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ABSTRAKT

Moje bakalarska prace se zabyva vyuzitim event marketingu jako nového trendu komuni-
kace podniki se svymi zakazniky. Teoreticka ¢ast hovofi o zafazeni event marketingu do
marketingové komunikace a uvadi kompletni postup jeho aplikace. Zaroven klade diraz
na nemalé vyhody jeho emocionalni podstaty. V praktické ¢asti popisuji konkrétni podobu
a zpracovani eventu ,,Babska jazda“ kavarny Steps Café. Zavér pojedndva o navrzich na
vylepseni do budoucna a uvadim v ném mozna rizika, naklady a pfinosy spojena s imple-

mentaci danych navrhii do praxe.

Kli¢ova slova: event marketing, event, emoce, cilova skupina, strategické planovani

ABSTRACT

My bachelor thesis is about using event marketing as a new way of company communica-
tion with customers. Theoretic part goes through insertion of event marketing to marketing
communication and specifies process of application. Bachelor thesis respects advantages of

event marketing’s emotional base.

In practical part, | describe real event called ,,Ladies drive® hosted by Steps Cafe. In final
part | introduce new tricks and ideas to improve events presented by Steps Cafe in the fu-
ture. 1 also come up with risks, costs and contributions that could be caused by applying my

ideas to real event.

Keywords: event marketing, event, emotions, target group, strategic planning
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UvVOoD

Event marketing v roznych formach poznali uz nasi predkovia, ktori si usporiadavali vlast-
né 'udové zabavy a podujatia, zvacsa s nabozenskym, Sportovym alebo politickym charak-
terom. Zname zéapasy gladiatorov a zvierat vV starovekom Rime lakali a , kfmili* I'udi neo-
pakovatel'nymi zazitkami. Angli¢anov uchvacoval Shakespeare ako vychyreny divadelnik
svojej doby - organizoval podujatia s kvalitnou zabavou, za ktoré si nechaval aj patri¢ne
platit. Dnes by bol povazovany za vynikajliceho marketéra. Peter Sestak hovori, Ze
v oblasti event marketingu neobjavujeme celkom nové skutocnosti, ale staré, overené fakty

prisposobujeme sucasnym podmienkam. [9]

Vo svojej bakalarskej praci na tému Vyuziti event marketingu pro zlepSeni konkurenéniho
postaveni kavarny Steps Café sa budem zaoberat’ akciou s nazvom Babska jazda, ktora
v podniku tento rok prebehne. V sucasnosti sa konanie réznych podujati rozsirilo aj u nas
na Slovensku & v Ceskej republike, avsak s podobnou tematikou ,,separé party* som sa
doteraz nestretla. Napad povazujem za vel'mi originalny a jedine¢ny, ¢o je vlastne podsta-
tou kazdej myslienky event marketingu. Prave preto som sa rozhodla pouzit’ event Babska
jazda ako podklad pre moju bakalarsku pracu. Jej cielom je zistit, ¢i je obdobna akcia
schopna dostatoCne reprezentovat svoj podnik a zaujat' verejnost’ natolko, Ze si obltbi
nielen takyto druh eventu, ale aj samotnt kaviaren. V praktickej Casti sa budem snazit
zachytit’ podobu celého eventu s naslednym rozborom tspesnosti, respektive neuspesnosti,
vzhl'adom k stanovenym cielom. Na zéklade vysledkov sa pokisim uviest mozné névrhy

na vylepsenie do buducnosti, ak by sa podujatie opakovalo.
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1 MARKETINGOVA KOMINIKACIA

Jednou zo zakladnych podmienok fungovania podniku je vyuzivanie marketingovej komu-
nikacie. Podnik sam o sebe by nebol schopny konkurencie, ak by so svojimi zakaznikmi
neudrziaval permanentny kontakt. Je vel'mi dolezité dostat’ sa do povedomia verejnosti, no
najmé ziskat' si ju na svoju stranu. Pomocou marketingovej komunikacie méze podnik
viest' dialog, vytvorit' si osobnejsi vztah so spotrebitel'om, a tym ho naviest' k spravnej
forme kupneho chovania. Zahrnutim psychologie, sociologie a v nemalej miere aj estetiky
sa marketingova komunikacia stadva kIi¢ovym prvkom fungovania obchodu. Potom je or-
ganizacia schopna napliiiat’ svoj ciel’ podnikania - ¢i uz maximalizovat’ zisk alebo maxima-
lizovat’ trzny podiel. Problém nastava, ak su nazory spotrebitel'ov odlisné, ¢i priamo proti-
chodné. Kazdy zakaznik je individualita a chce mat’ pocit, Ze je stredobodom pozornosti.
Starostlivost’ o jeho potreby by mala byt prioritou kazdého dobrého obchodnika. Kto

v dnesnej dobe straca klientov, straca perspektivu na trhu.

Vsetky informacie tykajtce sa produktov, sluzieb i aktivit vychadzaju z marketingovej ko-
munikacie, a tak je vel'mi dolezité, aka forma kontaktu bude zvolena. Nutnost'ou je kvalit-

ny prieskum trhu - na spoznanie potrieb a preferencii. [5, 6, 7]

1.1 Metody marketingovej komunikacie

Marketing vyuziva mnoho rdznych technik pre vytvorenie vhodného imidzu a stimulaciu
trhovych reakcii. V ekonomickej terminologii sa ¢asto vyuzival pojem nadlinkové

a podlinkové aktivity marketingovej komunikécie.

Tab 1: Aktivity marketingovej komunikdcie [8]

MARKETINGOVA KOMUNIKACIA
NADLINKOVE AKTIVITY | PODLINKOVE AKTIVITY

tlac personal selling
rozhlas sponzoring
televizia direct marketing

sales promotion
public relations (PR)

billboardy
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Spociatku mali podlinkové aktivity len doplnkovy charakter, nosna ¢ast’ komunikécie tvo-
rili televizne a rozhlasové reklamy, inzercie v novindch ¢i ¢asopisoch a letdkova propaga-
cia. V stcasnosti sa tieto ¢innosti musia vykonavat’ organizovane, ich postavenie sa po-
stupom casu znacne vyrovnalo. Vzhl'adom na to, Ze je potrebné neustale dodrziavat’ kon-
takt so zadavate'mi, spotrebitel'mi, agentGrami i médiami, prisli marketéri k myslienke
zaviest' tzv. integrovani marketingovi komunikaciu - teda zapojenie vSetkych foriem

podla danej situacie. [8]

Na Slovensku aj v Ceskej republike povicsine pretrvavaju osvedéené metody. Ak sa  po-
zrieme na situdciu v zapadnych krajinach, tradi¢né, osvedéené metddy zacinaji ustupovat
do pozadia. Vyplyva to najmi z faktu, ze konkurencieschopnych podnikov neustale prib-
uda, rozdiely medzi pontikanymi produktami sa stracaju a ziskat’ zadkaznika je Coraz tazsie.
Je potrebné prist’ s nie¢im jedineénym, ¢o by dodalo produktu (sluzbe) osobity nadych,

a sucasne nadchlo verejnost’. [2, 17]

Spravanie zakaznika na trhu je ovplyvnené zavislostou medzi uzitkovou hodnotou, ktort
o¢akava od zakupeného produktu alebo sluzby a tym, ¢o musi zaplatit’ ako protihodnotu.
Nadlinkova komunikacia dosiahla svoj vrchol a pomaly straca na Géinku. Trh je presyteny
»agresivnym® natlakom, a tak sa marketéri ¢oraz viac uchyl'uju k vyuzivaniu alternativnych

metod propagacie. [3, 15]
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1.1.1 Nové marketingové metody

St priamo cielené na vcitenie sa do nalad zakaznika, aby zapdsobili na jeho emo¢nua
stranku. Jednou z uvedenych metdd je aj event marketing, ktorému sa vo svojej bakalarskej

praci budem venovat'. [3]

Obr 1: Nové trendy marketingu [3]

event
marketing

EMOCIE
POCITY
DOJMY

holisticky
marketing marketing

skusenostny 8 ; ISnT
marketi 5 i

1.1.2 Public relations a event marketing

Vztahy s verejnostou, public relations alebo v skratke PR je jednou z uvedenych podlin-

kovych aktivit marketingovej komunikécie podniku (vid’. tab. 1).

Jedna sa o vedu, ako chapat’, vytvarat’ a ovplyviiovat’ verejni mienku. Zary vo svojej lite-
rature uvadza definiciu: ,,PR je systém ¢innosti zamerany na cielavedomé zuslacht'ovanie

vietkych podstatnych vztahov prislusného subjektu.” (Zary, 1996)

Institat vztahov s verejnost'ou zastava nazor, ze PR je trvalé usilie o dosiahnutie a udrzanie
dobrého mena a vzajomného porozumenia medzi organizaciou a réznymi skupinami verej-

nosti. (Institute of Public Relations) [9, 15]
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Na udrziavanie kontaktu sa vyuzivaju dve zédkladné skupiny prostriedkov:

Tab 2: Prostriedky a formy Public Relations [9]

PROSTRIEDKY A FORMY PR

Individualneho posobenia Skupinového posobenia
osobny rozhovor eventy a podujatia
telefonaty spolocenské reprezentativne akcie
maily firemné dni
osobna ucast’ na mitingoch | konferencie
vztahy s médiami vystavy, veltrhy
listy sponzoring
lobovanie plagaty, letaky, bulletiny
vyjednévanie vyro€né spravy

Z tabulky €. 2 je zrejmé, Ze event marketing je priamou sti¢ast'ou public relations. Neustale
sa tesi Coraz vicsej obl'ube, pretoze ma pomerne vysoky efekt ucinku pri relativne nizkych

nakladoch. [9]
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2 EVENT MARKETING

Event marketing nemozno definovat’ presnou pouckou. Z anglictiny ho mézeme prelozit’
ako marketing organizovania Specialnych udalosti a podujati ¢i zazitkovy marketing. Jedna
sa 0 ¢innosti, ktoré poveda k usporiadaniu Specialnej akcie, zvlastneho predstavenia, vyni-
mocného zazitku. A to vSetko na urcitom mieste a v uréitom case, aby slizil ako platforma
pre firemni komunikaciu. Mo6ze ist’ o budovanie lojality zamenstancov, spolo¢nikov, do-
davatel'ov, perspektivnych obchodnych vztahov alebo o ziskanie a udrzanie si zakaznikov.
Ucelom je dat’ produktom alebo firme tvar a dotvorit’ jej osobnost’. Subjekt tym moze od-
zrkadlit svoj vyznam a image. Peter Sestak vo svojej literatare uvadza, e ako heslo by sa
dalo pouzit: ,,pozrite sa na nas nasimi o¢ami. Event v sebe nesie pecat’ svojich tvorcov a
je odrazom ich vnimania potrieb cielovej skupiny. Dotvara najmi osobity charakter,

¢im posiluje aj hodnotu goodwillu celej organizacie. [4, 9]

V dnesnej dobe plnej konkurencnych stbojov je velmi zlozité ziskat' zdkaznika na svoju
stranu, udrzat’ si ho aj do budtcnosti este zlozitejSie. Cud'om sa menia chute, postoje, nazo-
ry, preferencie ovela rychlejsie, nez by podnikom vyhovovalo. Casy, ked’ ostavali verni
jednej znacke st uz minulost'ou. Dnes majii na vyber - a vyberat’ budu! Maju to na paméti
vSetci podnikatelia, ktori ¢oraz viac baziruji na odliSeni sa od konkurencie. Idealnym rie-
Senim je ,,pohltit* zdkaznika prijemnymi spomienkami a eméciami. Dodat’ mu pocit, Ze je
pre podnik niekym, na kom mu zalezi, Ze si ho vazi, ceni a je pre neho dolezity, a tym v

nom vyvolat’ chut’ vratit’ sa k znacke. [4, 17]

Ako zakladny pilier event marketingu méZeme oznacit’ pojem emocie. Zachytavaju prezi-
vanie radosti, smutku, hnevu, strachu, I'itosti, zavisti, St'astia, znechutenia, o¢akavania ale-
bo dovery. V zazitkovom marketingu ide prave o evokovanie roznych (pokial’ mozno pozi-
tivnych) emocii, ktoré budu viest’ k spravnej forme kipneho spravania, akceptacii znacky,

profilacii resp. jej umiestneniu. [9]

2.1 Vyuzitie event marketingu

Priama (nadlinkovd) reklama vyzaduje vysoké naklady a postupne za¢ina nadobudat’ nedo-
veru ako u zadavatelov, tak i u agentlr a zdkaznikov. Trh je zahlteny billboardami, letakmi
a plagatmi, ktoré strichnu na kazdom kroku, o medialnej reklame nehovoriac. Usek re-

klamnych spotov medzi televiznym vysielanim programov a filmov je rovnako dlhy ako
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samotny film. Doslova ide o ,,premnozenie* reklamy, ¢o pdsobi priam agresinym dojmom.
Spotrebitelia su tym otrdveni, vol'ba nenasilnejSicho sposobu je tou spravnou cestou k
uspechu. Z toho dovodu sa ¢oraz viac dostavaji do popredia aktivity podlinkové, priamy

styk s klientom - organizovanie eventov. [9]

Pre marketérov to nie je ziaden novy pojem. D4 sa povedat’, ze jeho silu poznali uz v staro-
vekom Rime (6 st. pr. Kr.), ked” organizovali rozne pompézne oslavy a obrady. Plati staré

266

zname: ,, lepSie raz zaZit' ako stokrat pocut”. Zazité ostava zaryté v spomienkach ovela
dlhsie a intenzivnejSie. Uz vtedy pochopili, Ze vytvorenie pozitivnej emocionalnej paméte

je kI"a€¢om k spechu. Emocionalna pamait’ sa totizto upeviiuje a rozvija ovela rychlejsie.

Zakaznicke akcie nenapadne oboznamuju s novymi produktami a navodzuja pocit dover-
ného kontaktu. Su vynikajucou prilezitostou vytvorit’ prostredie plné pozitivnych dojmov,
ktoré budu viest’ k naplneniu obchodnych ciel'ov. Obvykle je to vytvaranie zisku ¢i pozi-
tivneho imidzu, vnimania firmy alebo zlepSenie konkuren¢ného postavenia pre zvysenie

navstevnosti. Vyuziva ho najma reputation management a relationship marketing. [4]

2.1.1 Efekt osobnej skusenosti
Event marketing prinasa aj tzv. pridant hodnotu:

e ponuka individudlny pristup k ciel'ovej skupine
e umoziuje vysoku adresnost’
e vytvara emocionalny zaZzitok

e prinasa osobnu skusenost’ zdkaznika

Efekt osobnej skisenosti moze byt dvojaky. Samozrejme, kazdému podniku ide o ten pozi-
tivny. AvSak nevydareny event a jeho negativny dopad na zakaznika ma ovela vyssiu G¢in-
nost’ ako napr. nevydarena televizna reklama. Nemozno sa riadit’ heslom: ,,aj negativna
reklama je reklama* - pretoze sa jedna o merketing pocitov, skody sa napravaji len vel'mi

tazko a vyzaduju vysoké investicie. [4]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

2.2 Vyhody event marketingu

Hlavnym doévodom vysokej obl'uby organizovania podujati je pomerne nizka nakladovost’.
Aj ked’ sa daju usporiadat’ naozaj drahé a pompézne akcie, v porovnani s medialnou rekla-
mou ¢i inymi nadlinkovymi prostriedkami st naklady neporovnatelne nizSie a prinasaju
viacnasobny efekt. Nakolko je recipient akcie priamo zucastneny, pridava to na
hodnovernosti. D4 sa presne nacasovat’ a zorganizovat, vytvorit' optimalne podmienky,

¢im sa da predist’ neprijemnostiam a nezelanému efektu.

Dalsou vyhodou je moznost’ poukazania firmy na naklonnost’ k istému Zivotnému $tylu

(rodinny zivot, zdravy zivotny §tyl) alebo Standardu.

Tym si organizacia dokéze vyselektovat’ svoju presnu cielovu skupinu, na ktort sa chce
zamerat - ma moznost vyberu pozvanych hosti. Vyhodou je teda pomerne vysoka
adresnost’” event marketingu. Rovnako si moéze klientov =zatriedit behavioralne,
demograficky alebo podla druhu udalosti. Dokdze tym reagovat’ na ich Specifické
poziadavky. Vytvori si svoju komunitu priaznivcov pre osobnu prestiz. Prinosom je i

obohatenie o tzv. emocionalny rozmer, vytvarenie zazitkov a evokovanie pocitov. [4, 6, 9]
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3 EVENTY (PODUJATIA)

Eventy, nazyvané aj public affairs, v slovencine pozname najcastejSie pod pojmom
podujatie, udalost’ alebo akcia spolo¢enského a zabavného charakteru. Moze tiou byt
recepcia, raut, gala vecer, vyro¢ny bal alebo ples, banket, koktejl party, prezentacia nového
produktu, konferen¢ny a kongresovy servis, rozne teambuildingové akcie, Sportové udalosti
¢1 oslavy pri prilezitosti otvorenia novej pobocky. Je nutné si uvedomit, ze podujatia st
uréené navstevnikom, nie organizatorom. Celd pozornost’ by sa mala sustredit’ na zvolenu
cielova skupinu a patriéne ju vtiahnut' do deja. Uastnik musi mat’ moZnost' osobne
spoznat, ochutnat, precitit, pytat’ sa, pocuvat, vyjadrit pochybnosti, vyjasnit
nezrovnalosti, vyslovit’ svoje priania, poznat’ svoje petreby a akceptovat’ nové skusenosti a

skuto¢nosti. Vysledkom by malo byt jeho pozitivne naladenie. [1, 9]

3.1 Rozdelenie eventov

1. Podla konceptu

Znackovy event marketing: vytvorenie dlhodobej naviazanosti zékaznika k

znacke

Event marketing vyuzivajuci prilezitost’: oslavy, vyrocia, atd’.

Event marketing v spojeni s know-how
“ducha” eventu. Hodnoty znacky koreSponduju s napliiou akcie.
e Kombinovany event marketing: kombindacia viacerych typov

2. Podl’a obsahu

e Informativne eventy: zdbavnou formou preniest’ informacie o znacke, spolo¢nosti,
produkte ¢i sluZzbe na zakaznika.

e Pracovne orientované eventy: urCené pre zamestnancov, obchodnych partnerov
alebo akcionarov na vymenu informécii ohl'adom pracovnych zélezitosti.

e Zabavne orientované eventy: slizia vylu¢ne na naviazanie pozitivneho kontaktu,

nerieSia pracovné vztahy.
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3. Podl’a miesta

e Interiérové eventy: tzv. eventy ,,pod strechou®. Mo6zu sa konat’ v hoteloch, kon-
certnych salach, divadlach, atd’.

o Exteriérové eventy: tzv. open-air eventy. Najmi pre Siroku cielovu skupinu, ve-
rejnost’. Mozu sa spajat’ so Sportovymi udalostami, koncertami, a.i.

4. Podla cielovych skupin

e Firemné eventy: recipientami si vacSinou zamestnanci firmy, pripadne kl'acovi
dodavatelia, akcionari a obchodni partneri. Vd’aka dovernému kontaktu je mozné
maximalizovat’ komunikaény efekt.

Najcastejsie sa u nds vyuzivaju eventy v tychto formdch:
a) vyro¢né - oslava vyro¢ia vzniku
- vyzdvihuje stabilitu a tradiciu

- Casto sa ich zcastiiuju politici, celebrity, vyznamné

osobnosti
b) prilezitostné - napr. plesova sezona, predviano¢né obdobie, prichod leta
c) launchové - vyuzivaju sa pri zavadzani nového produktu na trh

- st to drahé celebritné vecierky pre zamestnancov,
dodavatel’'ov a sponzorov

- priddvaju na vaznosti, pritazlivosti a cene

- pri zavadzani novych modelov automobilov, otvoreni
luxusnych butikov, hypermarketov a pod.

d) motivacné - pre motivaciu zamestnancov a spolupracovnikov

- vytvorenie pocitu spolunalezitosti k firme

- Casto vyuziva teambuilding pre vytvorenie efektivneho
pracovného kolektivu

- Sportové hry, recepcie, party
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e) V.I.P - maju spolocensky alebo $portovy charakter (tenis, golf)
- Casto st medializované v televizii (napr. OTO, TOM)
- vyskytuju sa aj vo forme tzv. afterparties

f) charitativne - byvaju medializované prostrednictvom upttavok alebo

priamych prenosov vel'kych show programov

- divaci maji moznost’ prispiet’ cez sms spravu
- sluZia aj na prezentaciu sponzorov

g) rebrandové - uvedenie ,,staro-novej* znacky (Eurotel — T-Mobile)

e Verejné eventy: recipientami si zakaznici (existujuci aj potencialni), novinari,
priaznivci znacky. Zviacsa je pre dospelych pripraveny kultirny program a sttaze.
Aspon Cast’ obCerstvenia byva zdarma a na deti ¢akaji zabavné atrakcie. Lakaju na
lacni zabavu a prijemne straveny cas srodinami. Prikladom st Mikuldsske
a viano¢né vecierky, Den deti, matiek, zien alebo Dni otvorenych dveri.

5. Podla doprovodného zaZitku

Jedna sa o jedine¢nt a neopakovatelnti akciu, ma priniest’ nejaké vlastné zdelenie. [1, 5, 9]

3.2 Strategické planovanie eventov

Pri organizacii eventov sa marketéri neustale snazia o ich profesionalizaciu. Dokonalejsi a
prepracovanejsi pristup vo vSetkych procesnych etapach zarucuje rozsiahly rozvoj tejto

oblasti a poskytuje dostatocny priestor pre kreativitu a inovacie.

Pri strategickom planovani povazujeme za rozhodujlice kritérid najma vlastné nazory
recipienta, jeho hodnoty, zaujmy, postoje a v neposlednom rade planovanie jeho osobného

casu.
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Jednotlivé kroky strategického planovania maju nasledovni postupnost’

1) situa¢na analyza
2) stanovanie ciel'ov event marketingu
3) identifikacia ciel'ovych skupin
4) stanovenie stratégie
5) vol'ba eventu
6) planovanie zdrojov
7) urcéenie rozpoctu
8) event controlling
Prave pri strategickom planovani dochédza k integracii event marketingu s komunikacnym

mixom spolo¢nosti. [1, 9]

3.2.1 Situa¢na analyza

V prvom rade je nutné analyzovat’ kI"i¢ové faktory, ktoré podmieiiuju vyuzitie prave even-
tov na komunikaciu so zakaznikmi. V praxi sa najCastejSie pracuje so SWOT analyzou
silnych a slabych stranok podniku, jeho hrozieb a prilezitosti. Na zaklade vysledkov
prieskumu dochadza k rozhodnutiu, ¢i méze byt’ v konkrétnej situdcii event marketing vy-

uzity alebo nemdze. [1, 9]

3.2.1.1 Oblasti situacnej analyzy

Peter Sestik vo svojej literatiire uvadza tri hlavné oblasti tykajuce sa prvotnej situacnej

analyzy:

1. Zhodnotenie hlavnych komunikaénvch aspektov

e ckonomické a psychologické ciele

e celkova komunika¢na stratégia

e zaradenie produktu (sluzby), image, povedomie

e potreba na zazitok orientovanii komunikaciu

e doterajsie skusenosti S vyuzitim EM

e porovnanie EM v suvislosti s ostatnymi nastrojmi komunika¢ného mixu
e vhodné a dostupné prilezitosti

e najvyznamnejsie aktivity konkurencie v tejto oblasti
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2. Determinacia ponuky a dopytu po eventoch

e Sucasna ponuka: najoblibenejSie formy eventov, ceny, vykon, alternativne
moznosti

e Oblast dopytu: prieskum potrieb a hodndt, prisposobenie sa Zivotnému $tylu, spra-
vaniu, zvykom, nazorom a pod.

3. Vnutrofiremnv potencial pre vyuzitie event marketingu

o Financné zdroje: aké mnozstvo penazi je mozné vyclenit’ z celkového rozpoctu,
moznosti sponzorskych darov a pod.

o Ludské zdroje: vyuziva sa kvantitativna a kvalitativna analyza — ktori zamestnanci
sa budi podiel'at’ na organizacii podujatia a aké maju doterajSie skasenosti s ich
usporiadavanim, pripadne zohladnit’ moznost vyuzitia sluzieb Specializovanych

event marketingovych agentar (outsorcing). [1, 9]

3.2.2 Stanovanie ciel'ov event marketingu

Ak spravne vykonana situacnd analyza povedie podnik k rozhodnutiu usporiadat’ podujatie,
d’al$im krokom bude stanovenie cielov. Musia byt’ formulované jasne a rozumiteI'ne, spolu
S presnym terminom ich naplnenia, musia byt realne dosiahnutelné, avSak motivujuce

k lepsim vykonom.

Najskor sa stanovi hlavny ciel’, od ktorého sa hierarchicky odvodzuju ¢iastkové a mensie

ciele tak, aby sa dopliiali a tvorili jeden celok.

Rozdel'uju sa do dvoch hlavnych kategorii:

1. Finan¢né ciele

e znizovanie ndkladov

e zvySovanie obratu

e zvySovanie zisku

e narast efektivnosti
Okrem uvedenych hlavnych finan¢nych ukazovatel'ov je nutné sledovat’ aj celkové naklady
na realizaciu podujati, dodrZiavanie stanoveného rozpoctu, spravne vyuzitie sponzorskych

darov a.i.
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2. Strategické (marketingové) ciele

e podpora financnych cielov

e zvysenie kvality produktov

e vybudovanie pozicie technologického a inovativneho vodcu
e ndrast trhového podielu

Strategické ciele d’alej Clenime na:

o  Komunikacné ciele

a) podla smeru a dizky posobenia - operativne

- taktické

- strategické
- interné

- externé

b) podla psychologického posobenia - kognitivne orientované

- afektovane orientované

Kognitivne orientované ciele nie st zaloZzené na emociondlnom zaklade,
zameriavaju sa Cisto na sprostredkovanie informacii 0 produkte alebo sluz-
be. Pre vyuZitie emocionalnej roviny ¢loveka su urcené afektovane oriento-
vané ciele, ktoré prepajajii znacku a zazitok. K takymto cielom radime na-
priklad budovanie ,,emociondlneho premostenia“ (integraciu znacky do
emociondlneho sveta recipienta), rast doveryhodnosti znacky na zaklade dia-
l6gu s klientom a plneni jeho poziadavok, vytvorenie a udrzanie image-u,
vytvorenie silnej a trvacej lojality a vzt'ahu zakaznika k firme prostrednic-
tvom spolo¢nych zazitkov, narast prieniku znacky k ciel'ovej skupine, akti-

vacia znacky a iné.

o Taktické ciele

a) Kontaktné ciele: maja za tlohu urcit’ pravdepodobnu ucast’ cielovej skupiny

na evente.

Kritéria — pocet celkovych pozvanok, pocet celkovo potvrdenych tucastnikov

a celkovy pocat zacastnenych. [1, 9]
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3.2.3 Identifikacia ciePovych skupin

Aby bol event efektivny a dostavila sa ofakavana odozva, je potrebné ndjst optimalnu
kombinaciu vel’kosti podujatia s ur¢enymi disponibilnymi prostriedkami a tiez vytvorit tzv.
homogénnu ciel'ova skupinu. To je taka skupina jedincov, ktorych spajaju rovnaké potreby,
zaujmy, nazory a ¢rty. Pre vytvorenie optimalneho zoskupenia l'udi s rovnakym zivotnym
Stylom sluzi analyza AIO — Activities, Interests and Opinions (¢innosti, zaujmy a nazory).
Prostrednictvom nej sa optimalizuje zivotny $tyl vyuzitim sukromnych a pracovnych akti-

vit recipientov.

Zohladnit’ musime ako primarnu, tak i sekundarnu skupinu (event uréeny pre novinarov:
novinari — primarna skupina, verejnost’ — sekunddrna skupina, pretoze sa k informaciam

dostane sprostredkovane cez média).

Mikrosegmentacia ciel'ovych skupin:

1. Interné ciel’ové skupiny

e zamesntanci firmy — manazment, radovi zamestnanci
e vlastnici firmy — spolo¢nici, majitelia, akcionari

2. Externé ciel’ové skupiny

e zdkaznici (minuli, sti€asni, buduci, potencidlni)
e obchodni partneri

e dodavatelia

e média, novinari

e nazorovi vodcovia

3. DalSie delenie ciePovych skupin

e podla ucelu a formy
a) uroven vztahu ku znacke
b) socialne, ekonomické a demografické kritéria (pohlavie, vek, stav, vzdelanie,
prijem, socialna trieda, bydlisko, povolanie, Zivotny cyklus rodiny)
C) emocionalne kritéria

d) spravanie recipientov
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e podla urovne vztahov ku znacke
a) pozitivne prezivanie recipienta
b) negativne prezivanie recipienta
C) neutralne prezivanie recipienta
e podla spravania recipientov
a) spotrebného a nakupného spravania
b) spravania a pristupu recipientov k podobnym eventom v minulosti
e podla emocionalnych kritérii
a) naplnenie vol'ného ¢asu
b) rebricky hodnot
C) zvyky, nazory, postoje, zaujmy
d) sklony k zazitkom
[1,7,9]

3.2.4 Stanovenie stratégie

Vol'ba spravnej event marketingovej stratégie je kIi¢ovou ulohou v procese strategického
planovania. Vedie k stanoveniu strednedobych a dlhodobych planov, kolko a aké typy
eventov V nasledujucom obdobi prebehne. Stratégia dodava celému eventovému projektu
jednotny charakter a ukazuje, akym smerom sa bude cely event marketing uberat’. Mala by
vSak byt’ v sulade s celkovou podnikovou stratégiou a nemali by si odporovat’ ¢i potlacat’

SVoju podstatu.
Sestak vo svojej publikacii Marketingova komunikacia vyélenil $est’ dimenzii, ktoré defi-
nuju stratégiu event marketingu:

o OBJEKT: znacka, produkt, rad alebo firma

o POSOLSTVO: klIi¢ova myslienka, ktord zaujme, a s ktorou sa dokaze verejnost’

stototoznit’

o CIELOVE SKUPINY: poéet a velkost' [1, 9]
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3.2.4.1 Typy stratégii
1) Zakladné ¢lenenie

o Stratégia Standardizacie: orientacia na jednu konkrétnu ciel'ova skupinu
o Stratégia diverzifikacie: orientdcia na viacero réznych cielovych skupin — eventy
maju preto vel'mi odliSny charakter

2) Obsahové ¢lenenie podl’a zvolenych ciel’ov

o Uvadzacia stratégia: voli sa pri zavadzani nového produktu (sluzby) na trh. Ciel'om
je ¢o najlepSie predstavit’ auviest novinku do zivota. Je vyuzivana spolu
s ostatnymi formami komunikdacie podniku (klasicka reklama, plagaty, maily)

o Na zazitky orientovana stratégia: vychadza z faktu, ze v sucasnej dobe l'udia coraz
viac preferujii volny €as a st ochotni do jeho vyuZzitia investovat Coraz vicSie
mnozstvo financii. Hlavnou zloZkou si emdcie a zazitky.

Kroky stanovenia stratégie: 1. Vytvorenie zdkladnej emocionalnej koncepcie
2. Generovanie emocionalnych hodnot
3. Vol'ba jasného emociondlneho profilu
4. Zostavenie konkrétneho emociondlneho zazitku

o Cielene rozvijajuca stratégia. pre rozvoj vztahov s doterajSimi, potencidlnymi
a stavajucimi sa zakaznikmi. Napr. technoparty pre mladistvych

o ImidZova stratégia: pre vytvorenie emocionalneho prepojenia medzi znackou
a sprievodnym zazitkom.

3) Clenenie podl'a dizky a intenzity eventov

o Stratégia koncentracie: kratkodobé, strednedobé alebo dlhodobé posobenie, uspo-
riadanie malého poctu vel'mi intenzivnych podujati
o Stratégia diverzifikacie: kratkodobé¢, strednedobé alebo dlhodobé pdsobenie, uspo-

riadanie velkého poctu menej intenzivnych eventov
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4) Clenenie na zéklade pomeru intenzity eventov a poétu cielovych skupin

o Koncentrovana stratégia Standardizacie: ak chce firma osobne oslovit’ mensSie
mnozstvo homogénnych cielovych skupin, ktoré su velmi dobre zname, a to pro-
strednictvom jednej alebo viacerych akcii. Napr.: tlaCova konferencia pre odbor-
nych novinarov.

o Diverzifikovana stratégia Standardizacie: ak firma oslovuje viac heterogénnych
skupin, pri ktorych nepozna ich presné zlozenie. Voli si preto viacero rozlicnych
typov eventov. Napr.: produkt pre viacero cielovych skupin.

o Koncentrovana stratégia diverzifikacie: podnik chce prildkat’ ¢o mozno najvacsi
pocet cielovych skupin, ktoré by mal dobre poznat. Tato stratégia je jedna
z najtazsich. Napr.: oslava podnikového jubilea.

o Diverzifikovana stratégia diferenciacie: voli sa pri naro€nych zaujmovych, presne
vymedzenych, skupinach, ktoré sa nedaju oslovit’ Standarnymi cestami. Eventov je

viac a maju rozli¢ny charakter, preto su i finan¢né naklady znacne vyssie. [1, 7, 9]

3.2.5 VolIba eventu
Zvoleny moze byt jeden alebo viacero eventov a to v 2 fazach:

1. Faza: Zvolenie typu eventu

Vychéadza sa z prvotnej EM stratégie, zvolenych ciel'ov a cielovych skupin, pricom je nut-

né zohl'adnit’ vysku rozpoctu. Jednotlivé typy eventov su uvedené v kap. 3.1.

2. Faza: Zvolenie scenara eventu

To znamena dokladne naplanovat priebeh celej akcie a vytvorit' originalny ,,corporate
design“. Aj ked’ sa jedna 0 podujatic podobného charakteru, aké sa konalo v minulosti,
jeho nova inscendcia, netradi¢né spracovanie, moderny vyklad a jedinecné ponatie prinesie
rovnako jedine¢né a neopakovatel'né zazitky. Spravny scenar sa sklada z troch casti: Pre-
event (to, ¢o sa kona pred akciou), Main-event (samotnd akcia), Post-event (to, Co sa deje
po skonceni akcie). Main-event v§ak sdm o sebe obsahuje niekol’ko ¢asti. Odbornici si ich
stotoznuju s priebehom divadelného predstavenia — tivod, prolog, dramatizécia, zaver (vy-
vrcholenie). Pritazliva skladba programu je zakladom celého fungovania eventu. Po ob-
sahovej stranke scenar zahfia chronologicky zostavené jednotlivé body programu, infor-

macie pre ucinkujiice osoby, technické poziadavky a poznamky roézneho druhu. Ak je do-
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statone  kvalitne spracovany, pomoze rychlo a operativne riesit’ pripadné chyby alebo
problémy priamo na mieste v priebehu akcie. Nezrovnalosti je v8ak nutné, pokial’ mozno,

predvidat’ v ¢o najvacsej miere.

Kazdy marketér ma prehl'ad o tom: ¢o, kedy a kde sa odohra
ako dlho to potrva
Kto a ¢o ma na starosti

Scenar by mal byt navrhnuty v sulade s event marketingovou stratégiou a to tak, aby ne-
obmedzoval ¢i nepotlacal kreativitu a napaditost’ podujatia. Jeho tlohou je skoér podporo-

vat’ a rozvyjat’. [1, 9, 16]

3.2.6 Naplanovanie zdrojov

Rovnako doélezité je ujasnit’ si vSetky zlozky, ktoré sa budu podiel’at’ na samotnej realizacii

projektu. Tymi st nielen penazné prostriedky, ale aj I'udia a veci.

1. Pudské zdroje

To znamena, kolko T'udi je potrebnych pre chod podujatia a akymi réznymi odbornymi
znalost'ami musia disponovat, pripadne akych ré6znych odbornikov, konzultantov a porad-
cov zo zvolenej oblasti je nutné k realizacii prizvat. Zahrnut’ treba vsetky pozicie od orga-
nizatorov, cez ucinkujucich az po upratovacky a Satniarky. Moznym rizikam sa da predist’
s pomocou zalozného planu — mat’ v zdlohe ndhradnych odbornikov a pracovnikov.
V pripade velkého eventu ndro¢ného na velkost” I'udskych zdrojov je mozné realizaciu

prenechat’ Specializovanej reklamnej agenture.

2. Hmotné zdroje

Patri sem priestor konania akcie ako aj jej celé vybavenie spolu s technikou (ozvucenie,

osvetlenie), infrastruktirou, dopravou, cateringom a ubytovanim.

3. Finan¢né zdroje

Financné zdroje sa Co najefektivnejSie vyclenuji z celkového podnikového rozpoctu
v stlade so stratégiou integrovaného event marketingu. Pri velkych akciach sa planuju aj
rok dopredu, pretoze vo finan¢nych tokoch (cash flow) sa vynalozené prostriedky odzr-

kadl'uja este v niekol’kych nasledujucich rokoch. [1, 9]
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3.2.7 Event controlling

Kazdy projekt je nutné sledovat ako pri jeho realizacii, tak aj po jeho skonCeni. Event
controlling je systematickd a planovitd kontrola s naslednym vyhodnotenim uspeSnosti
respektive neuspesnosti eventu. V priebehu akcie upozoriiuje na mozné rizika, a tym doka-
ze podnik operativne riesit’ chyby, prehodnocovat’, prispdsobovat’ a vylepSovat cely proces
realizacie. Hlavnym bodom zaujmu po skonceni je ucinnost a efektivnost - ¢i boli vynalo-
zené penazné prostriedky skutocne ucelné, a ¢€i sa prostrednictvom nich podarilo naplnit’

stanovené ciele. [1, 16]
Vo vSeobecnosti ho moézeme zadelit’ do troch kategorii:
1. PredbeZna kontrola

Podchytava kontrolu najmé prvych faz strategického planovania — situa¢ntl analyzu a vyber

cielovych skupin.
2. Priebezna kontrola

Tyka sa celého projektu aj jeho realizaéného timu. Overuje sa napaditost’, kreativita, origi-

nalita, koordindcia, spolupraca, vykony a d’alsie zlozky samotného eventu.
3. Nasledna kontrola

Kontrola vysledkov je rovnako dolezita. Pomaha vyhodnotit’ nakol’ko sa oplatilo projekt

realizovat’, pripadne posudit’ vyhodnost’ usporiadania akcie aj v budiicnosti.

Uskutocéniuje sa v dvoch rovinach:

a) Ndaslednd kontrola ekonomickych ciel’ov: obrat, zisk, trzny podiel a pod.

b) Nasledna kontrola komunikacnych ciel’ov: st to najmi ciele psychologické —
ovplyviiovanie chovania cielovych skupin a Groven zapamétania zazitkov. Su to zazitky

spojené - S eventom (miera zabavy, pozornosti, spokojnosti, komunikacie, fascinacie)
- so znackou (znalost’ znacky, image, umiestnenie a afinita znacky, emocionalna

vézba na znacku, lojalita k znacke, jej doveryhodnost’ a pod.)
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Event controlling byva ¢asto spajany aj s auditom event marketingu. Podl'a Kotlerovho
ponatia auditu sa jedna o systematické, komplexné, periodické a nezavislé skimanie pro-
stredia, jeho cielov, stanovenej stratégie a vSetkych ostatnych aktivit, aby mohli byt’ sprav-
ne urcené uskalia a problémové oblasti projektu, pripadne navrhnuté moznosti ako zlepsit’

vysledky. Audit sa v§ak najcastejSie prenechava Specializovanym agentiram. [1, 6]

Jednou z nevyhod event controllingu je jeho mladost. Ako eSte len zaéinajuca oblast EM
je chudobna na odbornikov a systémy pre jeho vykonavanie sa stale vyvijaju. Nie je dosta-

to¢ne rozsireny a podniky stale nie su ochotné obetovat’ mu ¢ast’ rozpocétu. [1]

3.3 Event marketingové agentury

V pripade, Ze spolocnost’ nechce alebo nie je schopnéd zorganizovat’ si podujatie vlastnymi
silami, ma moznost’ obratit’ sa na Specializované agentury. Tie zabezpecia celi pripravu,
organizéciu aj hladky priebeh eventu, pripadne navrhna celt event marketingovli kampan.
Spociatku ich sluzby vyuzivali najmé nadnarodné spolocnosti, pretoze na to mali dostatok
financii. Dnes uz st bezne najimané aj mensimi podnikmi, ktoré si cheu skvalitnit’ komu-
nikéciu s klientami. Dobra agentura by mala dokonale poznat’ potreby klienta, jeho stano-
vené ciele aj stratégiu, no najmi komunikovat’ s nim o jeho predstavach, aby dokazala na-

plnit’ potreby a o¢akavania lokalnych aj nadnarodnych klientov. [4, 16]
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4 VYSTUPY TEORETICKEJ CASTI

Pre potreby usporiadania eventu kaviarne Steps Café sa postup aplikoval na nasledujtice

teoretické vystupy:
1. Analyza sucasnej situacie kaviarne Steps

e zvazenie aktudlneho stavu a urovne kaviarne (starostlivost’ o zdkaznikov, sratégia,

komunikacia)

e zistenie aktudlnej ponuky a dopytu po eventoch v blizkom okoli, zistenie sucasnych

trendov

e zhodnotenie potencialu podniku pre vyuzitie EM, analyza jeho vonkajSiecho a

vnutorného prostredia
2. Stanovenie cielov event marketingu
e hlavny ciel’
o vedlajsie (pomocné) ciele
o taktické, kognitivne a afektovane orientované ciele
3. Vyber najvhodnejsej ciel’ovej skupiny pre pripravovany event
4. Vyber konkrétnej stretégia eventu
e konkrétna podoba a spracovanie akcie
e vyber programu
e vypracovanie scenara (pre-event scenar, main-event scenar)
e zvazenie sponzoringu
5. Cudské a finan¢né zdroje potrebné pre realizaciu eventu

e ujasnenie si vSetkych finan¢nych nékladov
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA PODNIKU STEPS

Podnik Steps je v sucasnosti jeden z tych najvyhladavanejSich trencianskeho kraja. Na-
chadza sa priamo v TrenCine anajdete ho ako v centre mesta, tak aj na jeho okraji
v jednom z miestnych nakupnych stredisk. Sklada sa z troch prevadzok — Steps Pub, Steps
Club a Steps Café.

Najstarsou z nich je Steps Pub, ktory bol zalozeny uz v roku 1995. Hoci presiel niekol'kymi
rekonstrukciami, v takmer nezmenenom Style funguje dodnes. Vysokej obl'ube sa tesi na-
jmé vd’aka uvol'nenej a domackej atmosfére. Jeho sluzby vyuziva mnoho obyvatel'ov, na-
vstevnikov a turistov mesta, najmé v letnych mesiacoch roka. Otvorena terasa priamo na

namesti zarucuje stalu a bohatt klientelu.

Obr 2: Letna terasa Steps pubu [11]

Presne nad barom sa nachédza druha z prevadzok — Steps Club. Otvorena je od maja 2002
a v roku 2007 presla kompletnou rekonStrukciou. Majitelia z nej spravili luxusny klub za-
vanajuci exotikou a atmosférou dovolenkovych destinacii. Moderny dizajn, originalne pre-
vedenie, Siroky sortiment nielen klasickych alkoholickych a nealkoholickych napojov, ale
aj Spickovych mieSanych koktejlov z rak profesionalnych barmanov si v roku 2008 na Slo-

vak Bar Awards vysluzilo cenu BEST BAR DESIGN.

Casopis Bar magazine oiiom napisal: "V Trencine to zije! Méze za to aj atmosféra
tunajsieho Steps Clubu, kde sa vdaka velkorysému priestoru, do posledného detailu
premyslenému dizajnu a citu pre sucasny Styl citite ako v exkluzivnom podniku niekde na

Costa Smeralda." (BAR MAGAZINE, 2008)
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Obr 3: Steps Club v centre Trencina [11]

Kazdy piatok a sobotu sa v pube aj v klube konaju rozli¢né akcie na $tyl diskotéky. Ciel'o-
vou skupinou su l'udia vo veku 20 az 40 rokov. Steps Pub aj Steps Club ma na starosti je-

den majitel’, ktory sa stara o cely chod a fungovanie oboch ¢asti.

Samostatnou jednotkou je, najmladsia z prevadzok, kaviaren Steps Café, ktoru vedie druhy
Z majitelov. Funguje od roku 2006 ako sucast’ zabavno-obchodného centra Max Trencin.
Umiestnena je na druhom poschodi priamo pri multikine Cine-Max. V kaviarni sa spaja

Styl s tradiciou v kvalite starostlivosti a orientdcie na zdkaznika.

Obr 4: Kaviaren Steps Café v ZOC MAX [11]

,Dlhoro¢né sktisenosti v priprave vynikajucej talianskej kavy Bristot, najznamejSich sveto-
vych cocktailov, naSich originalnych S$pecialit, spolu s najlepSimi znaCkami pontukaného
sortimentu st jednoznacnym predpokladom, aby ste u nés nasli a dostali to, ¢o od kaviarne

ocakavate. [11]
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5.1 Konkurencné prostredie v ZOC Max Trencin

V oblasti gastro, kaviarne, obcCerstvenie disponuje ZOC Max pédtnastimi prevadzkami,
Z ktorych osem je prezentovanych Specialne ako kaviarne. Centrum navstivi denne mnoz-
stvo zakaznikov, ktori sa potrebuju obcerstvit' a oddychnut’ si. To nati podniky superit
medzi sebou a vytvaraju tak zdravé konkurencné prostredie. Na jeho preskiimanie sme vy-
uzili metodu tzv. viackriterialnej analyzy konkurencie. Do ivahy boli brané len prevadzky

Specialne vedené ako kaviarne a jedina reStaurécia centra (reStauracia Doppio).

Tab 3: Viackriterialna analyza konkurencie

Vaha kritérii 0,3 0,2 0,2 0,1 0,1 0,1 1
.. Velkost’ . Vybave-
Kritéria Lokalizacia . Ceny | Sortiment | Obsluha | nost/Prostre
prlestorov die
X CAFE 2 1 4 2 5 2 16
0,6 0,2 0,8 0,2 0,5 0,2 25
ISOLA DEL 4 5 3 4 3 5 24
CAFFE 1,2 1 0,6 0,4 0,3 0,5 4
LiRA 2 2 3 3 3 3 16
0,6 0,4 0,6 0,3 0,3 0,3 2,5
FASHION 4 3 2 4 3 3 19
CAFE 1,2 0,6 0,4 0,4 0,3 0,3 3,2
DOUBLE 3 1 3 2 4 2 15
DECKER 0,9 0,2 0,6 0,2 0,4 0,2 25
DOPPIO 5 4 2 5 1 4 21
1,5 0,8 0,4 0,5 0,1 0,4 3,7

Kazdému podniku boli pridelené body od 1 po 5 na zaklade svojich kvalit, pricom 1 je naj-
slabsie a 5 najlepSie mozné hodnotenie daného kritéria. Z analyzy vyplyva, Ze asi najvac-
§im konkurentom je kaviarei ISOLA DEL CAFFE nachadzajuca sa na prizemi priamo pri
schodisku veducemu z podzemnych garazi. Ma vynikajucu lokalizaciu, pretoze takmer
ziaden navstevnik obchodného domu sa nevyhne ceste okolo neho. Druhou obrovskou vy-
hodou je jeho dvojpodlazné rozlozenie, ktoré umoziuje vysoku kapacitu a dostatocne
velké priestory pre realiaciu pripadnych eventov. Po zmene majitel'a a hibkovej rekon-
Strukcii poskytuje prijemné prostredie a atmosféru kazdému host'ovi. Novi majitelia sa
v$ak snazia stiahnut’ ¢o najviac zékaznikov z podniku Steps Café. Cinia tak roznymi akci-
ami azlavami, ale aj napodobiiovanim (kopiraciou) mnohych napadov a Cinnosti.

V obchodnom centre je Steps jedinou prevadzkou, ktora podava mieSané napoje
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a zamestnava vyskoleného barmana, ktory ich vie pripravovat. Isola del Caffé ich v stalej
ponuke sice nema, ale prileZitostne najima externého barmana, ktory koktejly pripravuje,
¢im sa stava silnejSim konkurentom. Event marketing zacal zahfnat' do marketingovej ko-

munikacie az nedavno, aby posilnil svoje postavenie.

Druhym najvacsim konkurentom je restaurdcia Doppio. Nachédza sa prakticky len kusok
od Stepsu a rozlozenim st takmer rovnaké. Ked'ze ide o reStauraciu, jej sortiment je znaéne
Siroky. Ani neochotna, trochu pomald, obslucha a vysSia cenova hladina neodradzaju za-
kaznikov od posedenia v prijemnom a novom prostredi. Zaroven je to jediny podnik okrem
Steps Café, ktory (vd’aka vyhodnej lokalizacii v ramci ZOC Max) spolupracuje s multiki-
nom Cine-Max. Napr. Za 8,50 € pontikali listky do kina spolu s pizzou od kucharov restau-

racie Doppio.

Obr 5: Spolupradca kina a Doppia

Ostatné prevadzky st len mensimi kaviarni¢kami s priemernym sortimentom, ktoré event
marketingovil komunikaciu zahffiaju len sporadicky, respektive vobec. Z tohto hladiska je
vyuzitie jeho potencialu v prospech kaviarne Steps Café na zviditel'enie a zlepSenie konku-

renéného postavenia o to silnej$im a vyhodnej$im faktorom.

5.2 Marketingova komunikacia kaviarne Steps Café

Orientacia na zakaznika a jeho potreby je v Stepse prioritnou. Odzrkadl'uje sa to na celko-
vom pristupe zamestnancov, ale aj na podnikovej filozofii. Veduci prevadzky si je vedomy
potreby permanentnej komunikdcie so svojou zaujmovou skupinou, a tak vyuziva roézne
sposoby komunikacie a propagacie. S hypermarketom Hypernova na prizemi uzavreli do-
hodu o nakupe nad 20 €. Za kazdy Gcet nad stanovenu sumu obdrzal zakaznik poukaz na

kavu zdarma. Ako protihodnota boli vystavené reklamné plagaty priamo v priestoroch Hy-
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pernovy, kde sa denne prestrieda obrovské mnozstvo zédkaznikov. Podobnti dohodu uzavre-
li aj s miestnym fast food obcerstvenim Mc Burger. Ak si zakaznik v ktorukol'vek nedel'u
objednal obedné menu, dostal patdesiat percentni zl'avu na kavu z ponuky Steps Caf€.
Jednoduchym sposobom docielili vda¢siu navstevnost’, pricom naklady na zl'avu pokryli iné,

dodatkové, napoje doobjednané k akciovej kave.

Nedavno este prebehla akcia 1 + 1 kava zdarma. Ku kazdej objednanej kave dostal zédkaz-
nik poukaz na druhu kdvu zdarma, ktory mohol vyuzit’ pri d’alSej navsteve. Tymto si pre-

vadzkar zabezpecil opidtovni navstevu podniku.

Okrem letakov a plagatov si zvolil aj omnoho napaditejSie formy a cesty. Napriklad ponuka
svoje priestory pre vystavu fotografii alebo obrazov r6znym umelcom. Ti si potom na svo-
jich strankach, pripadne v Casopisoch, uverejiiuju, ze ich prace najdete prave v kaviarni
Steps Café, o automaticky zvySuje navstevnost. Tato moZnost’ je bezplatnad. Majitel'ovi

nejde prvotne o zisk z prendjmu, ale hlavne o zvysenie povedomia.

Prendjom je poskytovany externym firmém, ktoré si tam organizuji svoje prezentécie ale-

bo konferencie. Zarucuje to vel’ky pocet novych l'udi, ktori sa takto zoznamuju s kaviariiou.

5.2.1 Eventy poriadané kaviariiou Steps Café

Majitel’ kaviarne je mlady manazér, ktory je otvoreny novym pristupom. Sdm vie, Ze spO-
minané nadlinkové aktivity marketingovej komunikacie uz nie s dostato¢né, a tak vo ver-
kej miere vyuziva vyhody event marketingu pre zlepSenie svojho konkurenéného postave-

nia v ramci ZOC Max.

e Vernisaze fotografii vyznamnych slovenskych fotografov

e Festivalova kaviaren — Art Film Trenc¢in

e LIVE DIJ (vystapenie znameho DJ-a priamo v priestoroch podniku)

e Stanley Cup recepcia (za G€asti hokejistov a pritomnosti sldvneho poharu)
Cerpa aj z vyhody Zivota v ndkupnom centre, ktoré samo o sebe usporiadava rozne akcie
a podujatia. Co je este vyhodnejsie, mnohokrat za ucasti celebrit domacej aj zahrani¢nej
scény. PriSiel s mysSlienkou usporiadat’ autogramiddu v priestoroch Stepsu, ¢o znamena

obrovsky narast pozornosti zo strany verejnosti.

V roku 2009 sa prvy raz konala akcia pod nazvom SAX LIVE — saxofonista nazivo. Mno-

ho nakupujucich chodilo okolo a po¢uvalo prijemnt hudbu a majstrovstvo jeho umenia. Aj
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ked’ si priamo v kaviarni nesadli, aspoii sa pristavili a zapoctvali, ¢o im poskytlo moznost’

rozmyslat’ — tym sa vytvorila prijemna emocionalna pamat’ spata s podnikom.

Oproti konkurenénym prevadzkam v Maxe ma Steps aj pozi¢na vyhodu, a sice vedla kina.
Nielenze to ovplyviiuje navstevnost’ v Case pred premietanim, ale umoziuje aj uzku spolu-
préacu a Siroké moznosti novych prezentacii znacky Steps. V ramci premiéry filmov sa cas-
to konaju rauty, pokial’ ide o Slovensky &i Cesky film, tak aj s navitevou hlavnych postav.
Minuly rok bola premiéra filmu Pokoj v dusi ukoncena rautom za ucasti Jany Kirschner,

ktora naspievala titulna pieseii. Ohlasy boli len pozitivne.
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6 STRATEGICKE PLANOVANIE EVENTU BABSKA JAZDA PRE
KAVIAREN STEPS CAFE

6.1 Situacna analyza

K zlepSeniu konkuren¢ného postavenia podniku v ZOC Max bola vyuzita event marketin-
gova komunikacia. V prvom rade bolo potrebné ,,zmapovat™ aktualnu situaciu a aktualne
moznosti. Informacie boli zozbierané na zaklade rozsirenej a vel'mi dobre znamej analyzy
vonkajSicho a vnuatorného prostredia (analyza silnych a slabych stranok, hrozieb
a prilezitosti). Ako som spominala v teoretickej Casti, pozname tri hlavné vychodiskové

oblasti pre jej spracovanie:

6.1.1 Zhodnotenie hlavnych komunikaénych aspektov a na¢asovanie projektu

Co sa tyka ekonomickych a psychologickych cielov spolu s celkovou komunikacnou straté-
giou, podnik baziruje najmi na spokojnosti zakaznikov - aby navstevovali kaviaren radi
a Casto, no najmi aby sa vnej citili prijemne. Docieluju to Skolenim zamestnancov

V pristupe ku klientom.

Kazdv ¢asnik musi dodrziavat’ 5 zasad :

1. K zdkaznikovi sa vZdy spravam zdvorilo a S usmevom.

2. Pri prvom kontakte so zdkaznikom sa pozdravim, pri odchode zédkaznika
pozdravim a pod’akujem za navstevu.

3. Pri objednavani hovorim: ,,Nech sa paci, prajete si?“.

4. Po vysloveni objednavky zakaznikom musim objednavku nahlas zopakovat'.

5. Po zopakovani objednavky hovorim: ,,Nech sa paci®.

Tymito jednoduchymi, no U¢innymi pravidlami navodzuji pocit ddlezitosti a prijemnej
starostlivosti. Zvolena taktika jednoznacne pridava na kredite. Je to odrazovy mostik pre
d’alsie zvySovanie urovne, imageu a povedomia ustnym podanim navstevnikov. Zarad'uje

Steps k podnikom ,,na urovni‘.

Potreba na zazitok orientovanu komunikaciu vychadza z faktu stale sa znizujuceho efektu

poOsobenia ,letdkove] propagacie”. Ak vytvorime silny emociondlny zézitok v paméti
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recipienta, privedieme ho k chuti opat’ do podniku s radostou zavitat. Potvrdzuju to aj do-
terajSie skusenosti s vyuzitim event marketingovej komunikacie. Mnoho T'udi pravidelne
navstevuje kazdorocne sa opakujuce akcie (napriklad vel'mi obl'ibena je Festivalova kavia-

ren Art film), ale aj podujatia nové.

Event Babské jazda bol pre realizany tim novinka. Pre jeho napldnovanie bolo potrebné
zamerat’ sa na aktualne vhodné a dostupné prileZitosti, aby mohol byt’ spravne naasovany.
V mesiaci december bolo mozné vyuzit' viano¢ného obdobia, ktoré je vzdy vdacnou té-
mou. Negativom tejto prilezitosti je masovy zaujem aj na strane konkurencie. Kazda gastro
prevadzka centra sa jej chytd uz od zaciatku oktobra alebo novembra. Potencial Vianoc je
obvykle plne vyuzity a ist komerénou cestou moéze zapdOsobit agresivnym dojmom. Na
tento ¢as pripadlo aj Stvrté vyrocie kaviarne, ¢o mohlo byt vhodnym nametom. Neposkyto-
valo vSak dostatocny potencial pre originalitu a jedine¢nost. NavySe celé obchodné cent-
rum bolo otvorené 6. decembra, preto svoje narodeniny slavila takmer kazda prevadzka, ¢o

je vel’ka konkuren¢na hrozba.

Neocenite'nou vyhodou kaviarne je jej lokalizacia, ktora uz v minulosti podmienila spolu-
pracu s multikinom Cine-Max. Neustale nové filmové snimky a premiéry poskytuji nespo-
¢etné moznosti. Vzhladom k vtedaj$im aktualnym podmienkam sa kooperacia s kinom

javila ako najvhodne;jsia alternativa.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Tab 4: Program kina Cine-Max Trencin v mesiacoch januar a februdr 2010

Avatar 3D

fantasy

Februar

Film

zaner

Toy Story 3D

animovany film

Oblacno: miestami fasirky 3D

animovany film

Toy Story 2 3D

animovany film

JFame: Tvoja cesta za slavou |muzikal/komédia Avatar 3D fantasy
|Planéta 51 animovany film Lietam v tom komédia
|Problémy v raji komédia Rollerky komédia
Sherlock Holmes akény/dobrodruzny  |Stari psi komédia

Alvin a Chipmunkovia 2 rodinny Stvity druh sci-fi

Sav Vi horor Grbavica drama

Artur a Minimojovia animovany film Planéta 51 animovany film
T.M.A horor/mysteridzny Fame: Tvoja cesta za slavou [muzikal’komédia
Toy Story 3D animovany film Erotic Nation dokument

Toy Story 2 3D animovany film Morganovci komédia

IMéj zivot v ruinach komédia Galimatias komédia

[Ulovit miliardare komédia Sissi a Yeti animovany film
|Po svadbe psychologicky Upir Nosferatu horor

|Lietam v tom komédia Kavasakiho riize drama

|Rollerky komédia Milujem t'a viac komeédia

Stari psi komédia Valentin romantickd komédia
Stvity druh sci-fi Funny games USA dramadthriller
Grbavica drama Princezna a zaba animovany film

Hrdinovia z rise Gaja

animovany film

RocknRolla

akény/kriminalka

Vlkolak

horor

Prekliaty ostrov

drama

Winx Club: Vyprava do
strateného kralovstva

animovany film

Promény

drama

Nejako sa to komplikuje

komédia

Tabul'ka ¢. 4 obsahuje snimky, ktoré boli o¢akédvané na prichod do kin. Zameranie pripadlo

az na poviano¢ny ¢as, teda najblizSie mesiace januar a februar.

6.1.2 Determinacia ponuky a dopytu po eventoch

V sucasnoti dopyt aj ponuka po eventoch rapidne narasta. Z aktualnych pontk eventovych
agentir vyplynulo, Ze najrozsirenej$imi podujatiami na Slovensku st hudobné a tanec¢né
akcie a Sportové aktivity. Pre potrebu kaviarne, ako aj pre jej vysSiu uroven, by Sportova
¢innost’ nebola prave najvhodnejSou. Hudobnej a tane¢nej produkcii sa venuju skoér druhé
dve prevadzky — Steps Pub a Steps Club. Tvorcovia sa preto rozhodli ist’ cestou prispdso-
benia sa urCitému zivotnému Stylu — a sice zameranie sa na zapadné krajiny, kde sa vo
vel’kom preferuju separé party — ,,damske a panske jazdy“ ako oddych od svojich partne-

rov.
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6.1.3 Vnitrofiremny potencial pre vyuzitie event marketingu

Kedze sa jednd o pomerne zabehnuti a uspesSnt Stvorro¢nt prevadzku, ktord navyse uz
skusenosti s eventami ma, po organiza¢nej stranke sa ziadne vaznejSie problémy neocaka-
vali. Sikovny manazér bol schopny koordinovat’ cely priebeh akcie sam, bez pomoci $peci-
alizovanej agentary (vzhl'adom na velkost’ planovaného eventu by to bol zarucene neefek-
tivny tah). Pomocny personal vyhovoval vytazeniu kapacity, V pripade nedostatocného
poctu ¢asnikov ¢i barmanov bolo mozné stiahnut’ par sil aj z ostatnych dvoch prevadzok
podniku Steps (pub, club). Co sa tyka financovania, kaviaref je ziskova, preto si eventovu
propagaciu dovolit’ mohla, aj ked’ sa v ¢o najvicésej miere usilovala 0 udrzanie nakladov na
najnizsej urovni.

Po prvom kroku strategického planovania sme potvrdili fakt, ze vyuzitie u¢inku event mar-
ketingu pre kaviarent Steps Café bolo spravnym rozhodnutim a mala vsetky predpoklady

pre svoj uspesny priebeh.

Tab 5: Analyza vonkajsieho a vnutorného prostredia kaviarne Steps Café

Situa€na analyza podniku - Analyza vonkajSieho a vnutorného prostredia
Strenghts - silné stranky Weaknesses - slabé stranky

pozicia (umiestnenie) kaviarne v ramci
ZOC Max

vySSia uroven poskytovanych sluzieb zivot v ramci obchodného centra

dobré skusenosti s eventami v minulosti | obmedzena otvaracia doba

lokalizacia obchodného centra na okraji
Trencina

zaSkoleny personal vytazenost veduceho prevadzky
zabehnuta prevadzka
odbornost manazéra prevadzky
dobré kontakty s dodavatelmi

spolupraca so sponzormi

obmedzeny (mensi) priestor kaviarne

image kaviarne

Opportunities - prilezitosti Threats - hrozby

eventy s rovnakym zameranim poriada-
vianoCny Cas né konkurenciou (najma vyuzitie prilezi-
tosti viano€ného obdobia)

4-té vyrocie podniku presytenost na trhu
spolupraca s kinom Cine-Max (premiéry nezéujem zo strany verejnosti
filmov)

oslovenie novej skupiny zakaznikov financna kriza

neochota sponzoringu akcie oslovenymi
firmami
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6.2 Ciele eventu Babska jazda

Hlavnym stanovenym cielom bolo zlepSenie konkurenéného postavenia kaviarne Steps
Café. Jedna sa o zékladny strategicky (marketingovy) ciel'. Okrem neho boli stanovené tzv.
pomocné, doplnkové, hierarchicky niZsie ciele, ktoré sa odvijali od toho hlavného. V tomto
pripade sa jednalo 0 zvySenie povedomia podniku ako aj 0 zvySenie jeho navstevnosti.
Vzhl'adom na to, Ze prevadzka dala spravit’ nové koktejlové menu listky, za kognitivny
ciel’ akcie si stanovili ich prezentaciu a uvedenie do pouzivania. Afektovane orientovanymi
cielmi potom boli rast doveryhodnosti a imageu kaviarne spolu s vytvorenim lojality
a vzt'ahu so zakaznikmi. Takticky ciel’ projektu sa odvijal od kapacity kaviarne, ktora je 95

miest na sedenie. Malo byt dosiahnuté aspon 70 % zaplnenie kapacity. [9]

ODbr 6: Schéma cielov projektu Babska jazda

Zlepsenie konkurenéného postavenia

ZvySenie povedomia  ZvySenie névitevnosti

70% zapinenie kapacity

Kognitivne orientované ciele Afektovane orientované ciele

Prezentacia nového Zvysenie Vytvorenie
cocktailového menu déveryhodnosti lojality a vzt'ahu
so zakaznikmi

6.3 Cielova skupina eventu

Ked'Ze hlavnym ciel'om bolo zlep$enie konkurenéného postavenia, zameranie pripadlo na
externu cielovi skupinu, konkrétne na zékaznikov. Z kaviarenského charakteru podniku
vyplynulo ako najlepSie rieSenie zamerat’ sa na Zensku ¢ast’ populacie, ktord obdobné mies-

ta navstevuje podstatne CastejSie nez ta muzska.
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6.4 Stratégia eventu pre podnik Steps Café

Vyberom ¢isto zenskej ciel'ovej skupiny sa majitel’ rozhodol ist’ cestou stratégie Standardi-
zacie. Event marketing pomaha vytvorit' pozitivau emocionalnu pamét a pre umocnenie
jeho dopadu bola zvolena na zaZitky orientovana stratégia. Pre vytvorenie zakladnej emo-
cionalnej paméte sa vychadzalo z analyzy kvality zivota ciel'ovej skupiny. Podl'a odborni-
kov sa spotrebitelia ovplyviiovani narastajucou preferenciu vol'ného ¢asu a hlavne upred-
nostiiovanim kvality jeho vyuzitia. [10] Tato tendencia, podl'a méjho nazoru, vychadza z
faktu rasticej pracovnej zataze, vypitia, rychleho zivotnéo stylu a stresového prostredia na
pracovisku kazdého ¢loveka. Preto cesta maximalnej moznej starostlivosti a ladenia eventu
do pohodovo oddychovej atmosféry mi pride ako najrozumnejSia vol'ba, akd mohla byt
prijata. Nakol'ko nasou ciel'ovou skupinou boli zeny, bolo potrebné zamerat’ sa na to, ¢o im
aktualne chyba a po ¢om tizia. Vo vSeobecnosti vieme, Ze kazda Zena chce byt’ krasna — to
bolo prioritné pri planovani celej koncepcie eventu. Bol kopirovany §tyl zapadnych krajin,
kde sa riadia mottom znamej piesne od Cindy Laupert “Girls just wanna have fun”
(Dievcata sa chct jednoducho zabavat). Agentiry tam bezne pripravuju tzv. zenské dni,
nieco na sposob rozluciek so slobodou vo vel'kom Sstyle. Podobné akcie u nés zatial’ chy-
baju, respektive nie st az tak rozsirené. Akcia mala poskytntit’ najma zabavu, relax a cenné
“Zenské” rady. Konkrétne emdcie, ktoré mali byt evetom vyvolané st teda radost, pocit

pohody, dovera, $t’astie a pobavenie.

Peter Sestdk vo svojej literature uvadza, Ze kazdy event sa podoba divadelnému
predstaveniu a mal by mat’ svoj uvod, jadro aj zaver. Akcia pre Steps mala nasledovnt

Struktaru:

ODbr 7: Schéma priebehu eventu Babskd jazda
UvoD PROLOG JADRO VYVRCHOLENIE ZAVER

VOLNA ZABAVA
WELCOME DRINK FILM PROGRAM TOMBOLA A POSEDENIE
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6.5 Spracovanie, podoba a priebeh eventu Babska jazda

Ak sa vratime k tabulke ¢. 4 (str. 40) azoznamu pripravovanych filmov, mézeme Si
v§imnut’ bohati ponuku z radu komédii na mesiace januar a februar. Do oc¢i vSak jedno-
znacne bije policko s textom ,,romanticka komédia“ pri snimke Valentin (Valentine’s Day).
Prave Den sv. Valentina bol vhodnym nametom pre priprovovany projekt a poskytol moz-
nost’ zabavit’ vSetky zeny, ktoré v tento sviatok nemali iné plany. Manazér kaviarne akciu
nazval prizna¢nym menom ,,Babska jazda“, pretoZe cela akcia sa niesla v $tyle afterparty
po premiére tohto filmu. Presny den pripadol symbolicky na 14. februar, takze atmosféra a

nadych eventu mala byt veI'mi jemna, romanticka a hlavne Zenska.

Pre dodanie seridznosti a kreditu bolo dobrou myslienkou najatie moderatora, ktory ucast-
ni¢ky celym vecerom sprevadzal. Zaroven to bol faktor vyzdvihujuci celkovi tiroven a §tyl.
Ak zacneme od prvého kontaktu s névsStevnickami, vzdy je vhodné ich nie¢im privitat’ —
napr. formou welcome drinku. Ocefiujem vol'bu sektu, ktory pridal na seridznosti. Cela
akcia zacinala filmom, preto prvé kroky Zien viedli do kinosaly, kde ich na sedadlach cakal
darcek vo forme promobali¢kov. Bola to vyborna taktika pre nadviazanie priatel’'skejSich a
dovernejSich vztahov. Tu sa otvorila prilezitost' pre rozne spolo¢nosti, ktoré by chceli
prispiet’ svojimi vyrobkami a takto, formou sponzorskych darov, ich predviest’ a spropago-
vat’. Pre organizatorov bolo najvhodnejSie vyberat' z roznych kozmetickych spolocnosti,
ktoré by poskytli malé vzorky krémov, gélov, vlasovych pripravkov, Samponov, mydiel,
vonaviek, lakov a pod. Tejto prileZitosti sa chopila Fan Parfuméria zo ZOC Max, ktora
bola aj hlavnym sponzorom eventu. Samotna afterparty sa spustala po odvysielani filmu.

Presun z kinosaly do priestorov kaviarne koordinovali hostesky.

Vyzdoba nemusi byt vel'mi prehnand, aby neposobila gycovo, ¢o sa Stepsu podarilo.
Vhodnou vol'bou bola decentna dekoracia jednotlivych stolov — prestieranie, naservirovany

dezert ako pohostenie.

Otvorenie akcie mal na starosti moderator, ktory hosti privital a nasledne ich sprevadzal

celym vecerom.
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Na zabezpecenie ucinkujucich do programu bolo potrebné najst’ potencidlnych zaujemcov.
Pre Zenské publikum sa ako najvhodnejSie javilo oslovit’ par kaderniCok, stylistiek,
pripadne kozmetickych firiem, ktoré boli ochotné prezentovat’ svoje vyrobky a sluzby. V

prvom rade do Givahy pripadali obchodné prevadzky zo ZOC Max.

Prevadzka Zameranie
101 DROGERIE drogéria
FANN parfuméria
KLIER kadernictvo
GREEN DESIGN kvetinarstvo
INTUS SWEET HOME doplnky, sklo, dekoracie
KNIHY GANDALF knihkupectvo a dareky
TEA & COFFE SHOP ¢ajovna, kaviaren
IL GELATO zmrzlinaren

Tab 6: Zoznam potencialnych vucinkujucich v

programe z prevadzok ZOC Max [11]

Z oslovenych prevadzok tcast’ prislubil Tea & Coffe shop, ktory odprezentoval rdézne dru-
hy sypanych ¢ajov formou ochutnavok s naslednou moznost'ou zakapenia. V ramci kaviar-
ne bolo nutné vyhradit’ vhodny priestor pre rozloZzenie ponuky z ¢ajovne a zabezpecit’ pro-
motérky, ktoré zdarma caje ponukali pri stoloch. Druhym u¢inkujicim z radu prevadzok
Maxu bola vlasova stylistka kadernictva KLIER, ktora pohovorila 0 spravnej starostlivosti
0 vlasy, novych trendoch v oblasti sicasnych strihov a i€esov. Rovnako bola ochotna po
prezentacii venovat' ddmam osobnu starostlivost’, zistit’ kvalitu vlasov ¢i vytvorit’ Ziadany
Gi¢es — vietko zdarma v ramci reklamy vlastnej prevadzKy. Dalsich aktérov programu bolo
potrebné zhanat’ mimo nakupné centrum, napriklad z ostatnych prevadzok v meste Trencin,
ktoré by si takto tiez spropagovali svoje sluzby a naldkali nové klientky. Organizator sa

zameral na sluzby v oblasti manikérskej a pedikérskej starostlivosti.

Tab 7: Manikérske a pedikarske Studida

mesta Trencin [13]

Manikérske a pedikérske studia
Alena Sevéikova - SALON ALENA
Daniela Rimkova - Salén Daniela
Eva Guzlejova - NAIL AMBIENTE
Hana DurZova - nechtovy design
Martina Galova MG STYLE
Martina Stefanikova - japonska manikura



http://www.azet.sk/firma/370253/alena-sevcikova-salon-alena/
http://www.azet.sk/firma/489059/daniela-rimkova-salon-daniela/
http://www.azet.sk/firma/319185/eva-guzlejova-nail-ambiente/
http://www.azet.sk/firma/316756/hana-durzova/
http://www.azet.sk/firma/317646/martina-galova-mg-style/
http://www.azet.sk/firma/525376/martina-stefanikova/
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Nakoniec sa dohodol s pani Hanou Durzovou, ktora vysvetlila vyhody a nevyhody umelych

gélovych ¢i akrylovych nechtov a predviedla ukazky najnovsich trendov.

Zenské publikum by potencidlne mohla zaujat’ prezentécia starostlivosti o plet’, ako predist’
vraskam a ako sa spravne li¢it. Z oslovenych vizazistiek (tab. 8) vystapila pani Anna Hos-

takova zo salonu Kozmetika Aneta. Po prednaske bola ochotna zaujemkyne zdarma nalicit’.

Tab 8: Kozmetické sluzby mesta Trencin [14]

Kozmetické salény

Ing. Darina Belakova - kozmeticky salon
Anna Hostakova - Kozmetika Aneta

Ingrid Tisova

Beata LokSikova - Sansara, kozmeticky salén
Salon Star, s.r.o.

Majitel’ kaviarne sa osobne pozna so zastupkynou kozmetickej spolo¢nosti Avon, ktora
zabezpecCila prezentaciu svojich vyrobkov. Zaroven venovala par vzoriek do

promobali¢kov z Fann Parfumérie, ktoré¢ boli nachystané na sedadlach kinosaly.

KedZze cielom bolo zvysSenie konkurenéného postavenia Stepsu, cela afterparty mala
nadchnut, a to nielen zucastnenych, ale aj okolie, ktoré sa o akcii dozvie neskor. Po
uvahéch z akych zdrojov (okrem tUstneho podania) sa §iria informécie medzi verejnost’ sa
prislo k zaveru, Ze je to prave prostrednictvom fotografii vystavenych na internetovych
socidlnych sietach. Mnoh¢é z Zien si, samozrejme, prinesie vlastny fotoaparat, avSak ak
chceme dodat’ eventu aj kaviarni patriény lesk, tak prizvanie profesionalneho fotografa
bola naozaj cenna investicia. Z kontaktov majitel'a sa prisl'ubila profesionalna fotografka z
Tren¢ina. Priniesla si zo sebou potrebni vybavu (biele platno, osvetlenie, odrazové
dazdniky, a pod.) a zdarma zaujemkyne fotografovala. Tie si mohli snimky pozriet’ na we-
bovych strankach a prostrednictvom mailu o ne zaziadat. Pocitalo sa, ze ak aspon 45%
dam tato ponuku vyuZzije a “oznaci” fotografie na socialnej sieti, tak povedomie o kaviarni

rapidne narastie.

6.5.1 Sponzoring programu

Kazdy aktér programu bol ochotny venovat’ sucasne i dar do tomboly. Spolo€nost’ Avon

venovala vone z novej kolekcie parfémov, Tea & Coffe shop balicek Sypanych cajov
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a kavu spolu s dekoracnymi Salkami. Vizazistka, stylistka a nechtova dizajnérka venovali
poukazky na starostlivost’ o plet’, vlasy a nechty. Kaviaren Steps do tomboly prispela zak-
upenim torty a konzumnymi poukazkami v urcitej sume. Nakol’ko ide o event organizova-
ny v spolupraci s kinom, Cine-Max venovala dva listky na filmovi komédiu Nejako sa to

komplikuje, ktora bezala v nasledujicom obdobi.

Tombola bola v ramci programu jeho vyvrcholenim, po ktorom nasledovala uz len vol'na
zabava a posedenie. Atmosféra musela byt’, samozrejme, dotvarana hudbou, ktoru zabez-
pecovala Kaviaren. Bolo mozné vyuzit’ jedného z rezidentnych DJ-ov Mariana Perd’ocha
(DJ MAJO) alebo Martina Saba (DjBircoff), ktori zabezpe¢uju hudobnt produkciu na vi-
kendovych diskotékach Steps Pubu a Steps Clubu. Po osobnej konzultacii akciu odohral

Marian Perd’och.

6.5.2 Scenar eventu

Ak uz je znama konkrétna podoba a priebeh, je vyhodné si vSetky informacie utriedit’ do
scenarnej podoby. Aby bol naozaj kvalitne spracovany, mal by sa zaoberat’ vSetkymi
¢innostami a nalezitostami, ktoré treba vybavit' a zabezpecit' eSte pred podujatim (pre-
event scenar), a zaroven je nutné vypracovat’ o mozno najkvalitnej$i main-event scendr s
podrobnymi informéciami o €ase a mieste u¢inkovania jednotlivych aktérov pre hladky

priebeh programu.

Zoznam ¢innosti mal na starosti koordinator. Ked'ze si kaviaren organizovala akciu
svojpomocne (bez $pecializovanej agentury), koordinatorom bol majitel’, avSak spolu s
prevadzkarom multikina Cine-Max, preto niektoré z Cinnosti bolo mozné delegovat.
Catering, aktéri programu, vyzdoba, hudobna produkcia aj technické vybavenie pripadli na
zodpovednost’ kaviarni, propagacia eventu a zabezpeCenie premietania filmu zas na kino.
Co sa tyka personalu, tak obsluhu, barmanov, moderatora aj DJ-a zabezpetoval Steps,

hostesky a obsluhu pokladne zas Cine-Max. Pre-event scenar zobrazuje tabul’ka ¢. 9.

Tab 9: Pre-event scenar

Pre-event scénar

| Ukon Zodpovedna Zdroj
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osoba
1.| catering welcome drlqk, Steps Café sponzoring Hyperno-
dezert, bonbony vy
obsluha, barmani Steps Café za’lme_sfmanm a bri-
gadnici
moderator Steps Café radio GoDJ
2.| Personal hostesky Cine-Max za}me_s_tnanu a bri-
gadnici
obsllfha poklgdne Cine-Max za’lme_sfmanm a bri-
a obcCerstvenia gadnici
vizasistka Anna Hostakova -
L Kozmetika Aneta
ia:f:rr"_??g:;t‘_’ vlasova stylistka kadernictvo KLIER
\' ieu i e .
h - ™ v ’
< aktérov progra- ngk;ova dizaj Steps Cafe Hana Durzova
mu Tea & Coffe shop prevadzka ZOC Max
spolo¢nost Avon zamesntnakyna spol.
4.|Vyzdoba prestieranie Steps Café inventar kaviarne
5, | Hudobna pro- DJ Steps Café | rezidentny DJ
dukcia
technika a stol
6. T(’achmka a ?Stat_ pre .DJ’ malé . Steps Café inventar Steps Clubu
né vybavenie podium, ozvuce-
nie, mikrofony
7. Sponzorskeé dary interné, externé
do tomboly
8. Propagacia even- | letaky, p!agaty, Cine-Max
tu www stranky

Vzhl'adom na nevyhodu Zivota kaviarne v ZOC Max, kde je obmedzend otvaracia doba,

nebolo mozné pocitat’ s rozsiahlym programom podujatia. Pocitat’ sa muselo aj s ¢asovou

rezervou na vol'né posedenie, oddych a obcerstvenie. Podrobny program main-eventu za-

chytava tabul’ka ¢. 10.

Tab 10: Scendr main-eventu

Cas Cinnost ALV ik Miesto Poznamky
osoba
17:30 - privitanie u€astniok hostesky foyer kina
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18:00 podavanie welcome
drinku
rozdanie vrecusok s
popcornom
uvedenie u€astniok
do kinosaly
ggg : premietanie filmu technik kinosala B
19:45 - presun ucastnicok z
19j 55 kinosaly do priestorov| hostesky
: kaviarne Steps Café
19:55 - <')fv|C|aIn’ev privitanie . moderatorské
) Ucastnic¢ok na after- moderator Y
20:00 party podium
prezentacia neprebie-
ha formou verejného
rezentacia a predai promotér priestor 3 - Spe- | vystupu, ale na Spe-
od 20:00 ga'ov Tea & Cgffe )| obchodu Tea | cidlne miesto | cialne vyhradenom
: shJo & Coffe shop, | vyhradené pre | mieste, zaroven hos-
P hostesky predaj tesky ponukaju
ochutnavky réznych
druhov &ajov
20:00 - prezentacia kozme- AVON moderatorskeé
20:15 tickej firmy podium
20:15 - rozhovor s vizaZist- . moderatorskeé
20:35 kou o novych tren- moderator odium
: doch v ligeni P
rozhovor s vlasovou
20:35 - stylistkou o novych moderator moderatorské
20:55 trendoch v oblasti podium
ucesov
priestor 1 - Spe- | u€astniCky maju moz-
: caL s s cialne miesto | nost zdarma vyuZit
od 21:00 ukazky licenia vizazistka vyhradené pre | sluzby vizazistky a
vizaZisktu nechat sa nalicit
- , i priestor 2 - Spe- | u€astniCky maju moz-
od 21:00 ggsz\iq(;&(;?tlic\t};;eor-‘ vlasova sty- cialne miesto | nost zdarma vyuZit
: vého stvlinau listka vyhradené pre | sluzby stylistky a ne-
yling stylistku chat sa u€esat’
20:55 - rozhovor s nechtovou moderator moderatorské
21:15 dizajnérkou podium
21515 : TOMBOLA moderator | mederatorske pomoci hostesiek
21:30 podium
KONIEC OFICIALNEHO PROGRAMU

6.6 Zdroje potrebné pre realizaciu

Medzi planované zdroje zarad’'ujeme vsetko, ¢o je potrebné k realizéacii projektu. Vybornou

pomockou bolo vychadzat’ zo spracovaného scenaru.
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6.6.1 PLudské zdroje

Ide o personal, €i uz zabezpecovany kaviariiou alebo kinom. Pokladna vyzaduje dvoj¢lennt
obsluhu — predaj listkov a predaj obCerstvenia. Uvitanie cielovej skupiny mali na starosti
hostesky. Jedna bola potrebna na kontrolu zakipenych vstupeniek a predanie pozornosti

kina (vrectsko s pukancami), druhd na privitanie ucastni¢ok a pontiknutie welcome drinku.

Pri planovani l'udskych zdrojov pre potrebu kaviarne sa vychadzalo z idajov bezného
pracovného dna v ¢ase od 20:00 do 22:00 hod. Obsluha medzi 6smou az deviatou hodinou
vecernou pozostava zo Styroch caSnikov a jedného barmana, pricom o 21:00 odchadza
jeden z casnikov domov, a tak medzi deviatou az desiatou hodinou pracuje uz len
stvor¢lenny tim (3 ¢asnici, 1 barman). AvSak jeden z cielov eventu bolo uvedenie nového
koktejlového menu listku, a ak sa pocitalo S jeho uspesnostou, jeden barman nemohol
staCit. NavySe, za normalnych okolnosti, ma barman na starosti aj umyvacku riadu, co by
behom akcie nestihal. Preto bolo nutné zabezpecit' aj samostanu pracovni silu na jej

obsluhu.

Tab 11: Porovnanie potreby ludskych zdrojov v bezny dern a pocas eventu

Beizny pracovny den Event Babska jazda
17:30 - 18:00]18:00 - 20:00|20:00 - 21:00]21:00 - 22:00{17:30 - 18:00{18:00 - 20:00{20:00 - 21:00{21:00 - 22:00
¢asnici X b 4 3 b X 3
Steps Café [barmani X X 1 1 X X 2
3::?;32;,, X X o a X X 1 1
Cine.Max pokladna 2 2 2 0 2 2 2
' hostesky 2 2 2 2 2 2 2

Legenda: x — tento ¢as neberieme do tvahy (pre event v kaviarni nebol podstaty)

Tabul'ka €. 11 zaznamenava potrebu l'udskych zdrojov ako kaviarne, tak 1 kina v beZzny
pracovny den a pocas eventu. Poli¢ka s krizikom znamenajl, Ze tento Cas neberieme do
uvahy, nakol'ko sa priamo eventu netyka (afterparty v kaviarni sa zacina az po skonceni
filmu, t. j. 0 20:00 hod). Z tabul’ky jasne vyplyva, ze pocas Babskej jazdy bol personal v
kaviarni tvoreny Sest¢lennym timom, ¢o bolo medzi 20:00 a 21:00 o jednu osobu naviac a
medzi 21:00 a 22:00 viac az o dve pracovné sily ako v bezny pracovny den. Za zmienku

stoji 1 fakt, Ze obsluha priestorov kina ostala v nezmenenej zostave.
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6.6.2 Finan¢né zdroje

Na zéklade rozhovoru s Mgr. Mariom Stefanikom, manazérom kaviarne Steps Café, a ich
podnikovym grafikom Michalom Hermanom som vypracovala orienta¢né finanéné nakla-
dy, ktoré boli na akciu vynaloZené. Podl'a slov samotného manazéra naklady rapidnym

spdsobom nenarastli. Event bol omnoho naroc¢nejsi na ¢as a energiu do neho vlozent.

Tab 12: Mzdové financné ndklady v bezny den a pocas eventu

Event Babskajazda __ |LN 0 Beznyden ]
" Mzdovy | Cas , " Mzdovy | Cas ,
Pocet tarif (hod) Naklad | Pocet tarif (hod) Naklad
&asnici 1,5€/hod | 2 9€ | 43) |15€/hod | 1(1) | 10,5€
barmani 3€/hod 2 12 € 1 3€/hod 2 6 €
obsluha 15€/hod | 2 3¢ | o |15€/hod| 0 | o€
Mzdy | umyvacky
moderator 30 €/ hod 2 60 € 0 30 €/ hod 0 0€
DJ 16 €/ hod 2 32€ 0 16 €/ hod 0 0€
S e (e ]
Legenda: 4(3) — 4 ¢asnici od 20:00 do 21:00, 3 ¢asnici od 21:00 do 22:00

1(1) — 4 casnici pracovali 1 hodinu a d’al$iu hodinu uz pracovali len 3

Tabul’ka €. 12 uvadza ako sa zmenili mzdové naklady vyvolané usporiadanim eventu oproti
beznému diiu. Ak zoberieme do Uivahy len mzdy za prevadzku kaviarne v Case akcie, tak
ich Gthrn dna 14. februara ¢inil 24 € (9 + 12 + 3), pricom v beznom dni (od 20:00 do 22:00)
je tato suma vo vyske 16,5 € (10,5 + 6 + 0). Rozdiel nie je aZ taky citel'ny, navySenie

nakladov zapri€inil aZ najom moderatora a DJ-a.

Tab 13: Ndklady na propagdciu

Naklad
28 €

Rozmer
A5

Pocet

Pozvanky

150 ks
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Cena Cas Naklad
15€/hod | 2 hod 30€

Grafika

Propagaciu eventu zvicsej Casti zabezpecovalo multikino Cine-Max. Kaviaren v spolupraci

s grafikom vytvorili sprievodné pozvanky k vtupenkam do kina. (vid’ priloha ¢. 2)

6.7 Propagacia

V ramci spoluprace s multikinom Cine-Max malo propagaciu v rézii kino. Akcia bola
prezentovana na plagatoch a letdkoch rozmiestnenych v priestoroch kina, kaviarne,
nakupného centra Max, ale aj v mestskych prevadzkach Steps Pub a Steps Club, kde sa
pocas diskotéky vystrieda obrovské mnozstvo l'udi, ¢o zaruovalo masivne rozSirenie
informacii. Internetovd doba poskytuje Siroké moZnosti d’alSej reklamy. Upttavka a
pozvanka na Babsku jazdu bola umiestnena na webovych strankach ZOC Max aj strankach
Stepsu. Obrovskou vyhodou je stc¢asny hit Facebook. Podnik ma na iom vytvorent vlastna
zaujmovu skupinu, kde informuje svojich fantsikov o novinkach a obdobnych podujatiach.
Dnes “je online” uz takmer kazdy, a toto skuto€ne masové rozSirenie socidlnych sieti

zabezpecilo dostato¢ne Siroky zaber pre reklamu.
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7 VYHODNOTENIE EVENTU BABSKA JAZDA

Uspesnost’ akcie ako takej vieme zhodnotit na zaklade faktickych tdajov, t.j. podla
navstevnosti, atmosféry alebo ekonomickych ukazovatel'ov. Podkladom pre vyhodnotenie
ekonomickej tspesnosti eventu mi boli pokladni¢né vypisy kaviarne, a to z diia jeho kona-
nia (14. februar 2010) a zo vSedného pracovného dna v predoslom mesiaci (28. januar

2010).

Tab 14: Vypisy z pokladnicnych zdznamov kaviarne Steps Café

Mesiac Den Cas Objednavka Trzba | Odpracované hodiny
Januar 28.1.2010 20:00 - 21:00 21 77,6 € 5 hod.

21:00 - 22:00 9 27 € 4 hod.
Februar 14.2.2010 20:00 - 21:00 28 1159 € 6 hod.

21:00 - 22:00 19 70,47 € 6. hod

Stipec s ndzvom Objednavka zaznamenava suhrn poétu objednévok vietkych stolov behom
jednej hodiny. Nejedna sa teda o pocet konkrétne objednanych poloziek. Ak si stol €. 1
objednal dve kavy a jeden mieSany napoj, tak sa do kolonky Objednavka pripise jedna ob-
jednavka, nie tri. Jeden stdl je chapany ako celok a kazda jeho novéa objednavka zvysi
kolonku Objednavka o jednu jednotku. Zaznam dokazuje naplnenie jedného z pomocnych
cielov eventu — zvySenie ndvstevnosti, ale aj vytaienosti podniku. V dobe od 20:00 do
21:00 bolo prijatych o 8 objednavok viac ako v bezny deni a o hodinu neskor dokonca az o
10 objednavok viac ako po iné dni v rovnakom ¢ase. Ak vezmeme do Gvahy, ze kazda jed-
na objednavka obsahovala cca 3 polozky, tak medzi deviatou a desiatou hodinou vecernou
sa pocCas eventu Babska jazda objednalo zhruba o 30 napojov viac. Kapacita podniku je 95
miest, ¢o zodpoveda poctu predanych vstupeniek na event. Kazda vstupenka do kina bola
zéaroven aj tombolovym listkom. Do Zrebovania sa zapojilo 86 T'udi, o je v podstate pocet
zGcastnenych. Cielom bolo minimalne 70 % zaplnenie kapacity, o je minimalne 67 I'udi.

Ciel bol teda splneny.

Stipec s nazvom Odpracované hodiny zachytava pocet hodin, ktoré musi majitel’ zaplatit
za vykonanu pracu (do uvahy neberieme mzdu DJ-a ani moderatora, iba persodl
zabezpecujuci chod kaviarne). V ¢ase od 20:00 do 21:00 (1 hodina) pracovalo v kaviarni 5
I'udi, teda celkovo je potrebné vyplatit mzdu akoby za 5 hodin. Na zaklade zadanych uda-

jov je mozné vypocitat’ produktivitu prace.
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Tab 15: Produktivita prace v ¢ase medzi 20:00 a 22:00 hod dna 28.1.2010

‘ 28.1.10 — bezny den \

20:00 - 21:00 21 776 € 5 hod.

21:00 - 22:00 9 27 € 4 hod.
SUMA 30 104,6 € 9 hod.
VYPOCET 104,6 €/ 9 hod.
PRODUKTIVITA PRACE 11, 62 €/ hod.

Tab 16: Produktivita prace v ¢ase medzi 20:00 a 22:00 hod dna 14.2.2010

——

20:00 - 21:00 28 1159 € 6 hod.

21:00 - 22:00 19 70,4 € 6 hod.
SUMA 47 186,3 € 12 hod.
VYPOCET 186,30 €/ 12 hod.

Z tabuliek ¢. 15 a 16 ako aj z obrazku €.8 je jednozna¢ne viditeny ndrast produktivity
prace o 33,65%. To znaci, ze v dobe eventu nielenze bol vyssi pocet zakaznikov, ktori si
objednavali viac, ale event bol efektivny i z hl'adiska vynaloZzenia nakladov. Pretoze aj ked’
bolo nevyhnutné zamestnat’ v tej dobe viac personalu (¢o znaci vyssie naklady na mzdy —

vid’ tab. 12, str. 51), vyprodukovali vi¢Sie mnozstvo penazi, ktoré tieto naklady dostatocne

pokryli.

15,53 €
33,65%

1,62€

28.1.2010 14.2.2010

Obr 8: Ndrast produktivity prdace
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Event marketing sa vSak vyuZziva nie pre zisk, ale pre vytvorenie vztahu s cielovou skupi-
nou. Hlavnym cielom a motivom konania akcie Babskd jazda bolo zlepSenie
konkurencného postavenia kaviarne Steps Café (pre multikino Cine-Max bol tento ciel,
samozrejme, iny — a sice dosiahnut’ zvySenie navstevnosti snimky Valentine’s Day). Splne-
nie hlavného ciel'a sa da dokazat' spokojnostou zucastnenych, ktorG sme zistovali na
zéklade dotaznikového Setrenia medzi navstevnickami (vid'. prilohu P II). Distribuovanych
bolo 95 dotaznikov (¢o je kapacita kaviarne) a vyplnenych sa vratilo 64 kusov. Ci bolo
konkurencné postavenie zlepSené moézeme usudit’ napr. na zéklade ochoty ucastnikov opat’

si event zopakovat'.

V pripade opakovania eventu Babska jazda, chceli by ste sa ho znova zucastnit?

23% 0% O urcite ano

43% B to zalezi od okolnosti

O musel by sa wlepsit (wber
filmu, program, a pod.)

@ uz by som sa podobného
podujatia nezucastnila

Obr 9: Zdujem ucastnicok o opakovanie eventu Babskd jazda
Vynikajucim vysledkom pre organizacny tim je 0 % vyber odpovede ,,uz by som sa podob-
ného podujatia nezucastnila®. 43% by akciu navstivilo urcite znova a 34% by sa rozhodlo
na zaklade aktudlnej situdcie. Z toho vyplyva, ze kaviareni si Babskou jazdou urobila sku-

to¢ne dobré meno v povedomi verejnosti, ktord bola s akciu spokojna.
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19%

5%

20%

56%

Zaujal Vas nowy cocktailowy menu listok, pripadne ste si objednali cocktail?

B zaujal ma, objednala som si
@ zaujal ma, neobjednala som si

O nezaujal ma, objednala som si
aj tak

O nezaujal ma, neobjednala som
Si

Obr 10: Spokojnost zdkaznicok s novym cocktailovym listkom

Ciel’ prezentovat’ novy cocktailovy menu listok bol viac ako Gspesny. Az 76% hosti uvad-

za, ze ich menu zaujalo, pri¢om az 56% si napoj aj objednalo.

9%

14%

5%

Odkial ste sa dozvedeli o akcii?

22%

50%

O z letékov programu kina Cine-
Max

O z plagatov rozmiestnenych po
ZOC Max

B z webowych stranok ZOC Max,
kaviarne Steps Café alebo Cine-
Max Trenc¢in

B od kamaratiek, znamych

@ prostrednictvom verejnych
socialnych sieti

Obr 11: Statistika tispesnosti réznych foriem propagdcie eventu

Najvhodnej$iu formou propagéacie sa javi plagatova forma. Touto cestou sa o akcii

dozvedelo az 50% zucastnenych. Najmenej efektivne si webové strananky podnikov.
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8 NAVRHY NA ZLEPSENIE A MOZNE PRINOSY, RIZIKA A
NAKLADY SPOJENE S IMPLEMENTACIOU DANYCH
NAVRHOV DO PRAXE

Po vyhodnoteni eventu som dospela k zaveru, ze Babska jazda bola skutocne uspesna po
stranke naplnenia ciel'ov kaviarne. Podstatnd je vSak aj spokojnost’ zacastnenych. Preto,
aby sa akcia v budtcnosti opakovala s eSte va¢sim uspechom v nasledujucej kapitole uve-
diem par zlepSovacich ndvrhov. K novym niapadom ma priviedlo dotaznikové Setrenie

uskuto¢nené priamo pocas eventu.

8.1 Médna prehliadka

Vychadzala som z tretej otazky dotazniku (vid priloha P II), ktora skimala kvalitu progra-

mu.

Oslovil Vas program akcie?

20% 17% O ano, preberané témy boli
zaujimavé a pouc¢né

@ ¢ast’ programu bola putava, c¢ast
som whnechala

O chcelo by to nie¢im oZivit

B velmi ma nezaujal

Obr 12: Statistika tispesnosti programu eventu

Z vysledkov odpovedi vyplynulo, Ze len 17% povazovalo program za dostacujlci, oS-
tatnych 83% malo Ciastoéné alebo vécSie vyhrady. Zameriam sa teda v prvom rade na
skvalitnenie obsahovej stranky programu. Mesto Tren¢in je zname svojou dlhoro¢nou
tradiciou v oblasti modneho priemyslu a kazdoro¢ne sa tam usporiadava podujatie pod
nazvom Trencin, mesto mody (TMM). V programe vystupuju studenti Skoly mesta Tren¢in
- Stredné odborné uciliSte odevné a textilné — s vlastnymi modelmi Siat. Pre event Babska
jazdy by v buducnosti mohlo byt vhodnym ozivenim mddna prehliadka. Podl'a mojho
nazoru bolo v programe prili§ vel'a prednasok, ktoré posluchacky zahlcovali mnoZstvom

informécii. Prehliadka modelov Studentov odevnej §koly by mohla program odl'ah¢it’.
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Niaklady — v ramci dohody so Skolou by sa navysit nemali. I$lo by o moznost’ prezentacie

vlastnej tvorby Studentov a prilezitost’ verejne sa realizovat’.
Rizika — rizikom vsak stale ostava neprijatie a nezaujem zo strany navstevnicok

Eliminacia rizik — celd prehliadka by nemala byt vel'mi dlhd, mala by mat kvalitne

vybrany hudobny podklad a slovny komentar, aby zaujala ¢o najviac. Zoznam piesni je
mozné vytvorit’ v spolupraci s DJ-om a komentar k prehliadke konzultovat’ s moderatorom
eventu. Vhodné by bolo aj celu kolekciu odevov ladit’ do “ducha” nasledujucej Babske;j

jazdy.

8.2 PrediZenie doby trvania eventu

Opét vychadzam z prieskumu verejnej mienky navstevni¢ok, ktorych som sa pytala, ¢i im
vyhovoval &as zaGiatku aj diZka trvania eventu. Podla prieskumu az 51% by prijalo, keby

akcia trvala dlhSie.

Vyhowije Vam &as zagiatku eventu a dizka jeho trvania?

Oano
@ zaciatok by mohol byt skoér

O zaciatok by mohol byt neskor
51%

B event by mohol trvat’ dihZie

11%

Obr 13: Spokojnost’ zékaznikov s dizkou trvania eventu

Naklady - Obchodné prevadzky ZOC Max su otvorené do 21:00, avsak celé nakupné cen-
trum sa zatvara po skonceni posledného filmu v kine Cine-Max, ¢o obvykle byva okolo
22:30. Vedenie Maxu by kvoli akcii nemalo problém nechat’ otvorené aj dlhsie, avSak je
nutné zabezpesit’ sluzbu SBS (Sukromné bezpecnostna sluzba) na ndklady kaviarne Steps
Café - vzhladom na velkost eventu v poéte dvoch T'udi. Dalsie navysenie nakladov by sa

prejavilo na persondle, ktory treba dodatocne zaplatit’. Hodinovy mzdovy tarif zobrazuje



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

tabulka ¢. 17. Celkové mzdové naklady vypocitame vynasobenim mzdového tarifu poctom

hodin, o ktoré bude akcia prediZena.

Tab 17: Hodinové mzdové tarify persondlu

Pocet Mzdovy tarif
Casnici 3 1,5 €/ hod
Barmani 2 3€/hod
Obsluha umyvacky 1 1,5 €/ hod
Moderator 1 30 €/ hod
DJ 1 16 € / hod
SBS 2 3 €/ hod

Rizika — rizikom prediZzenia moze byt stagnujiica zdbava, nakol’ko sa kaviarefi nachadza
uprostred centra, ktoré bude od 21:00 hod. verejnosti uzatvorené a priestory vyl'udnené.

Eliminacia rizik — navrh na obmedzenie vyskytu rizika a zaroveni novy navrh na zlep$enie

eventu Babskd jazda moéze byt zriadenie tanecného parketu, ktory by podporil dobrt

naladu, atmosféru a zabavu.

8.3 Vytvorenie tane¢ného parketu

DJ hral po cely vecer a moznost’ zatancovat’ si by mohla podporit’ zabavu a umocnit’ cel-
kovy pozitivny dojem z akcie. Tento navrh vSak so sebou nesie aj potrebu premiestnenia
DJ-a z podvodného miesta v Stepse do priestoru medzi foyer a kaviariou, odkial’ by mal

prehl’ad ako o diani v kaviarni, tak i o situacii na tane¢nom parkete.

Naklady — finanéného rozpoc¢tu sa toto rozhodnutie nedotkne, pretoze na evente celé tech-

nické vybavenie hudobnej produkcie bolo, akurat nebol vyhradeny priestor pre tanec.

Rizikd — aby nedoslo k situacii, ze Gcastnicky sa budl ostychat’ vyjst’ na tanecny parket,
bolo by nutné ho vhodne umiestnit’. Foyer kina sa mne osobne javi ako najlepSie moZné
rieSenie. Poskytuje sikromie, nie je priamo na oc¢iach sediacich v kaviarni, a zroven je od
nej oddelené len prieCkou, takZe tvoria akysi komplex. Atmosféra je v iom vel'mi komorna

a pre vytvorenie tane¢ného parketu je priam stvorené.
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8.4 Vyuka latinsko-amerického tancu SALSA

Z webovych stranok Stepsu som zistila, ze minuly rok v lete prebiehali kazdy Stvrtok kurzy
salsy s instruktorkou latinsko-americkych tancov. Cena jednej hodiny bola 4 €. Moznost
naucit’ sa zakladné kroky tohto spolocenského tanca by mohla potesit’ nejednu Zenu.

Néklady — v ramci niekdajsej spoluprace instruktorky so Stepsom a vidiny istej moznosti

naldkat’ nové zaujemkyne (vlastnd reklama), by sa dala dohodnut’ zl'ava na 2 €.

Tab 18: Max. ndklady na vyuku Salsy

Max. kapacita | Cena na hlavu Max. naklady
95 Tudi 2€ 190 €

Rizika — nedostaocny priestor pre vSetky zaujemkyne
— prili$ vel’ka skupina na vyuku, ¢o by zapric¢inilo nepocutie inStrukcii vyucujicej

Eliminacia rizik - posuntt’ pultiky a stojany na plagaty vo foyer kina tak, aby sa vytvoril

dostato¢ne velky priestor

- zabezpecit’ mikrofon pre instruktorku (z mestskej prevadzky Steps Club)

8.5 Odvoz zdarma pri ucte nad 50 €

Spolu s dlhs§im trvanim akcie mi eSte napada otazka dopravy z podniku. Pri podujatiach,
ktor¢ trvaju dlhSie a navySe poskytuji moznost’” taneCnej zabavy, je vicSia
pravdepodobnost’, Ze navsStevnici budil chciet’ pozit’ alkoholické ndpoje, ¢o vylucuje
moznost’ vedenia motorového vozidla. V stcasnosti mnohé podniky poskytuju dopravu
taxi sluzbou zdarma pri u¢te nad uréiti sumu. Navrhovala by som preto odvoz zdarma do

15 km pri uéte nad 50 € (za skupinu, nie na osobu).

Néklady — Ceny taxikov na vzdialenost’ 15 km sa pohybuji okolo 10 €. Znamosti majitel'a
kaviarne siahaju aj do tychto oblasti a je schopny vybavit’ odvoz za cenu 6 €. Néaklady by
boli teda max. 6 € za 15 km vzdialenost’ a zélezalo by uz len na tom, kolko l'udi by

presiahlo stanovenu hranicu vysky uctu.

Rizika — rizikom je len nadmerné mnozstvo l'udi dozadujucich sa odvozu
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Eliminacia rizik — v tomto pripade by bolo nutné zabezpecit’ d’alSieho Soféra. Stacila by aj

ustna dohoda s druhym vodi¢om, ktory by bol v pripade potreby nachystany vyrazit.
Pravdepodobnost’ takejto situacie vSak nie je velmi vysokd, no moznost' odvozu zdrama

pOsobi na zakaznikov dojmom ochoty a starostlivosti.
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ZAVER
Moja bakalarska praca je zamerana na vyuZitie event marketingu pre podniky, ktoré si chct

zlepsit' svoje postavenie medzi konkurentmi a jej ulohou bolo preskiimat’ uspesnost

kaviarne Steps Caf¢ v tejto oblasti.

Ciel'om bolo zistit’, ¢i je akcia Vv Style afterparty s ndzvom Babska jazda schopna dostato¢ne
reprezentovat’ svoj podnik a zaujat' verejnost’ natol’ko, Ze si 0obI'ibi nielen takyto druh
eventu, ale aj samotnu kaviaren. Pri spracovavani tejto problematiky som vychadzala
z teoretickych poznatkov sktisenych marketérov, ktoré uvadzam v kapitole Teoretickd cdst.
Voditkom mi bol najméi strategicky postup planovania eventov, ktory som aplikovala na
event Babska jazda v kapitole Prakticka cast. Dolezité bolo na konci zhodnotit’ ciele
projektu, pretoze na zaklade ich naplnenia vieme posudit’ Gispes$not’ realizacie. Snaha vyu-
zit kapacitu podniku aspoil na 70% sa stala realitou. Az 91% Zien, ktoré boli na premietani
filmu Valentine’s Day sa zucastnilo aj afterparty. Ciel' odprezentovat’ novy cocktailovy
menu listok povazujem za splneny. Listok do Zivota kaviarne uviedlo 39 dam, ktoré si po-
Cas akcie objednalo minimalne jeden ndpoj. Hlavnym cielom podniku Steps Café¢ vsak
bolo zlepsit' konkuren¢né postavenie. Z kratkodobého hl'adiska nevieme presne dokazat
jeho naplnenie, vysledky sa odzrkadlia az v dlhodobejSom horizonte na zvySeni navstev-
nosti. Uspesnost akcie viak potvrdzujem na zaklade spokojnosti navstevnicok a zaujmu

zucastnit’ sa Babskej jazdy aj v budicnosti.

Vzhladom na velky uspech by som rozhodne akciu zopakovala, avSak s drobnymi
zmenami a vylepSeniami. V provom rade by som odporucila zamerat’ sa na skvalitnenie
programu. Prednasky a prezentacie su sice zaujimavé a poucné, avSak na evente ich bolo az
privela, ¢o navstevnicky demotivovalo. Znizila by som ich pocet len na jednu (dve) a
ostatny program ozivila napriklad modnou prehliadkou z dielne $tudentov trenéianskeho
Stredného odborného ucilista odevného a textilného. Druhou moznostou je vyuka latin-
sko-americkych tancov, napr. salsy, ktora v minulom roku prebiehala v Steps Clube pocas
celého leta. NiekdajSia spolupraca podnietila dobré vztahy s inStruktorkou, ktord by
jednorazovu vyuku behom akcie odviedla za znizent cenu. Priestor, kde by kurz prebiehal
sa potom moéze vyuzit ako tanecny parket, co by pozdvihlo naladu a atmosféru celého
podujatia. Pre rozpradenie a uvolnenie zabavy je vsak potrebny dlhsi ¢asovy usek, preto by

som navrhovala dohodnut sa s vedenim ZOC Max na prediZeni doby otvorenia strediska.
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Na zéver, pre umocnenie pocitu maximalnej starostlivosti o zdkaznika, navrhujem poskyt-

nut’ bezplatny odvoz v okruhu 15 km pri vyske uctu nad 50 €.

Pevne verim, Ze s pomocou navrhnutych zlepseni d’al$i event pod nazvom Babska jazda
bude este uspesnejsi a prinesie podniku dobré meno, popularitu, obl'ibenost’ a chut’ zékaz-

nikov kaviaren s radost'ou opat’ navstivit’.

Moznost’ zapojit’ sa do diania a byt sucastou realizacie projektu Babska jazda bolo pre
mna poctou, ale zaroven i vyzvou riesit’ nové tlohy. Majitel’ kaviarne ma zahrnul do pri-
prav a venoval mi kus svojho Casu, ¢im mi poskytol moznost’ porovnat’ a vyskusat’ si
nadobudnuté teoretické poznatky priamo v praxi. Dafam, Zze spracovanim bakalarskej prace
vSetky tieto teoretické i prakticé skiisenosti odovzddm Studentom Univerzity TomaSe Bati,
aby im boli napomocné v d’alsom §tadiu. Rovnako verim, Ze moja analyza podujatia je pre
kaviarenn Steps Café prinosnou vzhl'adom k d’alS§iemu vyuZitiu event marketingu v buduc-

nosti.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK

Milé damy,
dakujeme, Ze ste prisli na akciu usporiadani kaviariou Steps Café a multikinom Cine-Max. Dotaznik,

ktory mate pred sebou je zamerany na vyhodnotenie Vasej spokojnosti s eventom Babska jazda. Posliizi
mi ako podklad pre moju bakalarsku préacu, ktord v tomto podniku spracovavam.Vopred dakujem za Vas
¢as a ochotu.

Vlyplneny dotaznik odovzdajte, prosim, hosteskam.

1. Odkial ste sa dozvedeli o akgii?

a) z letdkov programu kina Cine-Max

b) z plagétov rozmiestnenych po ZOC Max

¢) z webovych stranok ZOC Max, kaviarne
Steps Café alebo Cine-Max Trencin

d) od kamardtiek, znamych

e) prostrednictvom verejnych socidlnych sieti

2. Vlyhovuje Vam éas zaéiatku eventu a dizka jeho
trvania?

a) ano

b) zaciatok by mohol byt skér

c) zaciatok by mohol byt neskér

d) event by mohol trvat dihzie

3. Oslovil Vas program akcie?

a) ano, preberané témy boli zaujimaveé a poucné

b) c¢ast programu bola patavd, ¢ast som vynechala
¢) chcelo by to niec¢im ozivit

d) velmi ma nezaujal

Jana Teicherova, Studentka 3. roc.
Fakulta managementu a ekondmie
Univerzita Tomase Bati ve Zliné

4. Zapisali ste si kontakt aspon jednej z prezentu-
jucich (vizazistka, stylistka, manikérka.)
alebo planujete vyuzit ich sluzby?

a) dno, mam uz dohodnuty termin

b) planujem si termin zajednat v blizkej budtcnosti

c) zatial to zvazujem

d) nechala som sa nali¢it/ucesat a poradit, ale salén
navstivit neplanujem

e) salon navstivit neplanujem, ani som nevyuzila
poskytované poradenstvo

5. Zaujal Vas novy cocktailovy menu listok,
pripadne ste si objednali cocktail?

a) zaujal ma, objednala som si

b) zaujal ma, neobjednala som si

¢) nezaujal ma, objednala som si aj tak

d) nezaujal ma, neobjednala som si

6. V pripade opakovania eventu Babska jazda,
cheeli by ste sa ho znova ziéastnit?

a) urcite ano

b) to zélezi od okolnosti

¢) musel by sa vylepsit (vyber filmu, program, a pod.)

d) uz by som sa podobného podujatia neztic¢astnila
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PRILOHA P II: POZVANKA NA AKCIU BABSKA JAZDA
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PRILOHA P III: LETAK PROGRAMU KINA NA FEBRUAR
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PRILOHA P1V: LOGO PODNIKU STEPS
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PRILOHA P V: LETAK K FILMU VALENTINE'S DAY




