne v centru Prahy na odhadovanou vzdalenost 5 km. Zde adidas prokazuje svoji
vizi a hodnoty, se kterymi se jako znacka chce ztotoZnit: spojeni sportovni aktivity, zdravého Zi-
votniho stylu a lifestyle. Je to ndzorny pfiklad imagového event marketingu, kde by si mél spotte-
bitel spojit s event i znacku, coz je i soucast diplomové prace. Event marketing, ktery se zaméruje
na know-how, se snazi podtrhnout odliSnou vlastnost vyrobku, kterou se vyrobek nebo i sluzba lisi
od konkurentl. Uvedené eventy mizZeme nejriznéjsi formou mixovat a docilime tak event marke-
ting s kombinovanym efektem. Doprovodny zazitek je hledisko, podle kterého mlizeme eventy
také délit. Pfi poradani venkovnich eventt, které jsou uréeny spise pro masovéjsi akce, je nutné
pocitat s nebezpecdim Spatného pocasi a i s jinymi nepfiznivymi vlivy. S ohledem na tuto skutec-
nost jsou podstatné vyhodnéjsim eventy, které se poradaji uvnitf, coz znamenad v uzavieném pro-
storu.

Dle Sindlera rozdélujeme jednotlivé eventy podle jejich napIné, cilovych skupin, podle pojeti, ved-
lej$iho efektu a déle dle mista jejich konani (SINDLER, 2003, s. 36).

Integrovany event marketing

Abychom integrovany event marketing spravné vydefinovali, je tfeba naznacit, co je kumulovana
komunikace marketingu. S odvolanim na kapitolu Cislo I, kde byly uvedeny vSechny klicové formy
a soucasti marketingového mixu na teoretické bazi je tfeba zdlraznit, Ze mezi témito nastroji nee-
xistuji realné dané hranice, jednotlivé prvky se mezi sebou prolinaji, vykazuji uréitou navaznost a
v nékterych pfipadech se navic i pfekryvaji. Tato skutecnost je oznacovana jako integrovana mar-
ketingova komunikace. To vSak neznamena, Ze by vymezeni konkrétnich prvkd komunikace nemé-
lo logiku. Aby bylo mozno najit pfednosti a slabiny jednotlivych komunikacnich nastroja, jsou pra-
vé tyto definice dulezité. V souvislosti s tim ziskavaji marketéfi potfebné informace pro sva rozho-
dovani o pouziti spravnych nastrojid komunikace. Pro skupiny odbératell, které chceme oslovit a
informovat, je informace jako takova nejdulezitéjsi. Tady je pak nejdulezitéjsi ukol pro marketéry,
aby zpracovavali potifebné informace tak, aby mezi témito informacemi byla navaznost, byly ve
vzdjemném souladu a jejich synergicky ucinek dosahl maxima. Nauka o terminech 4P fadi event
marketing jako prostfedek moderni komunikace mezi propagaci. “Integrovany event marketing
obsahuje prakticky kazdou soucést ze viech forem moderni vymény informaci, které jsou dalezité
pro vytvareni nebo zprostfedkovani zinscenovanych zazitk(l. To oznacujeme jako prechod od za-
porného ke kladnému dojmu pro zdkaznika z marketingové akce, kdy prakticky samomluvu stfida
dialog s partnerem” (JURASKOVA, 2012, s. 69).

Jak vyplyva z vymezeni pojmu event marketing, musi event marketing najit zplsob pro spolupraci
s ostatnimi ndstroji komunikace tak, aby byla zajisténa Uspésna realizace event marketingové poli-
tiky a co nejvice potencionalnich zakazniki ziskalo v¢as informaci o pofadani jednotlivych eventd,
aby byly informace kvalitni a event mél také co nejvyssi sledovanost. V dalSim textu rozebereme
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postupné nastroje pro komunikaci v souvislosti s event marketingem — spoluplsobeni jednotli-
vych Ciniteld.

Reklama ma predevsim v jednotlivych médiich vyhodu v tom, Ze dokdZze anonymné zacilit na ob-
rovské mnozZstvi osob. Reklama spojena s event marketingem ziskava informacni funkci a pone-
chava si svoje osobitosti. Zde mUZeme pouZit pfimou Uméru: ¢im vice osob ziska informaci o ko-
nani eventu, tim je pravdépodobnéjsi, ze ucast osob bude vyssi a snadnéji se dosdahne realizace
cilovych ocekavani eventu nebo projektll. Reklama uskute¢novana médii a event marketing spolu
Uzce souviseji. Vtomto spoluplisobeni je nutné naplanovat akci z hlediska jejiho zaméreni i
z hlediska mista jejiho konani. Direct marketing je dlleZitou slozkou event marketingu. Pfi tom je
to jen jednostranna spoluprace. Direct marketing plni roli jako informaéni médium pro Gzké sku-
piny, na které se chceme zaméfit. Pro tuto informaci pouzivdme direct mailing. Z néj Ize ziskat a
vyhodnocovat informace o uskutecnéném eventu a ndzorech zucéastnénych osob, spliiuje tedy roli
jako zpétnd informace pro organizatora. Eventy jsou povazovany za jednu z nejlepSich moznosti
podpory prodeje. V pribéhu eventll je mozné pofadat zajimavé soutéze, kdy vitéz mlze byt od-
ménén vyrobkem, na ktery je event zaméren, nebo se miZze stat soucasti specialniho zazitku, kte-
ry byl poradatelem predem pripraven. Styk s verejnosti a event marketing maji svlij jednotny cil ve
snaze vytvorit dobré klima u verejnosti i klientld. Event marketing usiluje o cilené ovliviiovani
emoci cilovych klientd, které jsou velmi ddleZité k vybudovani a posileni potfebnych vztahl. Uko-
lem public relations je tvoreni ,zrcadla” spolecnosti, ale téZ i probihajicich event(l. Informaci o
konani eventu uskutecniuje spolecnost ve spolupraci s PR spolecnosti a pomoci vyuzitim jejich
kontaktd mezi novinafi. Sponzoring a event marketing spolupracuji spolu nejlépe ze vSech nastro-
j& komunikace. Casto jsme svédky toho, e byvaji zamé&hovany. Sponzoring se ¢asto vyuziva pfi
eventovych akcich, protoZe sponzorované eventové akce se konaji za velké pozornosti médii.
Velmi dobre je u jednotlivych eventl a nakonec i u firemni znacky hodnoceno ziskavani pozornos-
ti, protoZe tim roste vyznam brandu a zaroven se zapisuje i znacka ve védomi u dalSich potencio-
nalnich odbérateld.

Nejcetnéjsimi eventy, na kterych se podileji sponzofi, jsou eventy v oblasti sportu. Prikladem ma-
Ze byt sponzoring Ligy Mistr(i ve fotbale, kdy spole¢nost FIFA je sponzorovana spolec¢nostmi Mas-
tercard, adidas, Sony, Gazprom ¢i Heineken. Spolec¢nosti velmi Casto resi situaci, zdali maji rozvijet
brand pod svou ochranou, nebo zdali maji sponzorovat jiz existujici event. Jestlize se spolecnost
rozhodne o vytvoreni svého vlastniho eventu, ziskd sice na jedné strané velmi vysoky efekt
v komunikaci, ale zaroven bude celit nebezpeci kladného vlivu eventu. V praxi se velmi ¢asto se-
tkdvame s ukazem ,prebrandovanosti” eventd. Strucné receno to znamenad, Ze jednotlivé eventy
uz jsou prilis pfesponzorované a oslovované skupiny pomalu prestavaji vnimat znacky, jinymi slo-
vy nastava brandova slepota. RozliSujeme nékolik druhl sponzorovani. Vyhradni sponzor zname-
na, Ze sponzoruje urcity event jako jediny. To znamen3, Ze uz nikdo jiny tento dany event sponzo-
rovat nemuZe. Generalni sponzor ma vétsi vyznam, avsak jiz neni jedinym sponzorem eventu. Zde
se jedna o event, kdy nazev festivalu zastituje ochucené mexické pivo Desperados a pfi skocich do

vody je jeho visibilita maximalni plus velky znak u main stage. Existuji i moZnosti, Ze sponzor ma
vyhradni pravo na velmi specifické atributy. Jednim z hlavnich pilifii ohlasovani jednotlivych even-
td je online komunikace. Hlavnimi informac¢nimi zdroji jsou WEB a informace na internetovych
socidlnich sitich. Komunikace online dokdzZe presnéji se zaméfit na vybrané segmenty a tim padem

se dosahne toho, Ze se o eventu se dozvédi zakaznici a potencionalni partnefi, na které je event
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zacilen. Socidlni sité funguji v soucasnosti jako hlavni kanal informaci, na kterém je mozno se o
eventu informovat. Pfesnym zamérenim na Facebooku nebo i na Instagramu Ize oslovit ty skupi-
ny, na jejichZ ucasti ma spolecnost zajem. Prostfednictvim socidlnich siti je mozné nabidnout také
zajiSténi vstupenek na event, pokud se jedna o placenou akci. Sité plni funkci idedlniho mista pro
nasledné rozpravy o eventu. Zajemce miZe vyuZit foto report z uskuteénénych eventl, zpétnou
vazbu k dalsim zucastnénym i k organizatoriim akci. Stejnym zplsobem je moziné se obratit i na
osoby, které se akce nezucastnily, a vyuzit k tomu zplsoby, které jsou popsany v tomto odstavci

vyse.
Podpora
Reklama prodeje Multimedialni
komunikace
A
Public i Sponzoring
/’
relations M Event
marketing
/ \ Komunikace
Direct / se zaméstnanci
marketing
Prima Veletrhy a
komunikace vystavy

Obrdzek 10 Jednotlivé sloZky event marketingu, zdroj: Viastni zpracovéni (SINDLER, 2003).

3.3 Planovani event marketingové strategie

Vyznam event marketingu jako silné pUsobivého komunikaéniho néstroje si spole¢nosti stéle vice
uvédomuji a z toho dlvodu s nim intenzivnéji pracuji a zdokonaluji planovaci procesy zpresnujici
event marketing a obohacujici ho o nové dlouhodobé zaméry cinnosti. Aby strategie byla smyslu-
plng, je tfeba uskutecnovat jednotlivé etapy v souladu se systémem naplanovanych eventl. Pla-
novani zpracované v nejvyssi kvalité tvofi posléze dalsi zaklad k operativnimu pfistupu a nasled-
nému vylepSovani jednotlivych eventd.

Dil&i Useky pro pldnovani event( sestavil Sindler (2003, s. 44) nasledujicim zplsobem:
e Sjtuacni analyza
e Pojmenovani zakladnich cilCi event marketingu
e ZtotoZnéni cilovych skupin event marketingu
e Prijeti dlouhodobych zamér(i event marketingu
e Vybér eventu
e Urceni zdroj
e Planovani rozpoctu
e Event controlling
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Pro ucely diplomové prace a nastaveni a zhodnoceni event marketingové strategie budou vyuZity
pouze tyto Ctyfi faze:

e Situacni analyza a definovani cila eventu

e Definovani cilovych skupin a strategie event marketingu

e Vybér eventu pro konkrétni zdmér akce

e Planovani rozpoctu a controlling eventu

3.3.1 Situacni analyza

»Situacni analyza je obecny systém provérujici prakticky celé makroprostredi a posléze i mikro-
prostredi spolecnosti, to znamen3, Ze se postupné koncentruje na jednotlivé podminky, které ma
spole¢nost pro svou praci a zkouma, jakym zplsobem tyto podminky mohou ovliviiovat chod spo-
le¢nosti pfi vykonavani béiné &innosti, kterd je predmétem podnikani firmy“ (JAKUBIKOVA, 2013,
s. 94).

Situacni analyza se pouZiva u event marketingu k identifikaci faktor(, které maji na ni vliv. Ve fi-
nalni fazi pomaha i k rozhodnuti, zda tento nastroj komunikace bude poutzit ¢i nebude. Pro posou-
zeni tohoto rozhodnuti béiné slouzi SWOT analyza, jejiz funkce a obsah jsou popsany
v samostatné kapitole 2.3.

Dle Sindlera (2013, s. 565) je tieba nejdfive vyhodnotit a posoudit dilezité aspekty komunikace
e hospodarské a psychologické zaméry,
e dlouhodobé zdméry pro vyménu informaci,
e zaclenéni vyrobku (sluzby), celkovy dojem, informovanost,
e vymeéna informaci spojena se zazitky,
e empirie s event marketingem, mozZnost srovnani event marketingu s ostatnimi ¢i-
niteli komunikac¢niho mixu,
e nabizejici se obecné moznosti (vyroci apod.)
e pozoruhodnad ¢innost konkurenénich firem v tomto oboru.

Na vypracovanou situacni analyzu by mélo navazat zpracovani event marketingovych cil(i. Rozlisuji
se v podstaté dvé skupiny cil(, a to v oblasti financi a cile v oblasti marketingu. Cile finan¢ni se opi-
raji o zakladni hodnoty, tedy jak bude zvySen obrat, jaky bude vyvoj marZe apod. Tyto ukazatele je
mozno jednoduseji posuzovat v Ciselné podobé, zatimco cile marketingu vytvareji bazi pro stano-
veni strategie pro podnikani spolec¢nosti pro konkrétni obdobi. Mezi marketingové cile fadime na-
priklad zvySeni podilu na trhu i zvySeni informovanosti o existenci firemni znacky. Cile pro event
marketing planujeme v Uzkém sepéti se souhrnnou komunikaci a s respektem na jiz naplanované
cile marketingu. Kotler (2013, s. 565) vytvoril pfehled osmi kli¢ovych cild pro event marketing, jak

je uvedeno nize:

e |dentifikovat se se zvolenym trhem nebo se stylem Zivota.

e Povysit spolecensky vyznam nebo vyznam produktu..

e Vypracovat a podtrhnout pocitové viemy pro danou znacku.
e Zduraznit celkovy dojem firmy a znacky.

e Postarat se o prozitky
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e Demonstrovat sounaleZitost s danym prostfedim
e Pripravit pobaveni pro hlavni klienty eventudlné poskytnout odmény vyznamnym
spolupracovnikim.
e Organizovat prodejni prileZitosti a podplirné akce pro prodej.
Vysledky eventu nejsou nikdy jasné predvidatelné a nikdy neni jasny vysledek i pfes jejich pfedpo-
kladané vyhody a vysledky.

3.3.2 Identifikace cilovych skupin event marketingu

K urceni spotrebitel(, u kterych maji firmy nejvétsi predpoklad k Uspéchu, napomaha koncepce
STP (segmentace, targeting, positioning), ktera je také oznacovdna jako cileny marketing. Aby fir-
my spravné provedly identifikaci cilovych skupin, musi mit nastavenou adekvatni segmentacni
koncepci. ,Standardnimi pravidly pro segmentaci jsou nasledujici pohledy:

e Pohled z hlediska geografického,

e Pohled z hlediska demografického

e Pohled psychograficky

e Pohled behavioralni.

Tato pravidla je treba jesté rozsitit o podil na tvorbé firemnich hodnot.“(KOZEL a kol., 2011, s. 59)
Po vyhodnoceni a vytvoreni profild pro odbératelské skupiny Ize provést rozhodnuti, které sféry
nabizeji nejvyssi potencidl koupéschopnosti a nasledné se provede zvoleni koneéného trhu. Cin-
nost, ktera vede ke zvoleni varianty cilového trhu ma ndazev targeting. DalsSi zdvére¢nou etapou je
»Positionig, kdy spolecnost jasné definuje vnimani jejiho vyrobku eventudlné znacky ze strany ko-
neénych spottebiteld” (KARLICEK, 2013, s. 105).

Stanoveni cilové skupiny je zdkladem pro Uspésny event. Pokud se nam podafi co nejlépe defino-
vat cilovou skupinu a budeme znat, co potiebuje a jaké jsou jeji pfedstavy, bude s touto cilovou
skupinou vyrazné jednodussi komunikace. Pfi zdkladnim rozliSeni téchto skupin pfi zpracovani
event marketingu délime oblasti na skupiny primarniho charakteru a na sekundarni. Skupina
s primdrnim charakterem vykazuje na eventu aktivni U¢ast a lze konstatovat, Ze pro tuto skupinu
je dany event v prvni fadé organizovan. Skupina sekundarniho charakteru nevykazuje ucast na
organizované udalosti, informace o konani ziskava nepfimo — napfiklad pres média, WEB, socialni
sité, nebo formou kladného feedbacku od spolecnosti, které se na dané akci zucastnily, maze ji
byt poskytnuta fotograficka reportaz od poradajici spole¢nosti. Toto rozdéleni cilovych skupin ma-
Zeme jesté doplnit o interni oblast, kam fadime zaméstnance ¢i majitele spolecnosti a externi ob-
last, kde evidujeme hlavné zékazniky (perspektivni, soucasni a zakaznici z dfivéjsi vzajemné spolu-
prace), zastupce dodavatelskych firem, partnery, média, vlivné osoby). V rozliSovani cilovych sku-
pin bereme v Uvahu i kritéria, kde hodnotime zejména uroven vztahu k vyrobku, spolec¢ensko-
ekonomické hledisko, demografické hledisko, vystupovani partnerd eventualné i emocni hledisko.

Event marketingovou strategii délime stejné jako kazdou jinou strategii na plany strednédobého a
dlouhodobého charakteru. Tyto plany urcuji smér dalsiho vyvoje event marketingu. Tato strategie
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jednoznacné navazuje na strategii marketingu znacky a ta vychazi z celkovych dlouhodobych za-
méru celé firmy.
Podle Sindlera je celkem 3est réiznych rozmérd a dlouhodobych zdmérd event marketingu
(SINDLER, 2003, s. 55).
e Predmét event marketingu — v tomto bodé se stanovi, bude-li objektem eventu konkrétni
znacka, vyrobni fada, nebo konkrétni vyrobce.
e Poselstvi event marketingu — stanoveni informace, ktera bude pro event rozhodujici. Musi
byt jasna a vystihnout precizné obsah.
e Skupina, na kterou bude event marketing zaméren. Rozhodujici bude mnozZstvi skupin
a jejich rozsahlost.
e Mohutnost eventl — zde se urci doba trvani a intenzita této strategie.
e Clenéni eventll — zde se zvoli bud jeden nebo poclet eventdl, které budou zorganizova-
ny.
e Vizudlni provedeni eventl — vybér formy, ve které bude event uskutecnén.

3.3.3 Volba eventu

Typ eventu se voli v ndvaznosti na strategii event marketingu. Spole¢nost si nejdfive vybere typ
eventu a nasledné se rozhodne, pro kterou cilovou skupinu bude event uréen. Posléze jako dalsi
krok by mélo byt vydefinovano klicové sdéleni eventu. Po vybéru typu eventu je na rfadé pfiprava
celého eventu. Nejdfive se vypracuje scénar a priibéh eventu a obvykle i produkéni plan. Event je
povétsinou jedinecnou a neopakovatelnou akci, na kterou je zapotrebi pfipravit sprdvnou drama-
turgii a ma zaujmout Ucastniky a novinare a vytvofit ve vSech silny emocionalni zazitek. Z toho
dlvodu musi byt tedy scénar jasné urcen, stejné jako dramaturgie i produkce. (LATTENBERG,
2010, s. 10-13) prakticky déli eventy do nasledujicich kategorii: Prezentace, konference, sympozia
a firemni prednasky, spolecensky reprezentativni akce, spolecenska setkani, zahajeni vyroby, dny
otevienych dvefi, dobroc¢inné akce, eventy pro zaméstnance, grand events (eventy s velkym roz-
sahem, zahrnuijici vice dil¢ich eventd), konference s veletrhem, seminare, webinare a incentivni
cesty (forma odmény pro zaméstnance Ci partnery, cesty konané za ucelem poznani, odpocinkem
(LATTENBERG, 2010, s. 10-13).

3.3.4 Stanoveni rozpoctu

Organizaci eventl, a pokud se eventy stanou soucasti celkového komunika¢niho mixu spole¢nosti
je nutno je povaZovat za jednu z nejdrazsich ¢innosti firmy, kterou navic nelze napftiklad oproti
medidlni propagacni akci exaktné predem ciselné specifikovat. Rozpocet eventu je tedy predmé-
tem odhadu, ramcoveé jsou naklady na event planovany predem v ramci souhrnného rozpoctu na
marketingovou cinnost. Sestavovani rozpoctu je pomérné naroc¢nou operaci. Do rozpoctu je totiz
tfeba zakalkulovat nékteré ¢astky, které nelze dopredu zjistit a je zapotrebi je odhadnout.

V praxi se obvykle Zada o nabidku vice produkénich spolecnosti, které vypracuji nabidku na plano-
vany event. V praxi se vSeobecné stanovuji limity pro jednotlivé eventy a tyto limity musi byt
bezpodminecné dodrzeny. Marketéfi jsou, tudiz informovani s jakymi finanénimi ¢astkami mohou
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pracovat. V pripadé eventl je doporucovano kalkulovat jednotlivé polozky s urcitou rezervou, kte-
ra bude zdrojem, pokud se objevi néjaké nepredvidatelné polozky.

Kontrola eventu se provadi nejen po jeho skonceni, ale i v jeho pribéhu. ,, Kontrolni ¢innost spoci-
va ve skutecnosti, Ze srovnavame konkrétni polozky, respektive jako predmét jejich kontroly be-
reme aktudlni stav, ktery srovndvame se stavem udalosti podle nasich drivéjsich predpokladd,
které jsme ucinili jesté pred zahajenim eventu” (SINDLER, 2003, s. 96).

Controlling eventll ndm ovérfuje, zda bylo realizovani eventl efektivni nebo zdali se zdroje nemoh-
ly vyuZit efektivnéji jinde. Controlling se vétSinou uskutecnuje v predbézné fazi, tedy provérova-
nim, zda je event jako komunikacni ndstroj pravé ve sledovaném pfipadé pfijatelny a vynosny. V
dalsi fazi ptichazi pribéina kontrola, ktera sleduje plnéni struktury jednotlivych c¢innosti eventu a
zkouma3, jestli tyto Cinnosti probihaji tak, jak byly naplanovany. V posledni fazi se kontrola zaméru-
je jiz na uspésnost eventu a zkoumd, zdali byly jednotlivé komunikaéni cile splnény. Tato kontrola
je povazovana za nejdlleZitéjsi z celé oblasti controllingu.

Dalsim nastrojem v rdmci controllingu je ndvratnost investice neboli metoda ROl.je anglicka zkrat-
ka pro Return On Investments. ROl tvofi pomér mezi investovanou ¢astkou a vynosem. ROl se
udava v procentech. Navratnost investice slouzi jako marketingovy ukazatel Uspésnosti investice
vloZzené do projektu. Vzorec pro navratnost investice:

ROI = (vynosy —pocatecni investice) / pocatecni investice * 100 (%)

e ROI>0% - Investice je v kladnych cislech a probéhlo zhodnoceni investice.
e ROI < 0% - Investice je v zapornych Cislech, tudiz investice se nezhodnotila a stala se ztra-
tovou (PHILIPS a PHILIPS, 2004, s. 142).

V dnesni dobé je bezpodminecné nutné premyslet o koncepci eventu z klientské, poptipadé za-

vvvvvv

Spolecnost Socialtables (MCCARTHY, 2018, online) uvedla Sest velice uzitec¢nych krok.

e Vybér mista
Prvotni zdjem spolecnosti je, aby byl kladen dlraz na produkt, nikoli na misto konani akce.
Nicméné, uzasné misto pro vasi firemni akci dokdze udélat silny dojem a tim zlepSit marketing
akce. Provazanost lokality s vyrobkem je velice dobra cesta k dosazeni cile. Pokud napfiklad vyda-
vate novy software, vyberte misto, které odpovida IT prostiedi a jiz tam v minulosti probihali IT
prehlidky. Misto kondni by také mélo byt dobfe dostupné, aby nenastaly komplikace s dopravou.
Vybér tématu
Téma by samoziejmé mélo souviset s produktem, nebo pfi nejmensim se svym primyslem obec-
né. Pokud napftiklad vydavate néjaky software digitdiniho marketingu, pak je on-line marketing
tématem a akce muzZe zahrnovat aktivity, jako jsou on-line workshopy, pfednasky socialnich médii
a tak dale.Tyto workshopy a seminafe by mély v podstaté obsahovat uzitecné a prinosné rady a
tipy, ale také ukazat hostlim, jaky mohou mit prospéch z nového produktu.
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Udalost ,,swag” neboli atraktivni zaleZitost muze byt také zaclenéna do tématu. Propagacni pro-
dukty, jako jsou pera, USB flash disk nebo ostatni drobné predméty, které mohou akci tcastnikiim
z pfijemnit, tim Ze si je budou moci odnést domd.

e Zdabava
Zatimco udalost by méla byt predevsim informativni, méli byste do ni zahrnout i zabavni prvek,
aby byl zazitek zdbavnéjsi a nezapomenutelnéjsi. Mate nékolik moznosti zabavy.
V ndplni programu lze zakomponovat vystoupeni kapely, komika nebo uzpUsobit prostredi akce
k zapojeni doprovodnych aktivit souvisejici s tématem akce.
Zabava muZe byt dokonce i aktivitou, ktera pfimo zaujme Ucastniky a zaroven propaguje vas pro-
dukt a znacku. Soutéze, které se konaji na akci, jsou dobra cesta k zapojeni a udrzeni navstévniku
na akci. Z hlediaska on-line soutéZi se vyuziva relativné jednoducha soutéz, ve které soutézici po-
silaji tweety prostrednictvim hashtagl po zahajeni udalosti.

e Casovani udalosti na socialnich siti
Kdy by se event mél uskutecnit? Uvedeni produktd se mlze konat v den, kdy je vyrobek vyroben,
nebo jako stimul nékolik dni pfed uvedenim na trh. Pokud je zvolena druhd varianta, nedrzte ji
prilis dlouho, jelikoz cil je, aby ocekavani bylo na nejvyssi pti uvedeni produktu. Zatimco neni zfe-
telné nastaveno, které z vyse zminénych postupd je lepsi. Nicméné uverejnéte udalost nejdéle dva
tydny pred datem vydani.
Spousténi produktl jako celku by mélo byt také ¢asové rozloZzeno podle doby roku. Predstavuje-li
vyrobek vynikajici vanocni darek, pak by on-line kampan k uvefejnéni uskutecni konferen-
ce/eventu by méla zadit nejpozdéji na podzim. Mizete také prozkoumat svatky specifické pro da-
ny primysl nebo prozkoumat obdobi roku, kdy se v primyslu objevi vrchol aktivity. To jsou opti-
malni ¢asy pro poradani vasi akce.

e Socialni medialni aktivita pfed udalosti
Vydavate produkt na trh pfi zahdjeni produktu. Samotna udalost vSak musi byt také uvedena na
trh. V tydnech vedoucich k velkému dni je nezbytné sestavit online marketingovou strategii, ktera
zahrnuje kombinaci socialnich médii, e-mailovych zpravodajd a mozna i offline metod.
Vytvofrte si zajimavé obrazové nebo video prispévky, které poskytuji informativni obsah, kdyz se
termin vydani produktu blizi. Dokonce mUZete uspofadat soutéz na socidlnich médii, kdy vitéz vy-
hraje vstupenku na bezplatnou akci nebo dokonce i samotny produkt, ktery bude predan vitézi na
akci.

e Online sledovani udalosti
Velice podstatna cast po oficidlnim vydani produktu. Den po udalosti vSak predstavuje malé okno
prileZitosti udrZet onlinovy zajem o produkt o trochu déle. To by mélo pomoci ziskat nékolik dal-
Sich ndkupl od hostl, ktefi se rozhodli, Ze si na akci produkt nekoupi ( to neni nas pripad, jelikoz
se zaobirdme jinym typem eventu). PouzZijte stejné strategie, jaké jste udélali pro marketing pred
akci. To zahrnuje spoustu aktivit v socidlnich médiich, dal$i pouzivani hashtag udalosti a zasilani
informacnich bulletin(.
Pokud prodej produktu nedosahuje ocekavani, pak nabizi néjaky druh pobidky, Ize to modifikovat
na zkusebni nabidku, motivaci slevy nebo bezplatné doplfiky. Cela myslenka je pokracovat v disku-
si o produktu nékolik tydnud po jeho vydani.
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Planovani udalosti pfi uvedeni produktu na trh nabizi hostdm prvni pohled na nové uvolnény pro-
dukt nebo sluzbu, ktery je dileZity. Zaroven sledovat zpétnou vazbu od navstévnikl po skonceni
udalosti a zanechat v nich emoce jesté dilezitéjsi pro budouci vyvoj produktu.

3.4 Socialni media a jejich role v event marketingu

Socidlni sité zastupuiji velice podstatnou ¢ast uspésného event marketingu. Pozici na trhu Ize pro-
stfednictvi socidlnich siti nejenom zvysit atraktivitu celé akce, ale i pfildkat potencidlni navstévnik.
Vyspélost téchto medii je natolik vysoka, Ze pomahaji i z hlediska kontroly naklad( a tim i navrat-
nost celé akce. MozZnosti jak zapojit socialni sité na akci je cela fada, od livestreamingu (Zivého
vysilani), pres sdileni audiovizualniho obsahu aZ po registraci Gcastnikl a jejich zpétné vazby na
prabéh akce.

Predevsim cilova skupina milenidlové ocefiuji moznost sdileni fotek a videi na své socidlni sité.
Vyzkum prokazal, Ze témér 39% navstévnikl vytvari a sdili fotky a videa na své komunikacni kana-
ly, coz z marketingového hlediska tvofi zajimavé Cislo (WALKER, 2017, online).

Socialni média jsou nositelem informacniho sdéleni, které je hlavnim pfedmétem on-line komuni-
kace v urcitém case a misté. Tok informaci je prenasen prostfednictvim propagacnich a komuni-
kacnich siti. Propagacnim prostfedkem je médium, do kterého doddme kreativni grafické sdéleni a
informaci v konkrétni podobé, ve které koresponduje s nami vybranou platformou.

Obecné lze média rozdélit do nékolika skupin, dle typu (zvuk, video, obraz). Obvyklé jsou média
typu televize, rozhlas a tisk povazovana za chladnéjsi a predevsim tisk za zastaraly. V mé diplomo-
vé praci se budu zamérovat predevSim na novd média, kterd jsou zaloZena na elektronic-
ké/digitalni platformé, kterd efektivné a interaktivné reaguji na podnéty zakaznikd a lze u nich
vyhodnocovat zpétnou vazbu pfi vzajemné komunikaci. Nespornou vyhodou je moZnost promén-
livé ménit, utvaret, modifikovat a pfedevsim aktualizovat obsah sdéleni pro koncového pfijemce.
Nejsilnéjsi prostfedek online komunikace je internet, ktery vzhledem k neustalému vyvoji a pro-
ménlivosti okolnosti se stava hlavnim komunikacnim kanalem témér pro vSechny segmenty. Dale
nasleduji online aplikace, které jsou vyuzivany v mobilnich telefonnich pfistrojich.

Charakteristika socidlnich médii

Socialni média (v angli¢tiné social media) fadime jako podkategorii novych online médii, jez jsou
souhrnnym ndazvem pro socialni sité, blogy, aplikace, chaty, diskuzni féra a sdileny obsah apod.
Tim, Ze se jednd o pomérné novodobou zaleZitost, neexistuje jednotnd ucelena definice, kterd by
byla vSeobecné uznavana. Nicméné Viktor Janouch vydefinoval socidlni média za ,,online

média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uzivateli. Socialni média se

nepretrzité méni tim, jak se méni (pribyva) jejich obsah a také pfidavanim mnoha

funkci. Marketéfi mohou na socialnich médiich pfimo zjistovat, co zdkaznici pozaduji,

jaké zaujimaji postoje vici znacce nebo firmé, na co si stézuji apod.” (JANOUCH, 2010, s. 210).
Socialni média tvofi vSsechny formaty webu 2.0, véetné socidlnich siti. Pojem Web 2.0. je oznace-
nim pro vSechny nové typy internetovych sluzeb, socidlnich siti, stranek, aplikaci. Tim se internet
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stava prostredim, ve kterém se spoluvytvari obsah spolu s uZivateli. Dava to prostor k novym for-
mam komunikace a ke sdileni informaci.

V navaznosti na spoluvytvareni obsahu se objevuje pojem, ktery je v marketingu velmi ¢asto pou-
Zivany, a to Consumer generated media (CGM) nebo také user generated content (UGC). Jedna
se o pojem, kde hlavni Ulohou uZivatelll je sdilet, hodnotit, komentovat, lajkovat a Sifit obsahy
v komunikaénim formatu a ddle ho predavat mezi své okoli. Cilovi zakaznici jsou ¢im dal tim vic
ovlivnéni obsahem, ktery konzumuji na svym socidlnich kanalech a to ma predevsim velky dopad
na jejich ndkupni chovdni. Lze snadno konstatovat, Ze pro mnoho nakupujicich je to naprosto re-
levantni zdroj informaci pfi nakupu jakéhokoliv produktu ¢i sluzby. UGC se tvofi kazdy den a za-
kaznici ho absorbuji pfi kazdé navstévé svych socialnich profill. Dalsi jiz zminénou vyhodou je ak-
tudlnost. Ta je zajiSténa diky kanal RSS feed. Tento komunikacni proces monitoruje zmény
v obsahu, zaznamenava je a upozorfiuje uzivatele, ktery diky tomu muze byt neustale v aktudlnim
déni a reagovat na novinky. (JAHODOVA a PRIRKYLOVA, 2010, s. 242)

Trendy v marketingu na socidlnich médiich

Socidlni media velmi razantné upevnuji svoji roli v rdmci marketingového mixu a stdvaji se dokon-
ce jedny z nejdileZitéjsi. Marketéti kazdoro¢né do nich investujici vic a vic financ¢nich prostiedk
v rdmci rozpoctd, jelikoZ se jedna o nejrychleji rostouci médium s nejvétsim potencialem.

Mezi podstatné marketingové trendy v socidlnich mediich fadime (VANBOSKIRK, 2009, online):

e Podniky castéji socidlni média vyuZivaji
Doba je neuprosnd, a pokud se podnik pfipadné neziskova organizace nestihne adaptovat na ob-
last socidlnich siti, ma pomérné malou Sanci k dosazeni vytycenych cill. Socialni media jiz tvori
nezastupitelnou soucast strategie.

e Marketéfi témto médiim Iépe rozuméji
V dnesni dobé jsou jiz specializované agentury, které naprosto rozumi programovym i technickym
oblastem. Diky tomu naprosto bez problém jsou schopni zméfit dosah prispévku, zapojeni uziva-
teld i zaméfit se na vydefinovanou cilovou skupinu a vtahnout ji do déni.

e Socialni média se rychle rozvijeji
Ackoliv mnoho marketér(i a agentur jiz dokazi velmi efektivné spravovat socidlni sité a vyuzivat
veskeré funkce, které tyto sluzby nabizeji, stale dosud nedosdhli pomysiného vrcholu a kazdym
dnem se posouvaji dale. Velky skok vidime u socidlni sité Instagram, ktera pfinasi Zhavé novinky
v relativné kratkych ¢asovych usecich.

3.4.1 Socialni sité vhodné pro event marketing

Socialni sité v rdmci marketingu chapeme jako pojem ve smyslu komunikaéni platformy, ktera je
definovana jako: , webové sluzby, které umoznuji jednotlivciim (1) vytvaret vefejné nebo zCasti
verejné profily uvnitf ohrani¢eného systému, (2) tfidit seznamy ostatnich uZivatel(, se kterym jsou
propojeni (3) a prohliZet a propojovat své seznamy vazeb s ostatnimi, vytvofenymi v ramci systé-
mu. Povaha a nomenklatura téchto vazeb se muze lisit sit od sité” (BOYD a ELLISON, 2007, online).
Socialni sité tvofi podskupinu socidlnim médii. Umoznuji sdilet jakykoliv obsah na kterémkoliv
misté. Kromé sdileni informaci a link( je moZnost $ifit videa, fotky, zkuSenosti, zaZitky nebo do-
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konce nalady a pocity. Prvotni a zakladni Ucel je komunikace uzivatelll mezi sebou nebo mezi tre-
timi stranami.

Toho, Ze v dnesni dobé lidé na socidlnich sitich travi nespocet hodin, obchodnici nevahaji vyuzit.
Snazit se prodat roli ,one-stop-shop” médium, které umozini prostrednictvim svych kanal(i naku-
povat skrze social media a doplnit tak celou paletu internetovych sluzeb o prodejni moznost.

To nejzakladnéjsi a nejdulezitéjsi, co si na socialni siti mlzete zfidit, je profil, pod kterym vyhleda-
vate nové ,pratele” a navazujete nové kontakty. Jednd se o personifikovany profil, kde se predpo-
klada, Ze umistite svoji profilovou fotku a par zakladnich informaci o sobé jako vék, jméno, pohlavi
nebo bydlisté. Pokud probéhla autorizace a verifikace profilu v poradku, pfichdzi na fadu sociali-
zace. Pod svym profilem si mQzu pfidavat nové pratele, fanousky, nebo takzvané nasledovatele
(followers). Vyhodou socialnich siti je prokazatelnost pratel, jelikoZ kazdy seznam svych virtudlnich
pratel je verejny. Dalsi vyhodou je mozZnost posilat zpravy, komentare k prispévkim, fotkam nebo
k jakémukoliv multimedialnimu obsahu, ktery budete sifit (FACEBOOK, 2018, online).

Socidlni sité v event marketingu

Na socialnich sitich je ukolem propagace tvofit hlavné vhodné prostiedi pro jednotlivé znacky.
Socialni sité jsou rdznorodé a kazda ma za Ukol splfiovat jiny zdmér a podle toho se budou i vytva-
fena prostredi podle charakteru dané sité odlisSovat.

Jednotlivé socidlni sité jsou v marketingu vyuZivany nékolika zpUsoby. Zacnéme prvni eventuali-
tou, kterou je ptimy prodej. Pro zvyseni oéekavanych prodejli budeme profitovat z prednosti soci-
alni sité pfi rozsifovani vztah. Jako priklad ndm muzZe poslouZzit akce spoleénosti Dell, ktera v roce
2007 si zridila pro tento zamér uUcet na Twitteru @DellOutlet . Pfi pouzivani tohoto uctu podavala
svym klientlm pravidelné informace o poskytovanych slevach, vyprodejnich a kupdnovych akcich
a zéroven dokazala tuto kampan vyuzit k doprodeji svych zasob pocitaci. Druhd moznost je na-
hrazeni nebo zkompletovani firemnich call centrer a zfizeni Uc¢tu pro jednotliva call centra na so-
cidlnich sitich. Tento krok umoznuje spole¢nostem pravidelny styk s kontaktovanymi zakazniky a
informovani o rGznych sluzbach. Pfi vyuziti socidlnich siti je mozZna rychla odezva na dotaz klienta
a tuto nadstandardni sluzbu oceni kazdy partner, pokud ma zajem o vyrobky pfipadné | o rekla-
mace a prabéh oprav. Partner rovnéz oceni, kdyZ obdrzi informaci obratem.

Dalsim zpUsobem, ktery nabizeji socialni sité, je posileni efektu zvyseni word-of-mouth. Protoze
osoby, které uzivaji socidlni sité se stale vice zajimaji o nazory jinych uzivatell a v nékterych pfi-
padech se dokonce nechavaji témito nazory ovlivnit, ma pravé zvyseni tohoto efektu na socidlnich
sitich velky vyznam

Posledni vyznamnou mozZnosti je tzv. ,,social commerce”. Timto pojmem oznacujeme elektronicky
obchod (e-commerce), ktery s pouZzitim on-line médii podporuje vzajemné plsobeni pfi on-line
nakupu pripadné cely ndkupni projekt. Je zapotfebi ptipravit dokonalou argumentacni komunika-
ci, vypracovat obsah a byt pfipraven a umét reagovat na pfipadnou pochvalu i na obhajobu. Je
dllezité pripravit technologické a designové podrobnosti. Je zapotfebi pochopit, co spotrebitele
vede pravé k vyuZivani socialnich médii a pochopit metodu jejich pouziti (FACEBOOK, 2018, onli-
ne).
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Vyuzitelnost socialnich siti pro marketingové aktivity znacky

PFi zvaZovani zaclenéni socidlnich siti do marketingové strategie spolecnosti sledujeme hlavné
efekt, ktery ndm toto zacélenéni prinese. Jednotlivé znacky mohou organizovat akce, sdéleni a spo-
leéenstvi, jejichz soucasti se budou firmy snazit byt a budou mit zajem o osobni ucéast. Takto orga-
nizovana kampan ziska urcité vétsi zdroj pro dalsi Sifeni konkrétniho sdéleni a to mnohem efek-
tivnéjsim zplsobem neZ bannery. Ale i bannery jsou schopny na socialnich sitich ziskat si pozor-
nost klienta diky stale se lepSicimu upoutani zakaznika. Casto se zmifiuje jako hlavni klad zpétna
informace, kterou jsou schopny tato média zabezpecit. Pro znacky vyuZivajici socialni sité je dlle-
Zité ziskat nasledné informace, jakd byla struktura zdjemcd, na jakych socidlnich sitich pracuji a
zejména jaky je zakladni motiv pro jejich ucast. VSechny tyto poznatky je tfeba shromazdit a pou-
Zit tyto informace pro vypracovani optimalni a spradvnym smérem orientované strategie.
Vyznamnou sloZzkou jsou i takzvani influencefi neboli osobnosti, ktefi maji diky svym prispévkim
silny vliv na okoli. Pfevazné se jednd o zndmé osobnosti, umélce, herce, sportovce nebo o lidi, kte-
fi se zajimaji o mddu, foti hezké fotky nebo nataceji zajimava a vtipna videa. Jsou to lidi, ktefi na
socialnich siti maji velké mnozstvi odbératelll (aZ v fadech statisicd), a proto jejich pfispévky maji
obrovsky dosah mezi lidmi. Casto jsou vyuZivani k product placementu na svych kanélech, pfipad-
né se aktivnéji zapoji do kampané.

Jejich vliv vyuZijeme i v nasi praktické ¢asti, kde sehraji klicovou roli v komunikaci. Jejich vliv roste
a roste a i zname znacky si to uvédomuji a zacinaji pomalu stavét komunikaéni kampané ve spoje-
ni s nékterymi z influencerd (ROUSE, 2016, online).

Dopady marketingovych aktivit znacek na uZivatele socidlnich siti

Podle prlizkum( u jednotlivych Ucastnikd, ktefi se zucastnili akci organizovanych na podporu urci-
té znacky na socidlnich médiich, Ize konstatovat nasledujici vysledky

72 % pfiznalo, Ze zménili svlj celkovy pohled na znacku a Ze jejich pohled na ni je kladnéjsi.

71 % zménilo svUj pivodni ndzor a jsou ochotni v budoucnosti uvedenou znacku nakupovat,

66 % podstatné zvysilo vici znacce svoji loajalitu,

63 % priznali, Ze jsou schopni uvedenou znacku doporucit k ndkupu i ostatnim.

Ve vyzkumu provadéném v USA uvedlo 27 % respondentll, Ze vSeobecné pfi navstévé urcitého
WEBuU na socialni siti kliknou také na reklamu. Social networking hodnoti tito lidé jako svoji nej-
Castéjsi Cinnost, kterou délaji napft. pfi sledovani televize (DOLLIVER, 2010, online).

Z jiného amerického vyzkumu, ktery provadéla agentura Mediaresearch, vyplynulo, Ze zhruba vice
nez jedna tretina lidi, ktefi si v poslednich letech vytvofili profil na nékteré z komunitnich siti, za-
Cala vétsi pozornost vénovat nékteré vybrané znacce. 30 % z téchto osob zlepsilo sviij ndhled na
tuto znacku a dokonce celd ctvrtina téchto lidi uskutecnila prostfednictvim webu nakup zbozi. Pé-
tina lidi podle tohoto prizkumu uskutecnila svij nakup zboZi ovlivnéna reklamou. Na druhé strané
je ale tfeba uvést, Zze 17 % dotazanych uvedlo, Ze se jejich nahled na néktery vyrobek v disledku
reklamy zhorsil (IVANKOVA, 2010, online).

Uéast na socialnich webech vytvafi vyznamnéjsi identitu, zvysuje cenu znacky, vétsi mérou podpo-
ruje prodej (zvysuje spolecnosti obrat) a zvysuje i vérnost ke znacce.

Nejvétsi mozZnosti vidi feditelé velkych spoleCnosti ve vytvareni zvysené znalosti o znacce a
v pravidelném zvySovani loajality. Nejvét$i mozZnosti vidi u socialnich siti v tom, Ze mohou rozsifit
sféru informovanosti u novych klientl a v jejich pravideIném oslovovani. Proto v roce 2010 zacali
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marketingovi reditelé navySovat ¢astky nejen v SEO marketingu, ale zvySovali i naklady v socialni
komunikaci. Skoro 20 % firem uz planovalo tuto novou strategii a zhruba 11 % mélo tuto strategii
ve fazi pripravy (FACEBOOK, 2018, online).

Pokud se podivame na socialni sité a budeme je hodnotit podle poctu uzivatel(, ktefi tyto sité vy-
uzivaji, tak zjistime, Ze nejvice vyuzivanymi jsou Facebook a Instagram. DlleZitou pozici ma i You
Tube. Obliba Instagramu v poslednim obdobi zaznamenala enormni narUst. V ramci provazanosti
socialnich siti a event. Marketingu se zamézime predevsim na Facebooku a Instagramu.

Facebook

V roce 2004 to byl Mark Zuckerberg, ktery prakticky zfidil Facebook jako budouci nastroj pro stu-
dentskou obec na Harvardu. Nazev byl odvozen od anglického slova Facebooks, coz lze prelozit
jako letaky v papirové formé, se kterymi pracovali studenti na univerzitdch v USA. Tyto letdky mé-
ly umozZnit studentim nalézat mezi sebou lepsi prileZitost k seznameni. Jako nastroj vnitfni komu-
nikace byl Facebook zpfistupnén i pro firemni strukturu v roce 2006. Facebook se v dnesni dobé
tési oblibé mnoha lidi, jejichz pocet nepretrzité roste. Statisticky feceno je dnes ve svété pres 590
milion( lidi, ktefi s timto médiem pracuji. V Cesku se tykd vice ne 3,8 milionl uZivatel(. Tato so-
cidlni sit zprostfedkovava rostoucimu poctu jedinclli spojeni s rodinou a s okruhem svych znamych
a pracovnich kolegli. Networking na Facebook je pouZivan v privatni i profesionalni sfére.
V soucasné dobé se nustdle zdokonaluji technologie pro umoznéni vymény informaci tak, jak to
ukazuje socidlni graf (social graph), ktery je zrcadlem konkrétnich propojeni osob, které tuto tech-
nologii vyuZivaji. Ptistup k Facebooku je prakticky umoznén komukoli (READ, 2017, online).

Mark Zuckerberg, ktery ma v soucasné dobé ve firmé funkci CEO, stoji za poslednim vyvojem
veskerych novych aktivit a urCuje smér dalsiho firemniho rozvoje. Urcuje vzhled, strukturu a sys-
tém Facebooku. Vyznamnou osobou, kterd plvodné vykonavala funkci mluvéiho spolecnosti, je
Chris Hughes, ktery organizoval komunikacni aktivity pro Baracka Obamu pfi jeho boji o prezi-
dentské kieslo, dalSim v fadé je Dustin Miskovity, ktery je povéren rozvojem vnitfnich nastrojl

a Eduardo Saverin, ktery v dobé zacatkl Facebooku vyvijel oblast prodeje. Produkt Facebook
pracuje s fadou uziteénych funkci a programi. Mezi ty zakladni fadime Home Page, ktera identifi-
kuje svého uZivatele a profil. Home Page, ktera spolupracuje s tzv. News Feed, kterou na Face-
booku nalezneme v okamziku, kdyz se uzivatel zaloguje. Ziskdvame tim informaci o vSech novych
udalostech, které byly aktualizovany jeho prateli. Profil nam poddava udaje o uZivateli, obsahuje
jeho personadlni informace, napt. o vzdélani, bydlisti, pracovni angazovanosti a ndvod, jak se s nim
mulzeme spojit.

Abychom ziskali informace, vyuzivdme hlavné fotografie (photos), udalosti (events), videa (vi-
deos), skupiny (groups) a stranky (pages), ty umoznuji sdilet zajimavé informace. DalSi mozZnosti
mulzeme vyuzit pfi komunikaci pres chat, (personalni informace), wall posts (plakaty na zed' za-
jemce), pokes (tzv. upozornéni na sebe pro eventudini zdjemce bez dalsiho komentére) a status
updates (pfrilezitost vlozit aktualizovany stav, ktery automaticky zaktualizuje databazi v update
sekci nasich pratel) (READ, 2017, online).

Instagram

Instagram je novodoba mobilni aplikace, kterd umoZziuje sdileni fotografii, videi a ostatnich vizu-
alnich obsahUl a zaroven je to socialni sit, ktera dava moznost svym uZivatelim sdilet svoje videa a
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fotografie soukromé nebo verejné. Ucel takové aplikace je jednoduchym zplsobem, jak zachytit
vzdcné momenty a prohlédnout si je se svymi kamarady, rodinou nebo lidmi z celého svéta. Pokud
tak ucinite a sdilite obsah verejné, mate moznost i na fotkach oznacit dotycné osoby, kterym se to
zobrazi na jejich zdi a mohou mit tak i oni pamatku.

Aplikace vdm dava i moznost sledovat lidi, které viilbec neznate pomoci funkce ,sledovat” jako
napfiklad znamé osobnosti, sportovci, herci a mnoho dalsich. Instagram je dostupny na vSech mo-
bilnich platformach (iOS i Android). Fotky Ize komentovat, sdilet, lajkovat a pripadné preposilat
tfeti strané.

Tento mobilni fenomén nejen funguje jako mobilni GloZisté vSsemoznych obrazk(, ale také slouzi
jako uprava fotek pomoci nejriznéjsich filtri. Filtry prochazi Upravou kazdy mésic, takZe Skala
moznosti je opravdu velkd (HOLMES, 2015, s. 34).

Dale aplikace nabizi vice moznosti jak subjekt vyfotit, pfipadné natocit. Existuji funkce tzv. Boome-
rang, coZ je mini video, které pomoci smycky bézi stale a znovu dokola. Novodobou funkci je tzv.
Stories, coZ zachycuje denni pribéh fotek. Vyuziva se to na akcich, kde v rdémci jednoho pfispévku
mate moznost vidét velké mnozstvi multimediadlniho obsahu.

V neposledni fadé je mozZnost posilat i zpravy vasim uZivateldm. Tato moZnost se jmenuje Direct
Message a tim posilate pfimo uZivateli zpravu, at uz v rdmci stories nebo pfimo na profil.

Toto médium roste neuvéfitelnym zplsobem a patfi uz mezi jedny z hlavnich komunikacnich ka-
nald. Primarné byla aplikace vytvorena pro mobilni zafizeni, nicméné uz funguje na vsech pocita-
Cich nebo tabletech.
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4 Predstaveni spolec¢nosti a historie produktu

adidas Predator

Adidas je v soucasné dobé sportu jedna z nejvyznamnéjsich sportovnich znacek vlbec. Jeji historie
saha do prvni poloviny 20. stoleti. Tehdy pan jménem Adi Dassler usil prvni boty z material(, které
byli dostupné po prvni svétové valce. Myslenka pana Dasslera byla doprat a poskytnout sportov-
clim jen to nejlepsi pro dosaZzeni nejlepsich vykon(.

V roce 1924 bratfi Adolf a Rudolf zakladaji zavod na Siti bot. Jejich boty se objevily na Olympij-
skych hrach v Amsterdamu v roce 1928, kde v nich atlet Lina Radke vyhral zlatou medaili. Na dal-
Sich hrach se scénar opakoval a to vse s Upomoci vyrobkl bratr(i Dasslerovych.

Po druhé svétové valce se jejich vyroba rozrlsta, a proto pfijali 47 novych pracovnik(l. Adi pouZije
prvni tfi pismena svého jména a prijmeni a vytvofi znacku pro své produkty. Botam jesté doda
znamenity symbol, ktery se stal fenoménem: 3 pruhy.

Na konci roku se vsak bratfi Dasslerovi rozchazi a Rudolf zaklada spolec¢nost PUMA. 18. srpna 1949
je puvodni spolecnost oficidlné registrovana pod jmenén adidas. Spolecnost svoje produktové
portfolio rozsifuje a zacind se vénovat i fotbalu. Jedni z prvnich, kdo obouvali kopacky adidas, byla
némecka fotbalova reprezentace.

Adidas postupem casu zacal vyrabét i obleceni a také fotbalové baldny. Prvni mic¢ nesl nazev TEL-
STAR odvozeny od ,Star of Television (Hvézda televize)“. Mice se od té doby staly symbolem Mis-
trostvi svéta ve fotbale a jsou do soucasné doby jedinym oficialnim mi¢em, se kterym je mozné
mistrovstvi svéta hrat.

Spole¢nost po Umrti Adiho zustala v rodinném vlastnictvi, jelikoZ ji prevzal jeho syn s Zenou.
Nicméné i presto se v roce 1989 stdva akciovou spolecnosti.

Zasadni zména nastala v roce 1993, kdy se firma adidas Group dostala do rekordni financni ztraty
a byla na pokraji bankrotu. Nastésti na konci roku pod vedenim Roberta Louis-Dreyfuse a Christia-
na Tourrese nastal Uspésny obrat. Firmé také velmi pomohl vstup na burzu. V roce 1995 se stala
spolec¢nost jednou z nejzajimavéjsich spole¢nosti na akciovém trhu v Némecku.

Adidas Group od té doby jenom vzkvétal. Na sklonu 20. stoleti se stal oficialnim sponzorem fotba-
lového Sampionatu a vyhra francouzské reprezentace téhoz roku nebyla v jiném dresu neZ adida-
su. Postupem casu se na firmu zacaly nabalovat ostatni spolecnosti jako napfiklad Salomon nebo
Reebok.

Sklopny jazyk, gumové prvky, klze, legendy, tfi pruhy - adidas Predator. S vice nez 20-ti letou his-
torii je jejich jméno adidas Predator nejspi$ jednim z nejlepsich symboll v celém fotbalu. Od své-
ho uvedeni na trh v roce 1994 se staly ikonickou botou. Kopacky oblékali takovi velikani, jako jsou
Zinadine Zidane, David Beckham, Steven Gerrard, Raul, Michael Ballack, Alessandro Del Piero, Ro-
bin van Persie a mnoho dalSich. Adidas Predator se staly jednémi z nejzndméjsich fotbalovych bot
v historii.

Adidas po kolekci adidas Predator v roce 2015 zavedl kopacky adidas Ace silo a nasledné revoluéni
adidas Ace 16+ PureControl, které byly viibec prvni nezakryté kopacky bez vrchniho Snérovani.
adidas Ace pokracovaly v cesté a adidas Ace 17+ PureControl se rychle dostaly na nohy nékterych
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nejvétsich soucasnych svétovych hvézd véetné Paula Pogbyhu, Mesuta Ozila, Dele Alli a dalsich.
Tésné pred mistrovstvim svéta 2018 Adidas predstavil dalsi generaci kopacek adidas Ace 18+ Pu-
reControl.

Vice nez dvacetiletd historie kopacek adidas Predator s bohatou tradici si zaslouzi zminit, co délalo
adidas Predator tak zvlastni. Uvedeme si ty nejzasadné;jsi vyznaky této boty v pribéhu jejiho vyvo-
je.

Od roku 1994, kdy na trh vstoupil prvni model adidas Predator, prosla bota mnoha modifikacemi.
Tradi¢ni barvy vzdy byly ¢erna, cervend a bild a dominantni pogumovana ¢ast na horni c¢asti ko-
packy. Sklopeny jazyk pres tkanicky byl ikonicky a diky nému ziskaly kopacky celosvétovou popula-
ritu.

Diky spolecnosti adidas se kopacky Predator staly velmi populdrni mezi fotbalisty. Pfelomovy rok
byl rok 1998, kdy se Mistrovstvi svéta odehravalo ve Francii a kde domdci ziskali zlatou medaili
v Cele s fotbalovou legendou Zinadine Zidanem, ktery se posléze stal osobnosti téchto kopacek.

O dva roky pozdéji se adidas zaméril na Mistrovstvi Evropy ve fotbale UEFA v roce 2000. K této
fotbalové udalosti pfipravil adidas Predator Precision. | tento model se stal oblibeny fotbalisty
zejména kvlli jeho jedinecnému designu. Poprvé byly pridany vyménitelné Spunty spolu se su-
chym zipem na preklopném jazyku.

V roce 2007 byl vyroben pomérné prelomovy model adidas Predator Powerswerve. Byl navrzen
tak, aby se zvysila rychlost a sila pfi stfileni dlouhych mica. Adidas Predator Powerswerve pred-
stavoval novou technologii v novém materidlu Smartfoam. Jinak byly tyto kopacky z tenké klokani
kGiZze. Adidas Powerswerve byl testovan a vylepsen diky pomoci Zinadine Zidaneho.

Na konci roku 2009 udélal Adidas rozruch tim, zZe uved| novy model adidas Predator X, ktery popr-
vé po letech vyuzil populdrni sklddaci jazyk. Adidas Predator X nosila Siroka skala hrac(i véetné Mi-
chaela Ballacka, Stevena Gerrarda, Xaviho, Raula, Davida Beckhama a dalSich.

Adidas Predator LZ (Lethal Zone) v roce 2012 byl predevsim v designu pro kopacky adidas Preda-
tor. Tim, Ze prerusil syntetické popruhy na nartu do péti zfetelnych "smrticich zén", identifikoval
tak adidas své klicové oblasti pro dotyk, silu a kontrolu mice. Kopacky adidas Predator mély také
mnohem moderné;jsi vzhled. Vnéjsi material byl jiz synteticky.

Rok 2014 by se dal nazvat ,back to basic”. Oslava 20. vyroci kopacky adidas Predator vyustila
v Upravu péti klasickych modeld adidas Predator: 1994 Predator, Predator Accelerator, Predator
Mania, Predator "Tongue" a Predator "Eyes". Mély tradi¢ni ¢ervené, bilé a cerné barevné kombi-
nace, zachovany klasicky vzhled svych originalnich model( a byly doplnény o moderni twist. O tfi
roky pozdéji byl vytvofen remake kopacek adidas Champagne Predator Mania v proslulych bar-
vach Sampanského.
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Obrdzek 11 Prehled kopacek Predator, zdroj: viastni zpracovani (SOCCER, 2017, online).

Adidas Predator béhem dvacetileté vyroby mél i kratkodoby vypadek. V roce 2015 Adidas pfived|
na trh novy typ kopacek, ktery prerusil fadu adidas Predator. Byl to model ACE. Tato fada pfinesla
mnoho novych technologii, jako napfiklad latka okolo kotniku nebo PureControl. Nicméné vyroba
trvala pouze tfi roky a vsSe se vratilo k vyrobé adidas Predator. Po celou dvacetiletou historii ko-
packy Predator témér kazdé dva roky vychazely nové a nové modely. Kopacky adidas Predator se
staly nejzndmé;jsimi kopackami v historii.

4.1 Predstaveni klicového produktu

2017 - adidas Predator 18+

Produkt, kterym se chci v praktické ¢asti zabyvat, jsou kopacky adidas Predator 18+. Po tfech le-
tech vyroby kopacek adidas Ace Adidas ozZivil vyrobu kopacek adidas Predator. P¥i jejich vyrobé i
designu se uplatnily moderni technologie. Nékteré klicové vyznaky modelu adidas Predator vsak
zGstaly zachovany. Adidas Predator 18+ nabizi hracdm vysoky komfort, ktery pfispiva ke zlepseni
vykonu tim, Ze umoznuje kvalitni kone¢né udery, dobré ovladani mice a prispiva k jistoté krokd.
Novy design bez tkanicek, prvky ControlSkin, gumovy nakruZek v okoli kotniku Primeknit a pode-
Sev ControlFrame, to vie obsahuje nejnové;jsi adidas Predator 18+.

Design bez tkani¢ek prosel dlouhou cestou vyvoje a soucasna podoba zahrnuje vysledky dlouho-
dobych vyzkum a posuzovani. Nova kopacka adidas Predator 18+ je vyrobena z modernich mate-
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ridld v nékterych pripadech i zcela novymi technologiemi. Jaka je budoucnost fotbalovych kopa-
¢ek? Na zakladé toho, co jsme v minulosti vidéli, adidas jisté posune hranice a nadale bude inovo-
vat a Sokovat.

Obrdzek 12 Hlavni produkt adidas Predator 18+, zdroj: SOCCER, 2017, online.

4.2 SWOT analyza

s v

V teoretické ¢asti jsme vymezeny definice a vyuZit a pfinosy SWOT analyzy. NiZze uvedena tabulka
predstavuje provedeni SWOT analyzy produktu adidas Predator 18+.

Silné stranky Slabé stranky Prilezitosti

oStat se market

*Dlouha tradice ¢Silna konkurence leaderem s Predator ePokles poptavky
eDiverzifikace eCena 1esa erem s Fredato oZlepseni
produktového eQutsorcing o konkurence

o - *Zménit lifestyle :
oblibenost u hrécd (Lfes\', Wy oy «PHiznivy e na trh
eBeztkanickova kaidému) . demograficky vyvoj ePolitické zasah
technologie ( , - (v&tsi potet lidi Fasany

Anfeleis *\/ysoké personalni hraje fotbal) eOhrozeni ze strany
nejnoveé;si . o
technologie) naklady *Spoluprace .gczjcil.av;telu h
oMoznost vjmény s novymi dodavateli IVknow-how
Spuntii (nové materialy)

eZajimavy marketing

eDistribuéni sit

*Pravidelnd inovace

ePozitvni vnimani
znack

eVlastni know-how a
patenty

Obrdzek 13 SWOT analyzy produktu adidas Predator 18 zdroj: Vlastni zpracovadni.
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Na obrazku mame vydefinovany c¢tyri okruhy SWOT analyzy. Pfi sestavovani silnych a slabych
stranek, prilezitosti a hrozeb jsem pfihlizel k SirSimu spektru moZnosti. Od marketingu, pres distri-
buci aZz po technickou specifikaci obuvi.

Jako silné stranky byla zvolena dlouha a silna tradice, kterd je podloZzena dvacetiletou vyrobou
kopacek adidas Predator. Dale se fadi mezi predni vyvojare a inovatory v pouZzitych technologiich
na fotbalové obuvi. Za pfilezZitosti jsme oznacili stat se hlavnim leaderem na trhu a stale jesté vice
inovovat a zapojovat nové technologie. Naopak mezi slabé stranky a hrozby jsme museli zminit
velmi silnou konkurenci a jako hrozbu je odliv know-how a pfipadné politické zdsahy, které by
mohli narusit cely proces vyroby.

Z aplikované SWOT analyzy vyplynulo nékolik pozitivni efektu. Celkové prevaZuji pozitivni aspekty
nad negativnimi. Brand adidas ma jiZz vybudované velmi silné loajalni zazemi zakaznik( a jejich vy-
oj jde velmi dobrym smérem. Jejich beztkanickova technologie obuti je velice dobfe hodnocena
jak samotnymi kritiky tak pfedevsim i samotnymi hra¢emi. Marketing je na vysoké Urovni a prede-
vsim kampan Predator je vnimana za velice Uspésnou.

Diverzifikace produktového portfolia (produktova vyska a Sitka) je velice Sirokda. Produktova sirka
obsahuje modely na vSechny typy povrch( (indoor, uméla trava, hala, kopacky na mékky povrch,
kopacky na rvrdy povrch) dle technologii 18.1, 18.2, 18.3, ale i barevnych kombinaci.

Oblibenost u nejlepsich hracd svétovych kvalit je dobre vyuZitelna v marketingu, protoze si mnoho
lidi pofidi kopacky, které obouva jeho oblibena fotbalova hvézda. Na uvedeni kopacek adidas Pre-
dator 18+ participovali takovi hrdci, jako Dele Alli, Paul Pogba a Ivan Rakitic

Technické parametry jsou uvedeny predevsim proto, Ze tyto parametry jsou rozhodujici pro vyuzi-
vani téchto kopacek v nejkvalitnéjSich muzZstvech svéta, jak na drovni narodnich reprezentaci, tak
v ligovych muzstvech. Mezi vyznamné technické parametry kopacky adidas Predator 18+ patfi
revoluc¢ni technologie Laceless (kopacky bez tkanicek), ktera je u fotbalist(i velice oblibena a plso-
bi velice futuristicky a designové. Jeji kvality provéfil jiz pfedchozi model kopacek adidas Ace 17+.
Technologie Laceless je i uzZivatelsky velmi pratelska — zjednodusuje obouvani boty. Dalsi velice
silny technicky parametr jsou vyménitelné koliky na podrazce. Tento technicky parametr fadi boty
na predni pricky mezi konkurenci. UZivatelsky velmi dilezZity technicky prvek pouZity na kopacce
adidas Predator 18+ je zpevnéna pata, ktera zajistuje zpevnéni nohy, jak pfi béhu, tak kopu, coz
vyrazné zvysuje kvalitu vykonu fotbalisty. Lze vyjmenovat jesté dalsi technické parametry, které
jsou inovaénim pfinosem pro zvySeni uzitné hodnoty kopacek adidas Predator 18+:

e pouziti specialniho textilniho materialu Primeknit na svrSek boty, ktery je velice lehky, tr
vanlivy a co je dulleZité, cely svriek lze vyrobit v jednom kuse, bez Siti ¢i spojovani mensich ¢asti.
Svriek je vyrabén digitdlné, coz umoznuje velice jemné vyladit flexibilitu, stabilitu a podporu svrs-
ku v mistech dlleZitych pro sportovni vykon i uZivatelsky komfort. To prispiva k podavani Spicko-
vych vykon( fotbalistl. Vlastnosti Primeknit jsou velmi dobte vyuZitelné i pfi marketingu produk-
tu.

e specidlni vrstva v podraZce, kterd podporuje stabilitu a zvySuje podporu nohy diferenco
vanou pevnosti podrazky (vytvari zény s rlznou pevnosti), optimalizuje prenos sily na podlozku

e smrstitelna ponozkova obruba zajistuje nohu pfed vyzutim
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V neposledni fadé je nutné upozornit na intenzivni reklamni kampan kopacky adidas Predator
18+, kterd i diky svému pfibéhu vyvolava v zdkaznikovi silné emoce a to pfispiva i k lepsSi zapama-
tovatelnosti produktu. Distribuéni sit silné znacky Adidas je vybudovana po celém svété a zajistuje
dostupnost kopacek adidas Predator 18+ prakticky bez omezeni. Dobrou dosaZitelnost kopacek
adidas Predator 18+ podporuje i velké mnozstvi e-shop(, které nabizi celou fadu adidas Predator
18+ a Casto i cely sortiment kopacek adidas.

Mezi slabé stranky jsme zaradili velmi silnou konkurenci, predevsim od spolecnosti NIKE, ktera na
poli sportu, konkrétné fotbalu je stale Cislo jedna v po¢tu prodanych pard bot a hodnoceni uZiva-
tel(. Za témito giganty stoji znacka Puma, ktera je na vzestupu, nicméné neni pfilis pravdépodob-
né, Ze by se dostala na uroven jednoho z vyse zminénych. DalSim a asi nejvyznamnéjsim faktorem
slabé stranky je cena. Model adidas predator 18+ je prozatim nejdrazsim modelem, ktery adidas
ma na svém trhu (229 — 502 dollar(l). Cena pro mnoho zdkaznik( je nejpodstatné&jsi davod, jaky
tip kopacky si vybere, a proto nejvyssi cena neni pfilis lakava vizitka.

Z hlediska slaby stranek se da povazovat i tvar boty. Obecné jsou adidas kopacky povazovdny za
velice Uzkou obuv, a proto né kazdy fotbalista je mize pohodIné obout.

PrileZitosti jsem urcil dvé hlavni. Stat se s adidas Predator 18+ hlavnim leaderem mezi kopackami
a dominovat v ekonomickych ukazatelich a stat se jesté vétSim , lifestyle changer” neboli nastolo-
vat trendy, které budou obdivovany vsemi cilovymi skupinami.

Za hrozby povaZujeme i obecné stavy jako nahly pokles poptavky z divodu napftiklad poniceni
dobrého jména znacky adidas nebo vzestup konkurence diky pfelomovym technologii na takovou
uroven, Ze by ovlivnila zakazniky, aby presli k nové znacce.

Politické zasahy jsou uvedeny kvuli outsorcingu pfi vyrobé, ktery je z 93 % z Asie. Proto politické
zasahy a rozpory by mohly narusit pripadnou kooperaci mezi Evropou a Asii.

Poslednim a patrné nejméné pravdépodobnym je vstup nové sportovni spolecnosti, které by se-
brala c¢ast klientl adidasu. Nicméné je to opravdu nejméné pravdépodobné jelikoZ tento trh je
velice konzervativni a nové znacky nemaji dostate¢ny marketing ani technologie, které by dokaza-
ly zménit oddanost klientd dané znacky.

4.3 Produktové portfolio adidas Predator

Dle nize uvedeného obrdazku vidime, Ze model adidas Predator 18+ ma 5 typ(, od nejlevnéjsich
variant, az po ty nejdraZsi. Fotbalova obuv adidas Predator 18+ existuje v nékolika variantach.
Existuji varianty nejen dle typu povrchu, kde se pouZivaji (mékky, tvrdy, umély neboli FG, SG, AG),
ale i podle mista poutziti, takZe existuji varianty salové obuvi nebo turf obuvi. Dalsi rozdily jsou v
typu podrazky (kulaté nebo mésicky).

Dalsi specifikace je v kvalité pouZitého materidlu. Vidime, Ze prvni dva modely jsou vyrobeny
z nejlepsiho materiadlu Primeknit, ktery dodava boté prodysnost, pevnost a pruznost a umoznuje
vyrobit svrsek jako jediny kus. Dale pouze prvni dva modely maiji k dispozici technologii NSG, ktera
zachovdva kvalitu a umoziiuje vyrobu boty pro kazdé pocasi a na jakémbkoli povrchu. Také prodlu-
Zuje trvanlivost a Zivotnost boty.

| 45



Nejpodstatnéjsi parametr je pro mnoho zajemc( o tyto kopacky cena. Rozmezi se pohybuje mezi
300 euro (cca 7500 k¢)az po 60 euro 1500 K¢.

et Predator 18:1 Predator Predator Predator
18.2 18.3 18.4
Synthetic
Upper Primeknit Primeknit Primemesh Primemesh ¥ -
leather
NSG Vv v X X X
Boost insole v X X X X
_ Flexible
TotalControl TotalControl Control Control
Qutsole ground
outsole outsole outsole outsole 7
outsole
External heel 7 7 X % X
counter
AG
AG FG FG
Types FG FG ba IN IN
Y SG AG u
SG SG TF
TF
Price €300 €220 €150 €90 €60

Obrdzek 14 Parametry pro jednotlivé druhy kopacek, zdroj: FOOTYHEADLINES, 2017, online.

NiZe jsou uvedeny vlastnosti boty a jejich srovnani s konkurenci. JelikoZ se jedna o hmotnou véc,
na kterou mohou existovat subjektivni nazory a hodnoceni, nebylo jednoduché stanovit konku-
rencni vyhodu. Nicméné jednotlivé aspekty byly uréeny na zakladé odpovédi od expertl z profe-
sionalni prodejny, ale také od samotnych uZivatel(, ktefi se shodli na podobnych odpovédich.
MuZeme vidét, Ze nas produkt témér ve vSech aspektech splnil ocekavani. Pouze u ceny a hmot-
nosti kopacka adidas Predator 18+ nedosahuje nejlepsich hodnot.

Lze Fici, Ze se jedna o velice kvalitni botu, kterd v souc¢asné dobé nema pfilis velkého konkurenta
na trhu z hlediska pohodli, uzivatelského komfortu, technologii vyroby, uzitné hodnoty a odolnos-
ti.

4.4 Bostonska matice produktu

Bostonckd matice byla sestavena expertnim odhadem ¢isel. Cisla nejsou nikde verejné publikova-
né, jelikoZ si tuto informaci kazda spolecnost drzi v utajeni. Na zdkladé své zkuSenosti a znalosti
trhu jsem odhadnul nasledujici Cisla.
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Tabulka 4 Bostonskd matice produktu, zdroj: Vlastni zpracovdni.

Relativni podil na Y . I
Produkt Rocni rlst trhuv % | Trzby v mil. K&

trhu
Predator 18 30,00% 6,00% 14
Copa 5,00% 2,00% 3
X 13,00% 7,00% 9,1
Nemezis 9,00% -2,80% 3,6
Classic 10,00% 1,00% 4
Ace 10,00% 4,00% 2,9

Z Obrazku €. 15 je ziejmé, Ze typ adidas Predator 18+ v prodejnosti naprosto dominuje pred viemi
ostatnimi modely. Dosahuje 30 % realtivniho podilu na trhu, coz je nejvice ze vSech ostatnich mo-
delll. Z produktového portofolia je na tom model z roku 2016 Nemezis nejhiie, ma podil na trhu
jen 9 % a navic jeho ro¢ni tempo rlstu je v zapornych Cislech.

10,00%
8,00% -
0, .
- >/00% ® Predator 18
(7]
§ 4,00% ' @ Copa
S
w 2,00% - ® X
>
o .
5 0,00% : ; ; , : : ® Nemezis
= 5 00/0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% ® Classic
0,
-2,00%
® Ace
-4,00%
-6,00%
Podil na trhu

Obradzek 15 Grafické zndzornéni prodejnosti jednotlivych produktd, zdroj: Vlastni zpracovani.

Abychom méli co nejlepsi prehled o produktu, V tabulce ¢. 5 jsem uvedl srovnani mezi nejblizsi
konkurenci na trhu. Srovnani probihalo mezi tfemi nejvétsimi znackami sportovni obuvi.

Tabulka 5 Prehled vlastnosti bot, zdroj: Vlastni zpracovani

Vysoka
, Kvalitni vrchni ¢ast Funkéni Kvalitni Vysoka ys¢.). @ Pfijatelnda ] . , ,
Nazev produktu X L. stabilita Nizka vaha
(pohodlnost) technologie | podrazka odolnost boty cena
adidas Predator 18 ANO ANO ANO ANO ANO NE 246 gramU
Nike Hypervenom Phantom Il JANO NE ANO NE ANO NE 228 gramU
Puma Future 18.1 Netfit ANO ANO (NETFIT) NE NE ANO ANO 221 gram0
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5 Event — adidas Predator 18+ experience

Koncept Predator Experiences odraZzi vlastnosti a schopnosti kopacek adidas Predator 18+.
Klientovi vZdy prezentuje nékolik moznosti lokace. Vitézna lokace byla kino U Hradeb 64, jenz
predstavovalo exkluzivitu a predevsim perfektné zapadala do moodu celého konceptu.

Obrdzek 16 Fotografie zachycujici misto kondni akce, zdroj: Interni.

Pribéh eventu byl pro hosty rozdélen do ¢étyr ¢asti. Casti byly pojmenovany: Entrance, Waiting
Room, Arena, Paradise. Cilem bylo v navstévnicich vzbudit napéti, emoce a ¢astecnou nervozitu,
jelikoz pfedem nebyli seznameni s programem. Tato idea byla navazana jiz na komunikaci pred
eventem, kdy vybranym ucastniklim — ucastnikm bylo pouze sdéleno, kdy a kde maji byt.

Prvni ¢ast Entrance: Zamér celého konceptu bylo, aby se Ucéastnili pred za¢atkem akci pfili§ nezna-
li, a panovala mezi nimi nejistota a obavy. Podstatnou véci bylo, Ze celd akce se odehrdla , no
staff”, neboli bez obsluhy, hostesek, promotéri. Na ndmésti pifed vchodem do budovy zacalo la-
serové odpocitavani spolu s laserovymi efekty a sviticimi neony v ¢ervenych barvach. Branding byl
velmi decetni, aby nerusil atmosféru. Jakmile skoncilo odpoditavani, oteviela se brana, ze které
vychazel hutny dym. Fotbalisti vstoupili do takzvané , Waiting Room casti. V ni byla velmi silné citit
atmosféra a mood akce. Industriadlni prostfedi, tlumena svétla, stroboskopy, ¢ervena svétla, silnd
koufovd mlha a v neposledni fadé lasery byly hlavnimi komponenty k vytvoreni pocitu drobného
strachu. Ucastnici obdrZeli vak, ve kterém bylo veskeré vybaveni, které potfebovali na hru. Byli
zde i na velké obrazovce pokyny, jak ddle postupovat. Navigace byla nejen zvukova, ale i hlasova,
ktera vyuZila pozménény hlas, a udéloval pokyny. Prvni informace pozménénym hlasem vyzyvala,
Ze maji patnact minut na prevleceni do sportovniho obleceni. Vak obsahoval sportovni kopacky na
salovou kopanou znacky adidas Predator, na nichZ chtéli demonstrovat veskeré vlastnosti boty.
Daéle Stulpny, kratasy, tricko a pasek s QR kédem, ktery si kazdy povinné musel navléct na ruku
kvali identifikaci.
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Fotbalisté po obléknuti se do sportovniho vybaveni méli dostatek ¢asu na aktivaci svall, protazeni
i diky fitness vybaveni, které jim bylo k dispozici. V této ¢dsti bylo i oktagonové hfisté s malymi
brankami pro zlepSovani technickych dovednosti s mici.

MEDICAL CHECK UP

Obrdzek 17 Motiv vstupniho banneru pro dany event, zdroj: vlastni zprcovani.

Po uplynuti ¢tvrt hodiny, fotbalisté obdrzeli pokyn, Ze budou rozifazeni do ndhodné vybranych tro-
jic, ve kterych vstoupi do dalsi ¢asti eventu a budou spolecné plnit ukoly. V ramci identifikace a
registrace hracd, mél kazdy hrac na ruce pasek s QR kédem, ktery pred vstupem do dalsi ¢asti na-
Cetl. Tento systém automaticky vyhodnotil, kdo se zucastnil akci a kdo nikoliv. V ramci vytvoreni
opravdu silnych emoci, kazdy ucastnik prosel takzvanym ,,Medical scan”, ktery provéfil jeho zdra-
votni zpUsobilost.

PANNA CAGE

Obrdzek 18 Motiv banneru pred jednim ze stanovist eventu, zdroj: Vlastni zpracovdni.

Zde se agentura nechala inspirovat namétem filmu Predator, ktery mohl svymi termoregula¢nimi
senzory jednoduse zaméfit a nalézt svoji kofist. Proces zjistovani zdravotniho stavu probihal pres
dotek ucastnika na tablet, ktery vyhodnocoval jeho zdravotni kondici

Dostdvame se do jedné z nejhlavnéjsi ¢asti celého eventu z hlediska fotbalové stranky véci. Fotba-

listi, ktefi prosli nactenim QR kédu a ,, Medical Scanem®, vstoupili do skutec¢né fotbalové arény.
Kluci prokazovali svoje schopnosti v nékolika ,challengich”, které byly navrZeny na podle filmu
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Predator. Jednotlivé soutéze byly SPEED, AGGRESIVITY, SKILLS, CREATIVITY. Po vstupu za cerné
pevné dvere se Fidili pouze signalizaci Sipek, jelikoz akce byla ,no staff”. Veskeré vstupy do jednot-
livych aktivit byly podminéné nactenim QR kdédu z pasku jednotlivych hrach. Doba trvani jednotli-
vych soutézi byla nastavena tak, aby byl program plynuly a trojice hraca se pfilis dlouho nezdrzo-
vala a nevznikali nechténé prostoje.

Kazda trojice, ktera vstoupila do arény, byla pfifazena do jedné z vySe uvedenych aktivit, aby se
cely proces urychlil a nebyly zde nechténé prostoje. Po ukonceni aktivity se pouze vymeénili mezi
sebou a pokracovali v dalsi aktivité.

Poslednim dilezitym bodem bylo, Ze vSechny 3 aktivity délali kazdy sam za sebe a na konci vecera
se vyhlaSovali nejuspésnéjsi ucastnici. Nicméné ¢tvrtd aktivita CREATIVITY byla navrzend tak, ze
hrali vSichni tti spolecné.

5.1 Adidas predator soutézni aktivity

AGGRESSIVITY

Obradzek 19 Soupis soutéZnich aktivit probihajicich na eventu, zdroj: Vlastni zpracovani.

Prvni vyzva s nazvem Speed byla zamérena na rychlost. V mistnosti na podlaze byly rizné poskla-
dané lasery. Ukolem bylo v jedné minuté balénem prerusit svit ndhodné rozsvécovanych laserd.
Ucastnik musel celou dobu mit balén pod kontrolou a bé&hat s nim u nohy. Po uplynuti vymezené-
ho ¢asu zaznél zvukovy signal, ktery byl vyzvou k vyméné.

Druha vyzva Aggresivity demonstrovala tvrdost stiely. Hrac se postavil pred virtualni interaktivni
sténu. Sténa byla vizualizovana jako cihlova pevna sténa. Ukolem bylo co nejsilnéji a nejpfesnéji
kopat do stény mi¢em a ,zbourat” ji. V pfipadé zasahu se sténa pomysiné rozpadla. Ukolem bylo
trefit veskeré Casti stény. Stejné jako u ostatnich soutézi byla poskytnuta doba jedna minuta. Nej-
rychlejsi hrac vyhrava.

Posledni dovednosti soutéz se jmenovala Skills. Smyslem této aktivity bylo co nejlépe a nejorigi-

nalnéji napodobit fotbalové dovednosti ve vzduchu s predlohou, v podobé profesionalniho
freestylera..
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Posuzovani narocnosti dovednosti bylo velmi subjektivni. Hlavnim kritériem byla obtiznost a kva-
lita provedeni. Nejtalentovanéjsi hrac vyhrava.

Dostdvame se do posledni aktivni ¢asti, takzvané Game zény. Zde se Ucastnici spojili a vstoupili
ohrani¢ené malé hfisté s mantinely a simulovali zdpas v malé kopané za pfitomnosti tfi protihra-
¢h. Po skonceni utkani si predatoti sundali masky a hraci zjistili, Ze nastoupili fotbalovym legen-
dam (David Lafata, Zdenék Grygera, Pavel Horvath). Posléze hraci vstoupili do zavérecné casti,
ktera se jmenovala PARADISE.

V této &asti se jiz setkali se svymi prateli. Byly pro né pfipravené herni konzole Playstation od spo-
leénosti SONY a nejnovéjsi fotbalova herni simulace FIFA 18. Dale byla pripravena velka bila zed,
ktera ve skutecnosti tvofila Sablonu samolepky. Zde kde si kazdy mohl napsat vzkaz nebo vénova-
ni. Pfi plném pokryti se vrchni folie strhla a utvofil se ndpis PREDATOR pokryty vzkazy. Utvofilo to
perfektni mozaiku barev a misto k foceni a posléze i sdileni fotek z vecera.

Jako obcerstveni byl zvolen ndpoj nazvany , progressive mixology“. Tento ndpoj mél za ukol nejen
Ucastnika ohromit svoji chuti, ale predevsim i vizualni strankou. Z drinku pomalu vychdazel dym ze,
suchého ledu. Navic napoj hrdl mnozstvim barev. Napoj byl samoziejmé nealkoholicky, protoze se
jednalo o sportovni akci, navic pro nezletilé Ucastniky a protoZe sportovni znacka adidas nechtéla,
spojoval s 7adnou znackou alkoholu. U¢astnici PARADISE méli pFipravené k obéerstveni i jidlo. Bylo
podavano formou ,junk food“, coZ je druh rychlého obcerstveni sestaveného z hranolk( s domaci
omackou, hotdogu a domaciho hamburgeru, ktery byl vlastné hlavnim chodem.

Atmosféra byla naprosto uvolnéna i diky malému podiu, na kterém cely vecer provazel moderator
Jan Smetana.

Dulezity prvek byl uprostfed mistnosti umistény hologram kopacky adidas PREDATOR 18+, ktera
se tento den predstavovala. K ni zde byl realizovan i edukativni stanek spole¢nosti Top4Football
(dale jen T4F), na ktery se v prlibéhu vecera odkazovalo a Ucastnikim byla nabizena 15 % pro-
centni sleva na kopacky adidas PREDATOR 18+. Ze spolecnosti T4F zde byli dva proskoleni prodej-
ci, ktefi byli po celou dobu k dispozici a odpovidali na otazky tykajici se kopacek adidas PREDATOR
18+, napriklad o jejich velikostech, materidlu, variantach apod. | oni zde méli lasery vytvorenou
kopacku adidas PREDATOR 18+.

Jakmile do arény vstoupili vSichni hraci, mohla zacit zabava. pustil muziku nahlas a moderator pre-
rusovanymi vstupy vchazel na pddium, aby vyhlasil vitéze ,challengi“ a predal jim poukazku
v urcitych hodnotdch do prodejny T4F.

.Z pohledu zabavy na podiu zde vystoupili dva umélci. Prvni byl Rytmus a druhy Marpo spolecné
s kapelou Troublegang. Akce oficialné skoncila v 22:00, kdy po opusténi poslednich navstévnika
zaCala deinstalace celého konceptu.
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5.2 Rozpocet adidas Predator 18+ experience

Rozpocet vidy byva predmétem nékolika jednani, jelikoz se neustale diskutuje, do jaké vySe se
vysSplha a jaka bude finalni ¢astka. Standardni postup byva takovy, Ze se celkova c¢astka uvede bez
dané pridané hodnoty. VZdy se rozpocet rozdéli do nékolika segment(, do kterych se zafazuji ves-
keré komodity, které jsou s akci/projektem spojeny.

Idea fee je poplatek za ndpad a ideu celého eventu. Je to polozka pohyblivad a nikdy nema jednot-
nou hodnotu. Microsite platforma je poplatek za platformu, pres kterou se hraci registrovali na
akci. V rozpoctu je cena za naprogramovani, dale cena za grafiku, texty a v neposledni fadé za ko-
munikaci mezi vSemi zainteresovanymi stranami.

Project management je castka za pocet stravenych hodin nad projektem. V praxi se miZeme se-
tkat i s pojmem ,Clovékohodiny“. Zapocitava se zde brainstorming, komunikace s klientem, doda-
vateli, ale i samotna exekuce celého eventu.

Produkénim zalezitosti, které tvofi cely event zajimavym, jsou dalsi polozkou rozpoctu. V dnesni
dobé, pokud se snazime udélat imagovy event, je rozhodujici lokace. Je to néco, co vas odlisi od
konkurence a dokdaze to perfektné vystihnout ,mood” celé akce. V nasem pfipadé se jednalo o
unikatni lokaci v Kiné U Hradeb 64. Tento stary objekt na Malé Strané perfektné zapadal do kon-
ceptu.

Zbytek rozpoctu tvori komodity jako osvétleni, zvukové a pocitacové efekty, zafizeni pro hrace,
jako jsou kabiny, kopacky, identifikacni pasky apod. Celkova ¢astka se pohybuje okolo 2 milion(
korun, ve které je zakomponovano i agenturni fee neboli poplatek agentury, ktera zajisti komplet-
ni servis. Tento rozpocet je vypracovany na zakladé redlného rozpoctu. Nicméné kvali ochrané
soukromych Udajd byly ¢astky pozménény jistym koeficientem.

Prvni ¢ast rozpoctu tvori Uvodni tvorba strategie a konceptu celého Predatora. Dale obsahuje
prehled o stravenych hodinach nad pfipravou projektu spolu s cenou za prondjem vybrané lokace.
Castka za pripravu projektu tvoii soucet viech project managerd, ktefi pfispéli k vytvoreni strate-
gie a konceptu eventu. PoloZka idea fee je jednorazova cena stanovena agenturou za kreativu a

napad celého zpracovani konceptu.
Tabulka 6 1. Cdst rozpoctu, zdroj: Viastni tvorba.

Idea Fee
Idea Fee 79 000,00
Celkem 79 000,00

Pfiprava projektu

Eventova priprava projektu - project | 35 550,00

manager
Microsite ptiprava projetku 35 550,00
Celkem 71100,00
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Lokace - vstup - branding

Pronajem lokace 124 500,00
Elektfina, vytapéni 29 050,00
Celkem za pronajem lokace 153 550,00

Druha ¢ast rozpoctu je velice detailné popsana dle jednotlivych stanovist (viz. pfiloha €. 1) a ¢asti
akce. Zacina se Waiting roomem, neboli mistnosti, kde hraci pred za¢atkem akce odpocivaji, pfes
dovednosti soutéze, az po zakonceni vecera spolecnou party. JelikoZ se nejednalo o standardni
fotbalovy turnaj, ale spise fotbalovym labyrintem, je zde znatelnéjsi ¢astka v kategorii personalu,
ktery musel celou akci zajistit. Nejvyznamnéjsi polozkou tvofi vystupujici kapela Mar-
po&Troublegang a slovensky rapper Rytmus.

Posledni ¢ast tvofi standardné personalni naklady na obsluhu a produkéni zajisténi akce. Na spor-
tovni akci nesmi chybét osoby v podobé zdravotnik(, hasi¢l nebo ochranné sluzby. Tyto polozky

jsou fixni a neni mozné s nimi pfilis pohybovat.
Tabulka 7 3. Cdst rozpoctu, zdroj: Vlastni zpracovadni.

Microsite

Podklady Microsite 4 150,00
Microsite 33 200,00
Celkem 37 350,00

Agenturni naklady

Produkéni tym na misté den realizace | 12 450,00

Helper instalace: kompletace dres(, | 4 150,00

dark

Helper deinstalace: uklid, odvoz, ba- | 3 237,00
leni

Ochranka 6 640,00
Vizualizace, Copy, Voice, videa 9 296,00
Grafické prace - vice prace 7 013,50

Tiskoviny: menu + napojové listky, | 5 146,00
oznaceni aktivit, vstup(, kody

Hasi¢ska hlidka 3 735,00
Zdravotnici 2 500,00
Staff catering 2 490,00
ID pésky pro staff - backstage 830,00
Doprava agentury, dodavatel( 6 474,00
Celkem 63 961,50
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Posledni tabulkou je souhrnny seznam vsech casti rozpoctu. Obsahuje findlni ¢astku spolu

s agenturnim fee, které obsahuje pfirazku za vSechny komodity v rozpoc¢tu mimo projectovych

hodin.

Tabulka 8 Celkovy rozpocet pro celou akci, zdroj: Vlastni zpracovani.

Idea Fee 99 600,00
Pfiprava projektu 79 680,00
Lokace - vstup - branding 153 550,00
Technické, svételné a zvukové | 809 250,00
feseni

Vzhled akce 135 334,75
Sportovni aktivity - hra 31 540,00
Zabava 440 032,80
Microsite 37 350,00
Agenturni naklady 63 961,50
Agenturni fee 10% (bez agenturni | 167 101,91
prace)

Celkem bez DPH 2 017 400,96 K¢
DPH 423 654,20 K¢

Celkem vé. DPH

2 441 055,16 K¢

5.3 Komunikacni mix eventu

Spolecnost Bistro, ktera byla zapojena do akce jako outsorcingova skupina na social media, pfi-

pravila layout komunikace na nasi cilovou skupinu. Komunikace probihala ve ¢tyfech hlavnich ¢as-

ti. Detailn&jsi Uvodni faze, nebo také aktivaéni, u které oznamila verejnosti, e spole€nost se chys-

td odhaleni nového produktu. Tato ¢ast je po urcité dobé doplnéna o takzvany Teaser video, coZ

predstavuje kratké dynamické video pro predstaveni konceptu akce. Druha &3st je jiz podporena

konkrétnim produktem a s tim i produktova propagace na socidlnich sitich. Jedna se o video s pfi-

béhem hlavniho produktu, které 1akd na planovany event., na kterém je mozné si produkt vyzkou-

Set. Nasleduje faze s budoucimi Ucastniky akce, ktefi se na akci dobrovolné pfihl3sili a které pro-

dukt zajima. Nastava samotna faze eventu, kdy Ucastnici na akci sami generuji obsah na svoje so-

cidlni sité. Zavérecna faze je shrnujici video akce, pro delsi zapamatovani produktu a vytvoreni

profesiondlni obsahu na socidlni sité.
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Tabulka 9 Hlavni ¢dsti komunikace, zdroj: Vlastni zpracovani.

Nazev Cil faze Nastroj

Faze aktivacni Informovat o novém produktu a eventu | Teaser video, Hero
vdeo

Faze odhaleni Dodat blizsi specifikace nového pro- | Produktové promo

duktu, naldakani na planovany event

Faze pre-event Poskytnout co nejvice informaci o | Socialni sité
eventu, komunikace s ucastniky akce

Faze eventu UGC

Faze post event Video z akce

Koncept komunikace se odrazi od podstaty a instinktu kopacky adidas Predtora 18+. Je to nespou-
tany dravec, ktery vyuZiva veskeré svoje smysly k lovu. Reaguje rychle, obratné a neslysné a je na
vrcholku potravniho (v nasem pfipadé herniho) fetézce. Z této myslenky vychazi dvodni idea, kte-
ré se promita do celé komunikace v pribéhu celé kampané.

V pfipadé Hero videa, které se nachazi v aktivacni fazi, zachycuje probuzeni dravce. Budouci
Ucastniky tim informujeme, Ze se néco chysta a ze koncept bude v tématice ,fotbalového lovu“.
Propojuji se zde analogie mezi fotbalem a lovcem zvére. Pfedloha informaci vychazi i ze stejno-
jmenného filmu Predator. DalSi spojitosti jsou tfi krvavé drapy pres oblicej, které demonstruji tfi
pruhy adidasu. Claim celé akce je: ,,Probud’ své dravé ja“. Hlavni cilem aktivacni bylo informovat
zakaznika o uvedeni nového produktu.

Postupem casu se zacinaji aktivné oslovovat hrace prostrednictvim vSech dostupnych kanall (fa-
cebook + Instagram adidas, Facebook + Instagram Top4Football). Prispévky se objevuji ve Stories
a drtiva vétsina z nich je sponzorovand, kvali vétsimu dosahu. V soucasné chvili jsou nasazeny
image posty + hero video. Posty obsahuiji ,,call to action” neboli vyzvu k akci. Konkrétné v nasem
pfipadé k registraci do soutéZe pro povoleni vstupu. Registrace probihala jesté pro specidlné na-
sazenou platformu, které se fika microsite. Jedna se o ,,strdnku“ na strance, kterou programator
nasadi, protoZe klient si preje, aby zdkaznika informoval o pfipadné akci, slevé na produkt nebo,
jako v nasem pfripadé, o registraci. Jeji vizualizace je zobrazena v pfiloze €. 2.

Hraci vyplni svoje identifikacni udaje a zaregistruji se. Tato platforma je dostupna z webovych
stranek adidasu.

Po dokoncéeni registrace se zobrazi informace o Uspésném dokonceni registrace a objevi se infor-
mace, aby stéle sledovali udalost a ostatni socialni kandly. Tyto informace jsou shrnuty na obraz-
ku, ktery je pfiloZzen v pfiloze €. 3.

Po Uvodni fazi prichazi faze odhaleni, pfi niz se odhali spojeni s novym produktem adidasu, za po-
moci naseho hrdiny spole¢né s produktem v ruce. Opét v komunikaci nechybi ,,CTA” k registraci na
akci.

V dalsi fazi Pre-event komunikace vybranym vyhercim, ktefi se zucastni nasi akce, pfipravime
»Predator invititation kit k vyzvednuti na prodejné adidas. Soucast balicki budou Zetony, které
slouZi jako vstupenka na akce pro néj a 3 jeho kamarady coby doprovod.
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V této casti preneseme komunikaci i na ucastniky. Vysvétlime, v jakych barvach idee maji uvést, ze

se ,,chystaji na zapas”. Povedené posty nechame presdilet i na oficidlni instagram adidasu, ptipad-

né Top4football. Ve fazi Event dochdzi ke sdileni fotografii pfimo z akce a Live Streamingu na In-

stagram. Obsah nebudeme vytvaret pouze my, ale i sami Ucastnici a jejich doprovod. Jako bonus

pro kazdého ucastnika sestfihame video, které posléze umisti na svoje komunikacni kanaly.

Ktomu pomoci hashtagu #CallMePredator se zafadi do slosovani o vylet na zdpas Juventusu

Turin.

Dostavame se zde i do faze 5. Post-event, ve kterém pomoci videa se ohlédneme za akci a

shrneme nejlepsi momenty eventu. Video z celé akce ma mit stejny drive, jako cely event. Ma pfi-

pomenout hraclim a ucastniklim, co zazili diky adidasu a poodhalit jim i néco navic z pfiprav.

5.4 Vyhodnoceni eventu marketingové strategie a doporuceni

1.

pro rok 2019

Predmét a cile prazkumu

Cilem a pfedmétem prizkumu bylo zhodnoceni uskutecnéného eventu a identifikace spo-
kojenosti Ucastnikd na akci a vyvolani pozitivniho vnimani znacky v kooperaci se zvysenim
povédomi o znacce. V rdmci analyzy akce jsme zhodnotili i ndvratnost celého eventu. Ddle
predmétem prlzkumu bylo identifikovat potencionalni pfrileZitosti a mezery
v uskuteénéném eventu. Vyhodnoceni Uspésnosti probihalo nékolika marketingovymi na-
stroji. Vedlejsim cilem byla identifikace navratnosti investice do image eventu spole¢nosti
adidas. Déle byl proveden vyzkum spokojenosti s aktivitami v pribéhu akce a vybérem lo-
kace. Jako posledni jsme vyuzili NPS metodu, které hodnoti loajalitu zakaznika ke znacce.
Na Uvod je potfeba zminit, Ze celkovy pocet respondentl byl pouze 105 a to z dlivodu to-
ho, Ze drtiva vétsSina z Ucastnik(l nevydrzZela do konce akce, a proto nebyli soucasti naseho
vyzkumu.

Zakladni hypotéza

Na zakladné analyzy portofilo o¢ekavdame emocni dojem a zazitek z lokace a celkové akce
bude vyssi, nez u jiny lokalit.

Zakladni soubor
Zakladni soubor tvofili Ucastnici akce adidas Predator experience.

Vybér respondentl

Pro prlzkum byli vybrani vsichni aktivni hraci spole¢né se svymi doprovody. Cilem bylo
ziskat co nejpravdivéjsi zpétnou vazbu z akce, Prlizkum probéhl ihned po skonéeni akce
(celkem 105 respondent(l)

Metoda shromazdéni dat

Metoda shromazdéni dat probihala formou dotaznik(, kde se primarné vyskytovaly uza-
viené otazky. U Prvni otazky bylo mozné pfiradit body vice subjektim najednou.
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Forma dotazovani probihala osobnim rozhovorem dvéma povérenymi hosteskami spolec-
né jednotlivymi ucastniky. Vysledky analyzy byl v elektronické podobé druhy den
k dispozici.

6. Forma dotazniku

Otdzka C. 1

KTERE CASTI AKCE SE TI LiBILY NEJVIC?

Otdzka C. 2

JAK BYS OHODNOTIL DNESNi AKCI 1-10?

Otdzka & 3

JAK HODNOTITE PROSTORY, KDE SE AKCE ODEHRAVALA?
Otdzka ¢. 4

Z JAKYCH KANALU JSTE SE O AKClI DOZVEDELI?

Tazani byli jak samotni hraci, tak i jejich doprovod, u kterych byla vékova skala 15-35 let. Dotaznik
daval jednoduchou zpétnou vazbu o pribéhu akce, o polozkach, které se libily hodné a které mé-
né a celkovy dojem z akce.

K prvni otazce méli na vybér z 6 moznosti a mohli rozdat az 3 hlasy. Z Tabulky je patrné, Ze nejvét-
Si uspéch sklidila motivaéni re¢ Rytmuse, moznost zeptat se na osobni otazky a zdvérem i jeho
kratké vystoupeni. Na druhém misté se shodnym poctem hlast se umistila hudebni skupina Mar-
po&Troublegang spolecné s aktivitami v prlbéhu akce. Treti skoncily rozhovory s hraci, které pro-
bihaly v pribéhu celého eventu.

Tabulka 10 Vyjddreni odpovédi k 1. PoloZené otdzce, zdroj: Vlastni zpracovdni.

Odpovéd Pocet %

Rytmus 84 78%
Marpo&Troublegang 48 44%
Predator arena 48 44%
Rozhovory s hraci 36 33%
Panna cage 24 22%
Predator graffiti 12 11%

Druha otdzka smérovala na ohodnoceni spokojenosti s akci a spojitosti s brandem. Metoda mére-
ni byla takzvana NPS neboli Net Promotion Score. Tato metoda definuje spokojenost zakaznika se
znackou a miru loajality. Existuji na to vypocetni kalkulacky, kde zadava subjektivni ohodnoceni a
podle toho v jaké kolonce se nachazi, tzn. zelené, Zluté nebo cervené se urci celkova hodnota NPS.
Respondenti, ktefi odpovi v rozmezi 0-6 jsou povazovani jako neloajalni, tzn., Ze by znacku lidem
nedoporucili, ani Ze nejsou velkymi fanousky. Druha skupina je tvofena respondety pridélenymi 9-
10 body, ktefi jsou oznacovani jako loajalni. K vyslednému NPS se dostaneme odectenim neloajal-
nich od loajalnich. Skupina, ktera zvoli hodnotu mezi, je brana jako neutrdlni.
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Obecné plati pravidlo, Ze hodnota vyssi nez 50 procent je brana jako vyborna. Z tabulky je patrné,
Ze ac event vsichni hodnotili na vybornou, tak bohuzel nej¢astéjsi znamka byla 8, coz mélo za da-
sledek, Ze hodnota NPS se pfilis nezvedla. Ddle hodnotu ovlivnil relativné nizky pocet responden-
t0. Vysledek 40% je bran jako pomérné Uspésna akce i diky perfektni zpétné vazbé od klienta.

Tabulka 11 Vyjadreni odpovédi k 2. PoloZené otdzce, zdroj: Vlastni zpracovani.

Nedoporusil | 0%
Neutral 60% NPS 40%
Doporucil 40% N 105

Treti otazka byla zaméfena na pocit a dojmy z akce. Z tabulky je oCividné, Ze prostory byly dobfe
zvolené a zapadl do konceptu predator. Na této tabulce miZeme opét demonstrovat dileZitost
prostiedi, jelikoZ to silné plsobi na pocity Ucastnika akce. Pro znamku 1, ktera je nejlepsi, se roz-
hodlo udélit 58 ucastnikl akce. Znamku 5 neboli nejhorsi, neudélil nikdo.

Tabulka 12 Vyjadreni odpovédi k 3. PoloZené otdzce, zdroj: Vlastni zpracovani.

1 58
2 24
3 13
4 10
5 0

Posledni otazka smérovala, jakym zplUsobem se Ucastnici akce dozvédéli o akci. Pro firmu je to
dobry identifikator, jakym zplsobem nejlépe oslovit cilovou skupinu. Z tabulky je patrné, Ze nej-
vétsi dosah mél Instagram. Na druhé pfi¢ce byl Facebook a na poslednim misté bylo Sifeni mezi
prateli. Spolecnost tim ziskala informaci, Ze nejsilnéjsi medium je Instagram pro jejich cilovou sku-
pinu.

Tabulka 13 Vyjddreni odpovédi k 4. PoloZené otdzce, zdroj: Vlastni zpracovdni.

Odkud jste o festivalu dozvédéli?
Facebook 27
Instagram 68
Pratelé 10
105

Ekonomicka Cisla jsou velmi ¢asto provazana s marketingem. Od pocatku, kdy boty zacala naosit
svétova hvézda Paul Pogba hrajici za Manchester United, prodej kopacky typu adidas Preda-
tor/Ace markantnim zptsobem nevzrostl.

Jak zminil soucasny celosvétovy reditel adidasu “ Hard-core fotbalovy spotrebitel, ktery je vedou-
cim predstavitelem ve své skupiné, odvozuje socidlni postaveni od toho, Ze je vidy prvni, kdo ma
novy produkt. Déti jsou schopné nakupovat nové boty kazdych osm az deset tydnd, aby udrzely
spolecenskou uroven, kterou drzi ve své komunité lidi“ (FOOTWEARNEWS,2016, online).
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Pocet ziskanych kontaktl z kampané tvori velmi malou ¢astku. Jednim z divodu je, Ze se jednalo o

akci, ktera byla pouze po zvané, nikoliv pro verejnost. JelikoZ se jedna o image event nikoliv pro-

dejni, ukazatel navratnosti investice neni pro firmu zasadni cil pro hodnoceni eventu. Event

marketing je ale soucasti marketingového mixu, tudiz diky ostatnim casti slouzi jako podpora pro-

deje. Hlavnim cilem je zvysit povédomi o znacce a pozitivni pfistup k ni

Cena kopacek je stanovena dle oficialni stanovené ceny adidasem 8000 K¢/kus, pti které je profit

250 K¢, po odeéteni celkovych nakladii véetné dani. Castka profitu byla uréena na zakladé inter-

nich vypodta.

Vysledné ROI je -99,4% to znamena, Ze navratnost investice neprobéhla.

Tabulka 14 Vysledné ROI eventu, zdroj: Vlastni zpracovani.

Pocet ziskanych kontakt(i z kampané 800
Pomér uskutecnénych prodejll ze ziskanych kontaktt (%) 6

Pocet kontakt(l konvertovanych na zakazniky 48

Cisty zisk u 1 objednavky (K¢&) 250
Cisty zisk celkem (K¢) 12000
Naklady na marketingovou kampan (K¢) 2017400
Vysledné ROI (%) -99,4%
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6 Navrh nového eventu pro spolecnost adidas

Jako cil nasi prace bylo nejen analyzovat Uspésnost jiz probéhlého eventu, ktery sklidil silny a vel-
mi pozitivni ohlas, ale také navrhnout na zakladé situacni analyzy novy event, tak aby vychazel
z dlouhodobych marketingovych cilG a zasahl nasi cilovou skupinu. Event marketing obecné je
pomérné nova marketingova disciplina s velkym potencidlem. Klade se zde velky dlraz na emoce
a zazitky, aby dopad na nasi cilovou skupinu byl co nejvyssi a zdroven se zvysilo povédomi o znac-
ce.

Budeme vychazet z predpokladu a trendu, ktery adidas CR doposud dr#i a to, Ze potada jeden vel-
ky event za rok. Narozdil od Predatora se budeme snazit zacilit vice lidi a udélame fotbalovy turnaj
spojeny s launchem nové fiktivni boty. Kopacku nazveme adidas PACE. DulezZité prvky boty budou
rychlost, dynamicnost a vybusnost. Bota bude super lehka a aerodynamicka. V nésledujicim duchu
budeme drzet mood celé akce. Cilem bude i vytvofit takové prostiedi, které bude pro cilovou sku-
pinu pfirozené a prijemné a budou sami generovat content na svoje socialni sité.

Naplni akce bude fotbalovy turnaj pro kluky ve véku 16 — 24 let. Odhadovany pocet lidi je cca 350
Ucastnikd, coz je zhruba 2x vice neZ na akci adidas Predator. Turnaj bude upraven tak, aby co nej-
vice zapojil botu. HFisté budou obdélnikového tvaru a s malym poétem hracd na hristi, aby byl co
nejvétsi prostor pro béh a tim se i demonstrovaly hlavni vlastnosti boty. Efekty a emoce musi byt
co nejsilnéjsi, proto hristé je obestavéno LED diodami a zvukovymi efekty, které se rozezni a roz-
sviti pfi vstfelené brance. Dalsi technologickou vymoZenosti bude Cip na noze kazdého hrace.
V pfipadé, Ze hrac¢ bude mit mic a rozbéhne se, na LED obrazovce se ukaZe jeho rychlost. Pfi stan-
dardnim turnaji, kde rozhoduje vysledek zdpasu, budeme vyhlasovat i nejrychlejsiho hrace turna-
je. Turnaj se bude odehravat venku zacatkem zari, kdy pocasi je venku pfiznivé a navic kapacita
divaka, kamarad( a pripadné kolemjdoucich mnohem vétsi.

6.1 Adidas PACE EVENT

Launch kopacky addias PACE musi predevsim probéhnout na atraktivhim misté, které je prede-
v§im i zajimavé pro cilovou skupinu. Lokaci je hned nékolik. Vybér probihal mezi Riegerovymi sa-
dy, fotbalovym stadionem FK Viktoria Zizkov a prazskym Meteorem.

Z davodu vsech povoleni, moznosti zasahu a kooperace na misté jsme se rozhodli pro zajimavou
variantu A, tedy Riegerovy sady. Existuje zde pfirozeny tok mladych lidi a toto misto je velmi po-
puldrni. Nachazi se zde fotbalovy travnik s umélym povrchem a dostatek prostorou okolo pro do-
provodné aktivity. To pomérné radikdlné optimalizuje naklady, jelikoZz v ostatnich lokacich bud’
neni travnik, nebo majitel nesouhlasi s vyuzitim jejich travniku. HFfisté budou ohrani¢ena mantine-
ly a branka bude mal3, aby se hral systém bez brankare 4 hraci na 4 hrace.

Mechanika turnaje se odehraje na jednom hfisti a pocet tymU bude 8, tzn. dvé skupiny po
Ctyrech. Z kazdé postupuiji tfi tymy do vyrazovaci ¢asti. Kazdy tym bude tvofit pétice hracéd, aby se
mohli v prabéhu hry vysttidat a odpocinout. Hraci doba je 10 minut cisté hraci doby. Aby pocity
hraca byly, co nejsilnéjsi jsou pro né v pribéhu hry pfipraveny specialni efekty. Hraci v pribéhu
hry budou moci vyuZit led-panelové mantinely, které jsou ohrani¢ené okolo hfisté a v pfipadé
vstreleni branky se na nich objevi jméno strelce. Dalsimi efekty jsou sirény pfti vsiténi branky nebo

| 60



pfi povedené klicce soupefi. Na jedné strané vyvolate pocit dileZitosti hraclim na hfisti a na druhé
strané moznost pro zajimavé fotky na socialni sité.

Dale jako doprovodné aktivity pro fanousky a ucastniky hrace, ktefi nejsou soucasti fotbalového
turnaje, jsou nafukovaci fotbalové Sipky, které jsou pomérné populdrni v dnesni dobé na akcich.
Nesmi zde ani chybét fotokoutek, ktery bude netradi¢ni v tom, Ze pred fotosténou bude fotograf,
ktery na dlouhou expozici udéla snimek takovym zplsobem, Ze fotka bude vypadat, jako zrychlena
(pfiloha 4).

Jako hlavni tahdk bude adidas autobus, ktery si adidas pofidil na svoje naklady, a ktery prilaka po-
zornost verejnosti (pfiloha 5). Jedna se o autobus, ktery je slozeny z nékolika ¢asti. Obsah autobu-
su je produktova zdlezitost, kde Ucastnikliim predstavi botu ve virtualnim svété. Je k ni pfipraveno
image video. Druha ¢ast je venkovni stielba na pohyblivy terc. Pokud ucastnik prostreli terc ze t¥i
pokusu, dostane 20 % slevu na kopacky do oficidlni prodejny adidas.

Adidas vi, Ze se jedna o nejzasadnéjsi akci roku, a proto k tomu ndlezité uzplsobuje rozpocet. Vy-
chazime tedy ze zhruba stejného rozpoctu jako v loriském roce. Tim, Ze se jednd o tak zasadni ak-
ci, musi vSe probéhnout s maximalni presnosti. | tento rok si adidas najme produkéni agenturu,
ktera vymysli konkrétni koncept akce a z produkéniho hlediska zajisti vSechny zainteresované
strany. V niZe uvedené tabulce je predstaven produkéni plan nasi akce.

Tabulka 15 Harmonogram akce, zdroj: Vlastni zpracovdni.

Uloha

Zadani vybranym produkénim agenturam, predstava konceptu

Vybér agentury s nejlepSim konceptem, lokaci + vybér presného data konani
Schvélenibudgetu a stanoveni predpokladanych vystupt

Pfiprava programu, zajistovani dodavatel(, potvrzeni terminu lokace.
Pribézné schlizky mezi produkéni agenturou a klientem

Pozvanky a upozornéni na socialnich siti + moZnost registrace do turnaje
Vybéh tym( do fotbalového turnaje

Pribézné schizky mezi produkéni agenturou a klientem a odschvaleni finalni
programu

Vyroba brandingu + vybaveni na akci, zajiSténi osob na akci

Instalace véci na misté (branding + atrakce, stage)

spusténi akce, otevieni prostor verejnosti

Pribéh akce, fotbalovy turnaj, dj, moderdtor na stage

Influencefi pfiddvaji prispevky na svoje socialni sité

Konec turnaje, vyhlaseni vitezl zacatek koncertu

Predpokladany konec akce, hosté odchazeji domi

Deinstalce akce

Aftermovie z akce na socidlni sité

Vyhodnoceni eventu, pfipominky + feedback od klienta

Vyhodnoceni dosahu na socidlnich siti

Klient si s centrdlou odsouhlasi a vydefinuje ndmét eventu. JelikoZ se jedna o kopacku, tak hlavni
bude navazat pfibéh eventu na vlastnosti boty. Poté udéla tender neboli vybérové fizeni pro zain-
teresované produkéni agentury. Maji zhruba tyden az deset dni na zpracovani konceptu, navrhu
kreativniho feSeni, rozpoctu, ale i zapojeni komunikace. Po uplynuti doby, kazda agentura pred-
stavi svUj koncept. Nasledné klient vybere tu, ktera nejlépe naplnila cile. S agenturou ma potom
meeting, aby odsouhlasili finalni rozpocet véetné KPls (z anglického Key Performance Idicator). KPI
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jsou ukazetele, které si klient vydefinuje a které ocekava, Ze se prostfednictvim eventu naplni.
Jedna se napftiklad o pocet zhlédnuti pfispévku na socialnich sitich, dosah ptispévku na socidlnich
sitich nebo pocet Ucastnik(l na akci. U image eventu nejsou navazanda prodejni Cisla, jelikoZ je
event. stavén za trochu jinym Gcelem. Poté se ujasni pribéh akce, véetné harmonogramu.

Do zacatku akce probéhne jesté nékolik osobnich setkani a nespocet telefonatl spolu
s emailingem, jelikoZ kazda zména musi byt odsouhlasena klientem. Ladi se barevné kombinace
brandingu i rozsah, aby akce byla plsobiva, ale zaroven ne kycovita. Od zacatku cervence probiha-
ji tvodni komunikace na socidlnich sitich.

Pribéziné ve frekvenci 2 -3 posty tydné se objevuji informace ohledné chystané akce. Posty se
skladaji zimage fotek ale i kratkych teaser videii. VZdy k ptispévku je odkaz na uddlost, kterd je
specialné zaloZena jako epicentrum vsech nejdilezZitéjsich informaci ohledné akce. V ramci uda-
losti je odkaz na registraci hracu, ale i kompletnich skupin do turnaje. Cilova skupina je opét
v rozmezi 16 — 24 let, sportujici typ, ktery miluje fotbal a dycha pro néj. Moznost prihlaseni bude
na oficidlnich strankach Adidasu, kde bude ptipraveny formular pro registraci jedince, ale i celého
tymu.

S blizicim se terminem akce se frekvence prispévk( zvySuje. Zaklada se facebookova udalost, kde
Ucastnici akce budou dostavat nejnovéjsi informace. Prispévky jsou sponzorovany, kvili vétsSimu
dosahu a predevsim co nejlepSimu zacileni. Platformy jsou facebook a instagram.

Podstatnym prvkem akce bude vytvoreni unitkatniho hashtagu pod kterym budeme poté schopni
odhadnout pocet sdileni fotek od samotnych uZivatel. Pro nas ucel poslouzi nejlépe hashtag:
#adidaspaceprague. V rdmci brandingu bude hashtag vidy umistén, tak aby byl co nejlépe vidét a
lidé si ho co nejlépe zapamatovali.

K vétsi atraktivité akce zapojime do promovéni akce influecery a youtubery. Spolec¢nost Adidas
uzavrela partnerstvi s nékolika vyznamnymi influencery a to Jifim Kralem, Pedrem a Housem. Je-
jich organicky dosah ptispévki je pomérné znacny a tak pomuze celé akci k lepSimu promu.

V tabulce €. 16 je vidét masivni dosah viech t¥i influencert dohromady. Céstka 1 450 000 definuje
takzvané kumulativni shlednuti, jelikoZ identifikovat unikatni uZivatele jde definovat velice obtiz-

neé.

Tabulka 16 Zobrazeni dosahu vsech tfi influencerd, zdroj: Vlastni zpracovani.

Influencefi pocet followerti 5x post na stories
JiFi Kral 576 tisic 150 000 / 1 stories
Pedro 290 tisic 70 000 / 1 stories
House 272 tisic 70 000 / 1 stories
Celkovy spoleény dosah |1 450 000 / 5 stories

Adidas nevyuZiva sv(j jediny oficialni facebookovy kanal k Sifeni a podpofre lokalnich akci. Vidy to
funguje jako globalni platforma na uvedeni novinek z dilny Adidasu. Adidas vyuZzil YT kanal spolec-
nosti, kterou maji lokdlné v Ceské republice navazanou na eventy a tim je Top4Football.
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Tabulka 17 Zobrazeni veskerych dostupnych socidlnich siti na dany event, zdroj: Vlastni zpracvani.

Kanal Typ pocet sledujicich
T4F Youtube kanal 13 022
Facebook Oficialni udalost 450

Instagram Oficidlni kanal adidas 150

K blizici se datu akce se vyfizuji posledni technické specifikace spolu s finalizaci vSech nezbytnych
povoleni. Pomalu se dostdvdame k samotnému dnu akce. Od brzkého rdna probihaji Upravy na
hristi, stavéni mantinel(, vystavba LED obrazovky. Vyznamnou ¢asti bude podium, kde moderator
bude cely den komentovat a provadét celym dnem. Do nasi skupiny zapadl nejlépe moderator
Nasty, ktery i on sém ma mnoho sledovateld na instagramovém Uctu (11,4 tisic sledujicich na

instagramovém profilu) (INSTAGRAM, 2018, online).

Dale instalace vSech atrakci, cateringu a fotokoutku a brandingu. Samotna akce pro verejnost za-
¢ne oficialné ve dvé hodiny odpoledne. Samotny turnaj akce potrva zhruba pét hodin véetné krat-
Sich prestavek. V prlibéhu akce moderator komentuje déni na htisti i mimo néj. Influecefi plni so-
cidlni sité zdznamy z akce. Celd akce je nataCena kameramanem, ktery poté sestfiha dynamické
video z akce. Zhruba v 19:00 je oficidlni ukonéeni akce, kde se vyhlasi vitézové akce. Po predani
odmén prichazi na scénu kapela Mandrage, ktera ma svlij 2 hodinovy koncert. Oficialni ukonceni
akce je v 22:00 kvuli ruseni no¢niho klidu. Den poté probiha deinstalace veskeré techniky a para-
lerné probiha stfih videa, ktery se jesté ten den nasadi na socialni kanaly.

Dva dny po uskutecnéni akce probiha vyhodnoceni akce u klienta. Sdéluji se bezprostfedni dojmy
z akce. Véci, které z jejich pohledu méli velky Uspéch, ale i véci kde byl prostor pro zlepseni. Obec-
né receno, klient sdéluje feedback akce.

6.2 Rozpocet ADIDAS PACE EVENT

Rozpocet vychazi obdobné jako u predeslé akce. Struktura rozpoctu zlstala ponechana a jen se
zménily komodity akce. Rozpocet byl nastaven na zhruba stejnou financni ¢astku. Redlné byl draz-
$i 018 273, - k¢, coz je v souctu zanedbatelna ¢astka.

Prvni Cast rozpoctl je polozkové totozna s predchozim eventem. Opét je diverzifikovana do tii
podskupin: Idea fee, pfiprava projektu, lokace. Z hlediska vSech tfi ¢asti se nakladové snizili
z dlivodu lepsiho vyjednani podminek s dodavateli.
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Tabulka 18 1. Cdst rozpoctu pro ADIDAS PACE EVENT, zdroj: Vlastni zpracovadni.

Idea Fee
Idea Fee 79 000,00
Celkem 79 000,00

PFiprava projektu

Eventova priprava projektu - project | 35 550,00

manager
Microsite pfiprava projetku 35 550,00
Celkem 71 100,00

!

Lokace - vstup - branding

Pronajem lokace 118 500,00
Elektfina, vytapéni 27 650,00
Celkem za prondajem lokace 146 150,00

Druha cast rozpoctu tvofi technické rfeseni a kompletni vzhled akce, ktery obsahuje vsechny
hmotné i nehmotné ¢asti spolecné s personalem, ktery se podilel na akci (pfiloha 6). Polozky jsou
tfidény podle své specifikace smérem k akci. Jedna se predevsim o samotny turnaj, tzn. Fotbalové
hristé, satny, herni komponenty, branding, ale i polozky pro vystupuji osobnosti na akci. Rozpocet
je konstruovan tak, aby obsahoval, kazdou poloZku, kterd se na akci objevi. Divod je identifikovat
veskeré polozky, abychom predesli situaci, Ze v pribéhu akce vzniknout dalsi vicendklady. Zde
hlavnimi polozkami jsou fotbalové Sipky, akéni fotokoutek a brandovany adidas autobus z hlediska
atraktivity Ucastnika.

Treti Cast je zaloZena na nakladech samotné agentury, ktera produkcné zajistuje priibéh akce.
Primarné se jednd o produkéni tym, sloZzeny ze samotnych promotéru, event manager(, zdravot-
nikd a security sluzby. Polozka Microsite obsahuje naprogramovani microsite na webovou stranku
plus vytvoreni vsech nezbytnych textovych a grafickych podklad.
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Tabulka 19 3. Cdst rozpoctu pro ADIDAS PACE EVENT, zdroj: Viastni zpracovdni.

Microsite

Podklady Microsite 3 950,00
Microsite 31 600,00
Celkem 35 550,00

Agenturni naklady

Produkéni tym na misté den realizace | 11 850,00

Helper instalace: kompletace dresu, | 3 950,00

darka

Helper deinstalace: uklid, odvoz, ba- | 3 081,00
leni

Ochranka 6 320,00
Vizualizace, Copy, Voice, videa 8 848,00
Grafické prace - vice prace 6 675,50

Tiskoviny: menu + napojové listky, | 4 898,00
oznaceni aktivit, vstup(, kody

Hasicska hlidka 3 555,00
Zdravotnici 2 500,00
Staff catering 2 370,00
ID pasky pro staff - backstage 790,00
Doprava agentury, dodavatel( 6 162,00
Celkem 60 999,50

V tabulce €. 20 se nachazi souhrn vsech klicovych polozek celého eventu spolecné s findlni sumou
véetné DPH. Castka je zcela odpovidajici servisu, ktery bude na akci zajistén. Jednd se o celodenni
event za pritomnosti zndmé ceské kapely pro zhruba 400 navstévnik(. Tato akce bude patfit opét
k hlavnim fotbalovym akcim roku a z toho vyplyva i financni a ¢asova narocnost celého eventu.
Adidas PACE v porovnani s predchozi akci adidas Predator vychazi ve vSech subjektech levnéjsi.
Jednim z dlvodu je pouceni se z urcitych produkénich chyb, kterd bezpochyby vidy zvysi celkovy
budget. Druhy podstatnym dlivodem je, Ze se nejednalo o indoorovou akci, ale outdoorovu akci,
tudiz ndklady na osvétleni jsou o poznani mensi. Na druhou stranu je nutné zminit, Ze i pfesto, Ze
oba eventy byly image zaloZzené, koncepce obou dvou byla naprosto jina. Napln Predatora bylo na
urcitych stanovistich demonstrovat vlastnosti kopacky. Naplii PACE eventu byl fotbalovy turnaj, u
kterého Ucastnici turnaje vyzkouseli charakteristiky kopacky v praxi.
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Tabulka 20 Souhrn vsech klicovych poloZek celého eventu, zdroj: Vlastni zpracovani.

Idea Fee 79 000,00
Pfiprava projektu 71 100,00
Lokace - vstup - branding 146 150,00
Technické, svételné a zvukové | 770 250,00
feSeni

Vzhled akce 410 638,00
Sportovni aktivity - hra 12 640,00
Zabava 277 929,90
Microsite 35 550,00
Agenturni naklady 60 999,50
Agenturni fee 10% (bez agenturni | 171 415,74
prace)

Celkem bez DPH 2 035 673,14 K¢
DPH 427 491,36 K¢
Celkem v¢. DPH 2 463 164,50 K¢

6.3 Vyhodnoceni eventi a doporuceni dalsi strategie

Vzhledem k vyhodnoceni eventu o¢ekdvame ndvratnost investice zapornou, shodné jako u prede-
$lé ROI. To znameng3, Ze akce negeneruje zisk.

Celkova kampan by zasahla témér 2,5 milidnu lidi. PotéSujici udalost je vysoké Cislo shlédnuti, kte-
ré je podporeno i zapojenim influencer(. Z hlediska nakladd kampan stala 30 tisic korun, coz
v poméru na celkovy dosah cilové skupiny.

Time management je velice zdsadni z hlediska tizeného efektu prispévkd, Idedlni casové. Rozvrst-
veni je zhruba dva mésice pred za¢atkem akce. Casové obdobi je potfeba spravné nastavit, aby
prispévky plsobili prirozenéji a uZivatel je stihal vnimat. Celkové shrnuti deklaruje, Ze plsobeni
socidlnich siti zvySuje celkovy efekt v komparaci se socidlnimi influencery vytvafi novodoby trend
komunikace.

Tabulka 21 Organické vysledky prispévki adidas PACE event, zdroj: Vlastni zpracovadni.

Dosah shlédnuti Engagement Prispévky
Facebook 664 400 1415 600 74 500 25
stranka + udalost
Instagram 954 000 1154 987 581 282 70
Instagram  Sto- | 692 000 2532100 - 105
ries
Celkem 2310400 5102 687 655 782 200
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Tabulka 22 Sponzorované vysledky prispévki adidas PACE event, zdroj: Vlastni zpracovani.

Reach Impressions Engagement Posts
Facebook 316 600 1364 100 97 300 15
stranka + udalost
Instagram 1221100 1254300 91 300 50
Instagram Stories | 867 300 2 652 300 - 105
Celkem 2 405 000 5270000 188 600 170

V teoretické ¢asti jsme si popsali jednotlivé postupy, které musi oba eventy splnit. V pribéhu akce
se neustale kontroluji postupy, zdali jsou v souladu s marketingovymi cili spolecnosti. Oba eventy
maji alespon néco spole¢ného. Vzdy byl kladen dostatecny dliraz na emoce a zaZitky a skvély prvni
dojem. Ani jeden z eventl nebyl obchodnim eventem ale image eventem, tzn., Ze prodej kopacek
nebyl moZny na akci, ale vidy byl odkazan do prodejen adidas store, pfipadné partner( akce. Zde
se nam eliminuje moznost uskutecnit event, kde naklady budou pokryty prodejem sportovni obu-
Vi.

Zatimco prvni event se odehrdval v budové pro omezeny pocet lidi. U druhého eventu je to pres-
né naopak. JelikoZ se jednd o outdoorovou akci, existuje zde riziko neptiznivého pocasi, které m-
Ze prlibéh akce narusit. S takovou mozZnosti je klient seznameny a jde s tim do toho. Oba eventy
se vyhodnocuji po ukonceni akce ze dvou pohled. Primarni pohled je, jak akce probihala, jestli
vSe dopadlo, jak se ujednalo a lidé méli z akce dobry pocit a dojem. Druhy pohled je z hlediska
Cisel na socidlnich sitich a KPI. Prvni event mél tu smulu, Ze dosah na socialnich sitich mohl byt
mnohem vyraznéjsi pti lepsi praci se socidlnimi médii a pritomnosti influencerd. To v novém navr-
hovaném eventu nechybélo. Hodnocenim vystup( na socialnich sitich se neustale priklada vétsi a
vétsi vaha, a proto neni radno brat cisla na lehkou vahu. Vidy se poméruje jestli, Cisla dosahla vy-
tyCenych cild pfed akci. Vystupy jiné nez na socialnich sitich uz v dnesni dobé nejsou atraktivni, a
proto se témér nepouzivaji.

Doporuceni pro oba eventy je jednoduché. Udrzet dlouhodobé komunikacni cile, tzn. neustale
budovat silngjsi image znacky a zvySovat povédomi o novych produktech. Komunikace prostred-
nictvim event( je velmi dobry smér pro socialni content a pro zasah jak primarni, tak i sekundarni
cilové skupiny, tzn. lidi, ktefi nejsou ptrimo ucastnici akce.

Komunikaéni kandly typu facebook nebo instagram jiz prevysily dnes jiz tradi¢ni reklamy v televizi.
V kooperaci s influencery je mozné naplnit poZadované cile Iépe a rychleji.
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Zaver

Emoce, emoce a opét emoce. Pocity, které prozivdme kazdym dnem nas ovliviiuji v nasem cho-
vani a rozhodovani. Event marketing je skvély prostfedek na stimulaci zakaznika a vyvolani citové-
ho pouta ke znacce.

Tato diplomova prace pojednavala o vyuziti event marketingu znacky adidas pti zavedeni nového
vyrobku na trh. Cilem prace bylo zhodnotit jiz uskute¢nény event marketingovymi a komunikac-
nimi nastroji a navrZzeni nového eventu opét pfi zavadéni nového produktu.

V teoretické ¢asti byl definovan termin marketingovy mix, predevsim produkt, u kterého jsme si
vydefinovali pojmy jako totdlni produkt, SWOT analyzu, Bostonskou matici nebo inovaéni zivotni
cyklus produktu. V nasledujici ¢asti byla vydefinovdna oblast event marketingu a socialnich siti,
které jsou uvedeny jako hlavni prostfedek propagace. Provazanost socidlnich siti s event. marke-
tingem roste zavratnym tempem. Jako hlavni komunikaéni kanaly byly zvoleny Facebook a In-
stagram, které nase cilova skupina vyuziva ze vSech komunikacnich kanall nejvice. Kapitola event
marketingu obsahovala identifikace cilové skupiny, alokace zdroj(, typ eventd nebo zplsob urceni
rozpoctu. V prabéhu teorie byl vidy kladen dliraz na pocity a emoce zdkaznika, které velmi ¢asto
rozhoduji o uskutecnéni ndkupu.

V rdmci teorie jsme vychazeli z odborné literatury i z online zdroju, jelikoZ je marketing velmi dy-
namické prostredi a definice a odborné pojmy se stale upravuiji.

V praktické ¢asti jsem jiz pracoval s konkrétnimi daty a udaji spolecnosti adidas. V lUvodu jsem
spolecnost predstavil spolecné s jeji bohatou historii a pomérné zajimavym vyvojem kopacky adi-
das Predator. V ramci predstavovani jsem uved| historii i naseho konkrétniho produktu, kopacky
adidas Predator 18+. Na zakladé dostupnych informaci byla provedena situacni analyza, srovnani
produktu s konkurenci a BCG matice a predevsim SWOT analyza, které pomohly objasnit silné a
slabé stranky, pfileZitosti a hrozby.

Dale jsem zhodnotil dosavadni event spolec¢nosti adidas Predator experience spolu s vyhodnoce-
nim spokojenosti Ucastnik(l. Koncept adidas Predator bylo podloZen silny a zajimavym pribéhem, i
diky kterému se stala jedna z nejpopuldrnéjsich kopacek na svétovém trhu. Event se uskutecnil
v kiné U Hradeb 64 a primarnim cilem bylo vytvofit image event, zaloZeny na silnych pocitech
z nadekorované lokace a zajimavych fotbalovych soutézi. Zpétna vazba byla vice neZ pozitivni,
proto existoval dobry zéklad pro ndvrh nového konceptu event marketingové strategie.

Klicovym tématem byl navrh nového eventu v rdmci zavedeni nového produktu na trh pro spolec-
nost adidas. Zde jsme vychazeli pfedevsim z jiz probéhlého eventu, ktery na zakladé analyzy sklidil
velky Uspéch. DuleZitymi otazkami bylo jak event pojmout, jak nejlépe oslovit cilovou skupinu a
jak co nejlépe zvysit oddanost ke znadce a povédomi o novém produktu. Na zakladé situacni ana-
lyzy byl navrzen koncept fotbalového turnaje v centru Prahy. Turnaj byl postaven na moznosti si
vyzkousSet novou kopacku a na silnych emocnich zazitcich v pribéhu hry. Hristé bylo konstruovano
tak, Ze pfi zméné skére nebo povedené akci se spustily sirény a svételnda projekce. Snaha je zapojit
co nejvice viema, které dohromady utvofi celek emoci.

Zpusob komunikace byl zaméfen primarné na socialni sité. Jejich nezbytna nutnost v dnesni dobé
se promitla jako stavebni kdmen z hlediska propagace udalosti.
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Cilova skupina fotbalistll a uUcastnik(i akce patfi mezi velky obdivovatele socidlnich influencerd,

,

tudiz vyutziti jejich pfitomnosti na akci bylo pfimo Zadouci. Jejich pfitomnost, ale i jejich Zivé vysi-
lani zvysilo povédomi a prilakalo mnoho Ucastnikl. Pokud spolecnost dany event. skutecné reali-
zuje, nesmi opomenout i dilezitost zpétné vazby.

Event marketing sdm o sobé nemad dostatecnou silu na upoutani zakaznika, a proto je potieba vy-
uzit i ostatnich marketingovych nastroji. Obrovsky potencidl se skryvad v influecerech na in-
stagramu, ktefi svym vlivem jsou schopni ovlivnit cilovou skupinu a vytvofit tak pouto ke znacce.
Pokud pak spojime event s influecery, mame ihned obrovsky silné médium, které je schopné vyvo-
lat emoce u potenciondlniho zakaznika.

Cilem diplomové prace byla analyza uskute¢néného eventu pfi zavedeni nového vyrobku na trh a
navrZzeni nového event marketingu na zakladé poznatkd pro sportovni znacku adidas. Cil prace byl
splnén.
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