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ABSTRAKT

Diplomova prace si klade za cil vypracovani planu marketingové komunikace eventu
k otevieni kulturniho a spoleCenského centra Fabrika. Teoretickd cast se vénuje
charakteristice event marketingu, jeho marketingovému a komunika¢nimu mixu a podrobné
popisuje proces planovani eventu. Praktickou ¢éast diplomové prace tvoii analyza
mikroprostiedi a makroprostiedi, dotaznikové Setfeni k identifikaci cilové skupiny a
zaveérecnd SWOT analyza. Projektova ¢ast stanovuje cil projektu, popisuje strategii event
marketingu, na kterou plynule navazuje klicova ¢ast diplomové prace, a to samotny projekt
marketingové komunikace eventu. V zavéru je projekt podroben Casové, nikladové a

rizikové analyza a jsou popsany ukazatele slouZzici k métfeni a€innosti projektu.

Klicova slova: event, event marketing, marketingovd komunikace, komunika¢ni mix,

obchodni centrum, kulturni a spolecenské centrum Fabrika

ABSTRACT

The aim of the thesis is to develop an marketing communication plan for the opening of the
cultural and social centre Fabrika. The theoretical part deals with the characteristics of event
marketing, its marketing and communication mix and describes the event planning process
in detail. The practical part of the thesis consists of an analysis of the micro and macro
environment, a questionnaire to identify the target group and a final SWOT analysis. The
project part sets out the aim of the project, describes the event marketing strategy, which is
smoothly followed by the key part of the thesis, namely the event marketing communication
project itself. Finally, the project is subjected to time, cost and risk analysis and the indicators

used to measure the effectiveness of the project are described.

Keywords: event, event marketing, marketing communication, communication mix,

business centre, cultural and social centre Fabrika
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UvVOD

V priibéhu nasledujicich dvou let vyroste v centru Zlina nové kulturni a spoleenské
centrum, které nabidne rozsdhlou obchodni pasdz, sportovni akademii a prvottidni
kancelai'ské prostory k pronajmu. Takovy koncept je ve svété popularni, aviak v Ceské

republice, a predev§im pak ve Zlinském kraji, zcela jedineCny.

Tato diplomova prace se vénuje eventu otevieni kulturniho a spole¢enského centra Fabrika,
a to konkrétné marketingové komunikaci tohoto eventu, ktera si klade za cil informovat o
otevieni Fabriky Sirokou vetejnost, budovat povédomi o znacce 1 jméno znacky a piilakat

na event co nejvice navstévnika.

Téma event marketingu mé oslovilo pfi vybéru staZze v rdmci projektu Nadani studenti.
Projekt byl zpracovavan ve spolupraci s marketingovym oddélenim spole¢nosti CREAM,
kdy jsme si spole¢né stanovili cile projektu a vypracovali strategii eventu, na kterou tento

projekt navazuje.

V teoretické ¢ast diplomové prace prohlubuji znalosti o event marketingu, definuji
marketingovy a komunika¢ni mix v rdmci integrovaného event marketingu a podrobné
popisuji proces planovani event marketingu, ktery bude slouzit jako osnova pro praktickou

a projektovou ¢ast této diplomové prace.

Prakticka ¢ast nejdiive predstavi spolecnost CREAM a projekt Fabrika. Déle se vénuje
analyze mikro a makro prostfedi, rozsahlému dotaznikovému Setfeni, jehoz cilem je
identifikace cilové skupiny a zodpovézeni otdzky: ., Jaké eventy potencialni zakaznici
nejradeji navstévuji? “. V zavéru kapitoly bude provedena SWOT analyza, ktera identifikuje
siln¢ a slabé stranky projektu, pfilezitosti a hrozby a nastifiuje zptisoby eliminace slabych

stranek 1 hrozeb.

Projektova cast v uvodu piedstavuje event marketingovou strategii, na kterou je navdzana
hlavni ¢ast projektu, a to marketingova komunikace eventu otevieni centra Fabrika. Nejdiive
budou zvoleny vhodné nastroje marketingové komunikace, popsany formy jejich vyuZiti a
casovy harmonogram. V zavéru prace je projekt podroben Casové, ndkladové a rizikové

analyze a popsany zplisoby méfeni ucinnosti projektu.
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1 CILE AMETODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je zpracovani projektu marketingové komunikace
eventu k otevieni kulturniho a spolecenského centra Fabrika, zvySeni povédomi o znacce

Fabrika a osloveni co nejsir§iho publika k tc¢asti na eventu.

Tohoto cile bude dosazeno za pomoci nékolika analytickych nastrojt, a to Porterova modelu
péti sil, C-PEST analyzy a SWOT analyzy. K identifikaci cilové skupiny bude vyuzito
dotaznikového Setfeni, které bude Sifeno predevSim mezi obyvatele Zlinského kraje, a to

v online prostoru 1 fyzicky.

Analyzam predchazi teoretickd Cast, kterd poskytuje védomostni zdklad pro zpracovani
projektu. Kazda c¢ast je zakoncena shrnutim, které podporuje pienos kliCovych vystupt

diplomové prace jejim recipientim.

Projektova Cast je vystavéna na poznatcich zjiSténych v teoretické ¢asti diplomové prace,
vystupech jiz zminénych analyz a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Projekt samotny

vychazi z marketingové strategie eventu, ktera je analyzovana v uvodu projektové casti.
V zé&véru prace je projekt podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze, ktera popisuje také
moznosti eliminace jednotlivych rizik. Diplomova prace je zakonCena zvolenymi zplsoby

méfeni ucinnosti projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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2 EVENT MARKETING

Event marketing patii mezi nastroje moderni marketingové komunikace, ktery je
v poslednich letech hojné vyuzivany. V poslednich letech jsou spotiebitelé ¢asto piehlceni
marketingovymi kampanémi a reklamou, spole¢nosti jsou tak nuceny hledat nové, jedinecné
formy marketingové komunikace, které spotiebitele zaujmou. Pravé event marketing
umoziuje zabavnou formou a praci s emocemi upozornit na nové produkty, sluzby nebo
znacku samotnou. V prvni kapitole bude definovan pojem event a event marketing.
Nasleduje komparace event marketingu a bézného marketingu a definovani rozdili mezi
nimi. Zaveér kapitoly pak bude vé€novany piimo event marketingovym aktivitdm a jejich

typologii.

2.1 Definovani pojmu event a event marketing

Ptestoze jsou pojmy event a event marketing Casto sklofiovany, zatim neexistuje jednotna,
obecné platna definice pro zadny z nich. Pojmy jsou navic Casto chapany jako synonyma.
Nicméné jak uvadi Petr Sindler v knize Event marketing: ,Ne kazdé predstaveni (udalost)

lze povazovat za event a stejné ne kazdy, kdo organizuje event, déla event marketing.

(Sindler, 2003, s. 20)

2.1.1 Event

Event mizeme definovat jako ,,zinscenovani zazitki v€etné jejich planovani a organizace
v ramci firemni komunikace.* Ukolem eventu je vyvolat psychické a emocionalni podnéty,
které podpofi image spolecnosti, jeji produkty a pomaha budovat ¢i posilovat vztahy mezi

firmou a jejimi cilovymi skupinami. (Piikrylova, 2019, s. 128)

Eventy mizeme chapat také jako ,,zinscenované zazitky se znackou.” (Karlicek, 2016, s.)
Jednéd se o spolecensky program, jehoZ cile je oslovit a zaujmout cilovou skupinu jako

napiiklad zakazniky, obchodni partnery nebo média. (Halada, 2015, s. 35)
Bruhn a Inden definuji event jako vyjimecny zaZitek, ktery je proZivan vSemi smysly
Gcastnikil v uréitém ¢ase a na uréitém misté. (cit. dle Sindler, 2003, s. 21)
Dle Nickela a Weinberga je pro eventy zasadni aktivni zapojeni ucastnikii nebo

potencidlnich zakaznik a pfiblizeni produkti, sluzeb nebo samotné spolecnosti cilové

skuping. (cit. dle Sindler, 2003, s 21)
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Némecka komunikaéni asociace (BDW) jim rozumi "zinscenovani zazitki, stejné jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zdzitky maji za ukol vyvolat
psychické a emociondlni podnéty zprostiedkované usporadanim nejriznéjSich akei, které

podpoii image firmy a jeji produkty.” (cit. dle Sindler, 2003, s. 22)

Marketingové eventy mohou mit podobu turné (street show, road show), akce pro vyznamné
zakazniky a partnery, akce v misté prodeje, ale také online eventti (Karli¢ek, 2016, s. 143-
149). Jednotlivé typy event marketingovych aktivit budou pfiblizeny v nasledujicich
kapitolach.

2.1.2 Event marketing

Event marketing je chapan jako spojeni eventu a marketingu. Event mizeme chapat jako
komunikacni nastroj, zatimco event marketing jako formu marketingové komunikace, ktera

vyuziva eventy pravé jako komunikaéni nastroj. (Sindler, 2003, s. 23)

Obrazek 1 Event marketing (vlastni zpracovani, pfevzato z Sindler, 2003, s. 23)
Event marketing nebo také zaZzitkovy marketing, ,,0znacuje aktivity, kdy firma
zprosttedkovava cilové skupiné emociondlni zazitky se svou znackou®. Zazitky maji vzbudit

pozitivni emoce, a zvysit tak atraktivitu a loajalitu ke znacce. (Karlicek, 2016, s. 143-149)

Muze byt chapéano také jako strategické planovani a fizeni udalosti podle zdsad marketingu
(Kolmsee, 2005). Némeck4a komunikacni asociace (BDW) povaZuje event marketing za
samostatny komunika¢ni nastroj. Definuji ho jako "cilené a systematické planovani,
organizaci, inscenaci a fizeni eventi jako zazitkove orientované prezentace produktu, sluzby
nebo spolecnosti tak, aby prostfednictvim emoci byly vyvolany silné aktivacni procesy ve
vztahu k produktu, sluzb& nebo spolecnosti s cilem predat marketingové sdéleni." (Dilller,

1992, cit. dle Kolmsee, 2005)

Mezi funkce event marketingu patii primarné zvySovani oblibenosti znacky, loajality
zakazniki ke znacce, posilovani asociaci se znackou. Eventy poskytuji moznost k osobnimu
setkéani, ptiblizuji znacku i1 produkty cilové skupin€ a vytvaiitak emocni vztah mezi znackou
a spotifebitelem. Event marketingové aktivity také zvySuji povédomi o znacce, vyvolavaji

pozitivni WOM a publicitu. (Karlicek, 2016, s. 143-149)
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Podstatou event marketingu jsou tii zékladni charakteristiky, a to ,zvlastni predstaveni
/vyjimecna udélost, prozitek, ktery je vniman najednou vice smysly a komunikované

sdéleni®. (Sindler, 2003, s. 23)

2.1.3 Efektivni event marketing

Aby byl event marketing provadén efektivné, mél by plisobit na vSechny lidské vjemy a
vyvolavat v icastnicich emoce, které si propoji s produktem, sluzbou nebo znackou. M¢l by
aktivné zapojovat cilovou skupinu, vyzyvat k né¢jaké Cinnosti a tim vytvaret emocionalni
prozitek se znaCkou. Pozitivni zazitek sméfuje k pozitivnimu hodnoceni eventu, a to

nasledné k pozitivnimu hodnoceni znacky, kterd event potrada. (Karli¢ek, 2016, s. 143-149)

Obrazek 2 Podstata event marketingu (vlastni zpracovani, pievzato z Karlicek, 2016,
s. 143-149)

Event marketing vyzaduje diislednou organizaci a planovani. Efektivni event marketing ma

n¢kolik zasad, mezi které Karlicek uvadi nasledujici:
e _ Koncept eventu musi cilovou skupinu zaujmout a motivovat.
o  Koncept eventu by mél cilovou skupinu privést k aktivni participaci. “
e  Koncept eventu musi odpovidat positioningu znacky.
e  Misto a cas konani eventu musi odpovidat moznostem cilové skupiny. “
e  Event vyZaduje obvykle kvalitni propagaci. “

e |, Event vyZaduje profesionalni organizacni zajisteni. ** (Karlicek, 2016, s. 143-149)

AutofiN. Ferdinand a P. J. Kitchin popisuji fetézec tispéSného event marketingu. Ten odrazi
vztahy mezi uspokojovanim potieb a pozadavki spotiebiteli eventu, a to konkrétné téch,
bude, tim vice Ucastnikli pfildka na dal§i potfaddany event, coz pozitivné buduje jméno
znaCky, a to opét piinese vice zékaznikli. Retézec uspéSného event marketingu bude

fungovat, pokud budou uspokojeny potieby stakeholderti. (Ferdinant, Kitchin, 2017, 149 s.)
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2.1.4 Eventizace

Tradi¢ni kandly marketingové komunikace trpi v souCasnosti zahlcenosti. To vede
spole¢nosti k hledani novych zpilisobtl jak zaujmout svoji cilovou skupinu. Firmy se snazi
vytvaret nové zpusoby komunikace se zédkaznikem tak, aby ziskali konkurenéni vyhodu.

(Prikrylov, 2019, s. 278-279)

Tento trend marketingové komunikace mizeme definovat jako ,,snahu o zamérné vytvoieni
takového marketingového sdéleni, kterému bude piijemce vénovat vysokou pozornost
v ¢ase, kdy je produkovano.“ Jde o pronikani eventového pojeti do vSech ndstroji
marketingové komunikace. Nejde vSak o klasicky event marketing. (Pfikrylova, 2019, s.

279)

2.2 Rozdil mezi event marketingem a béZnym marketingem

rwr

Event marketing pfinasi nové a velmi efektivni mozZnosti, jak komunikovat s rliznymi
segmenty trhu. Oproti béZznému marketingu umoziuje 1épe udrzovat kontakt se zdkazniky,
muze 1épe naslouchat jejich potfebam, a ptizptisobit jim tak produkt na miru. Kromé vztahu
mezi potradatelem akce a uCastniky akce (spole¢nosti, navstévnici) nesmime opomenout ani

budovani vztahu mezi stakeholdery eventu. (Ferdinant, Kitchin, 2017, 146-147 s.)

Marketing mize byt definovany jako proces fizeni odpovédny za identifikaci, predvidani a
uspokojovani pozadavki zakazniki. Event marketing by se s definici marketingu mohl

ztotoznit, ma vSak urcitd specifika. (Ferdinant, Kitchin, 2017, 146-147 s.)

Event marketing Casto pracuje s neziskovymi eventy. Je tedy nutné budovat silny vztah mezi
potadatelem eventu a Gcastniky, stakeholdery jiz dlouho pfed uskutecnénim eventu, jelikoz
casto nejsou motivovani jakymkoli profitem, jako je naptiklad ptildkani novych zdkaznikd.

(Ferdinant, Kitchin, 2017, 146-147 s.)

Marketing se ¢asto zaméfuje na Uspéch produktu ¢i sluzby na trhu. Zatimco event marketing
se snazi naplnit hromadné poZadavky stakeholderii, zacastnénych organizaci a tcastnikli

eventu.

U event marketingu je stéZejni kvalitni marketingova strategie. Eventy jsou nehmatatelné,
stejné jako sluzby, po jejich uskute¢néni nelze zpétné pfizplisobit event pozadavkim
ucastniki, jelikoZ eventy vznikaji az na misté. Chyby ve strategii jsou tak velmi ndkladné.

(Ferdinant, Kitchin, 2017, 147 s.)
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Jak uz bylo zminéno, event marketing bychom mohli pfipodobnit marketingu sluzeb. Mohli
bychom je, stejné¢ jako sluzby, popsat podobnymi znaky, jako jsou neuchopitelnost,
neoddélitelnost, variabilita, omezena doma relevance akce (perishability), nemoznost je
vlastnit (Ferdinant, Kitchin, 2017, 148 s.). Shone a Parry navic uvadi jedine¢nost, osobni
interakci, ritudl nebo ceremonii, pevny ¢asovy ramec a atmosféru. (Shone, Parry, 2018, s.
17)

2.3 Typologie eventii

Event marketing patii mezi pomérné mladé marketingové nastroje, a tudiZ pro rozdéleni
téchto aktivit zatim neexistuje ustalend typologie. Rozsah Cinnosti, které event marketing

pro své ucely vyuziva je také velmi Siroky a nelze tak sestavit jejich uplny soupis.
Dle Shone a Bryn mtizeme eventy rozd¢lit do 4 skupin:

e Volnocasové (volny cCas, sport, rekreace)

e Kulturni (ceremonial, uméni, folklor)

e Personalni (svatby, narozeniny, vyroci)

e Organizacni (komer¢ni, obchodni, politické, charitativni) (Shone, Parry, 2018, s. 4)
Getz déli eventy do 8 skupin:

e Kulturni oslavy

o Politické a statni

e Umélecké a zabavné

e Obchodni

e Vzdélavaci a védecké

e Sportovni

e Rekreacni

e Soukromé (Getz, cit. dle Cudny, 2020, s. 6)

Sindler ve své publikaci systematicky rozdéluje event marketing do 5 zékladnich kategori,
které jsou znazornény v nasledujicim schématu: mizeme je rozdélit dle obsahu, cilovych
skupin, konceptu, doprovodného zazitku a mista konani udalosti (Sindler, 2003, s. 36). Tato

typologie bude vyuzita pro ucely praktické ¢asti diplomové prace.
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Obrazek 3 Zakladni typologie event marketingu (vlastni zpracovani, prevzato z Sindler,
2003, s. 36)

2.3.1 Podle obsahu
e Pracovné orientované

Pracovné orientované eventy jsou urceny predevsim pro interni cilovou skupinu spole¢nosti,
jako jsou zameéstnanci, akcionafi a také pro obchodni partnery. Ucelem téchto eventl byva
piredevsim informovat a predavat zkuSenosti. Spadaji sem naptiklad produktova Skoleni.

(Sindler, 2003, s. 36)
e Informativni

Informativni eventy se od pracovné orientovanych li§i tim, Ze informace jsou piedavany
zabavnou formou a soucasti programu eventu, cili na spottebitele. Maji vyvolat emoce a
zvysit pozornost i povédomi o novém produktu nebo sluzbé. A to naptiklad prostfednictvim

multimedialni show. (Sindler, 2003, s. 37)

e Zabavné orientované
Zakladnim stavebnim prvkem téchto eventl je predevSim zabava, kterd ma pfinést emoce
recipientli. Vyuzivaji se k dlouhodobym ucelim, jako je budovani image znaCky
prostiednictvim vyvolanych emoci, které vytvareji vazby mezi aktivitami, které jsou naplni

eventu a zna¢kou. (Sindler, 2003, s. 37)
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2.3.2 Podle cilovych skupin
® Verejné
Verejné eventy cili na externi cilovou skupinu, tedy recipienty mimo firmu. Zpravidla se

jednd o heterogenni skupinu, kterd zahrnuje stavajici i potencialni zakazniky, Sirokou

vefejnost i novinate. Patii sem napiiklad veletrhy nebo vystavy. (Sindler, 2003, s. 37)
e Firemni

Firemnimi eventy se rozumi eventy pofadané pro interni cilovou skupinu, kam patfii
zameéstnanci spole¢nosti, dodavatelé, akcionaii, nebo naptiklad franc¢izanti. Vyhodou miize
byt, Ze u téchto typi akci byva doptedu znamy pocet ucastnikil, potadatel ucastniky zna a
lépe se mu maximalizuje komunikacni efekt. Miize sem pattit zasedani valné hromady,

firemni vyro¢i nebo napiiklad interni $koleni. (Sindler, 2003, s. 37)
2.3.3 Podle konceptu
e Vyuzivajici prilezitosti
Eventy reaguji ptilezitostné na vyznamné udalosti ve spolec¢nosti, jako jsou vyro¢i nebo

oslavy. Zpravidla se jedna o datem stanoven¢ eventy. Patii sem naptiklad Den otevienych

dvefi k piileZitosti oslavy vyroéi spoleénosti. (Sindler, 2003, s. 37)
e Znackovy (produktovy)

Vyuziva eventy k vytvotfeni dlouhodobého emocidlniho vztahu recipienta se znackou ¢i
produktem, a to propojenim znacky ¢i produktu se zvolenou emocionalni rovinou, do které

ma byt zasazena. (Sindler, 2003, s. 37, 38)
e Imagovy

Eventy podtrhuji hodnoty znacky a buduji tak jeji image. Zvolené misto konani akce 1 jeji
hlavni népli musi pIné korespondovat s hodnotami znacky. Casto dochézi k propojovani
s jiz existujicimi a zavedenymi eventy jako jsou naptiklad riizné zadvody a sportovni utkani.

(Sindler, 2003, s. 38)
e VztaZzeny k know-how

Event neprezentuje produkt nebo znacku, ale know-how spolecnosti. Objektem eventu miize

byt nova technologie, postupy, ale i samotny inovativni produkt. (Sindler, 2003, s. 38)
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e Kombinovany

Kombinuje riizné skupiny vySe uvedenych eventi. Jde o event marketing, ktery se
prizptisobuje ¢asu, mistu i ptilezitostem. Muze jit naptiklad o propojeni event marketingu
vyuzivajictho pfilezitosti a znackového event marketingu. Vysledkem potom bude event
reagujici na danou pfilezitost budujici prostfednictvim emoci vztah mezi recipientem a

danym produktem, ktery je objektem eventu. (Sindler, 2003, s. 38)

2.3.4 Podle doprovodného zazitku

Typologii podle doprovodného zaZitku nelze dal diky jedinecnosti a neopakovatelnosti
udalosti podrobné&ji délit. Typologie se zabyva rozdélenim podle zéazitki, které vyvolava
komunikace klicového sdéleni. Stézejnim je pienos emoci mezi znackou a aktivitami,
kterymi jsou zpravidla sport, kultura, p¥iroda a dal$i spolecenské aktivity. (Sindler, 2003, s.
38)

2.3.5 Podle mista konani

e Venkovni (open-air)

Jak uz vyplyva z nazvu, jedna se o akce poradané v otevieném prostranstvi. Casto se jednd
o koncerty nebo sportovni udélosti, které se potadaji na stadionech, amfiteadtrech nebo
napiiklad na namésti. Cilova skupina téchto eventli byva Sirokd a pocet ucastniki tedy velmi
vysoky. Pfi takovém typu eventu je dulezité¢ pocitat také s nahradnim planem v piipadé

neptizné pocasi. (Sindler, 2003, s. 38, 39)
e Pod stirechou

Naopak u eventli pod stfechou jde o udalosti pofddané uvnitt budov a v zastfeSenych
arealech. Casto jsou pofadany v prostorach hoteld, divadel nebo napiiklad na hradech,

zamcich nebo ve vyrobnich halach. (Sindler, 2003, s. 39)

Typl event marketingovych aktivit stile piibyva, a to pfevazné diky digitalizaci.

V soucasnosti bychom eventy mohli rozdélit nasledovné:
e Online eventy
e Webinare
e Virtualni eventy

e Livestramy
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e Hybridni eventy
o Fyzické eventy
e Veletrhy

e Konference

e Seminafie

e Snidané, obédy, vecere (Adobe, 2022)
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3 KOMUNIKACNI A MARKETINGOVY MIX VE VZTAHU K
EVENT MARKETINGU

Event marketing je jednim z nastrojii komunika¢niho mixu. Aby mohlo byt tohoto néstroje
plné vyuzito, je nutné porozumét a stanovit roli event marketingu v komunika¢nim mixu
spolecnosti a pochopit vzajemné vazby mezi event marketingem a ostatnimi ndstroji
komunikaéniho mixu. Nékolik autorii véetné Kinnebrocka se ve svych publikacich vénuji
také integrovanému event marketingu a vnimaji ho jako ndstroj, ktery vyuZziva ostatni
nastroje komunika¢niho mixu spole¢nosti k zinscenovani zazitkd (cit. dle Sindler, 2003, s.
24). Sindler uvadi n&kolik divodi integrace event marketingu do komunikaéniho mixu

spolecnosti. Patii mezi n¢:

e ZvySovani synergického efektu komunikace: Integraci event marketingu do
komunika¢niho mixu spole¢nosti, a tudiz vyuzivanim vice nastroji komunikac¢niho

mixu se zvysuje celkovy u¢inek komunikace spoleénosti. (Sindler, 2003, s. 23)

e NemozZnost samostatné existence event marketingu: UspéSné vyuziti event
marketingu spo¢ivd v napojeni na ostatni nastroje komunika¢niho mixu, tak aby

mohla byt efektivné komunikovana kli¢ova sdéleni spole¢nosti. (Sindler, 2003, s. 23)

e Emocionalni komunikace: Prvky emocionalni komunikace naleznete nejen v event
marketingu, ale také v ostatnich ndstrojich, jako je reklama, direct marketing,
vystavy a veletrhy apod. Pravé na klicovych prvcich nastavené emocionalni
komunikace mizeme stavét pii tvorbé eventu. Mohou se pak snadno promitnout také

do doprovodné komunikace. (Sindler, 2003, s. 23-24)

e SniZovani celkovych nakladi: Poslednim, neméné dilezitym diivodem k vyuziti
event marketingu je snizovani celkovych nakladi prave integraci komunikace. Event
marketing jako takovy je spojovan s vysokymi investicemi vynaloZzenymi na
organizaci a doprovodnou komunikaci. Pfi integraci do komunika¢niho mixu se
spole¢nosti snazi prostfednictvim multiplikaéniho efektu maximalizovat ucinek

komunikace, a soub&zné tak snizovat celkové naklady. (Sindler, 2003, s. 24)

Kotler ve své publikaci uvadi n€kolik diivodu, pro¢ sponzorovat event, které mizeme volné
prevést také na ditvody, pro¢ takovy event potadat a tedy i pro€ integrovat event marketing
do komunika¢niho mixu firmy. Mezi diivody Kotler fadi identifikaci s cilovym trhem nebo
zivotnim stylem, zviditelnéni jména spole¢nosti nebo produktu, vytvofeni nebo posileni

vnimani znacky, zlepSeni image spole¢nosti, vytvofeni zazitkd a vyvolani emoci, vyjadieni
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angazovanosti ve prospéch komunity nebo v socidlnich otdzkach, pobaveni klicovych
klienti nebo odménovani klicovych zaméstnancii, moznost merchandisingu nebo

propagacnich prilezitosti. (Kotler, 2016, s. 626-627)

3.1 Integrovany event marketing

Integrovanou marketingovou komunikaci se rozumi koncept, ktery vyuziva ptidané hodnoty
komplexniho planu, ktery vyhodnocuje strategickou roli jednotlivych komunikaénich
nastroji a kombinuje je tak, aby byly jednozna¢né, konzistentni a maximalizovaly

komunikaéni impakt. (Juska, 2018, s. 2)

Event marketing nefunguje jako samostatny nastroj komunika¢niho mixu. Musi byt do
komunika¢niho mixu integrovan, a byt tak propojen s ostatnimi néstroji (Vysekalova, 0218,
s. 162). Tak dochazi ke zvySovani u€innosti marketingové komunikace, ktera je spojovana
se synergickym a multiplikaénim efektem. Integrovanou marketingovou komunikaci se
rozumi koordinace a integrace vSech nastroji, cest a zdroji marketingové komunikace ve
spole¢nosti do jednotného programu, jehoz cilem je maximalizovat dopad eventu na
zékazniky a dalSi zainteresované strany. V poslednich letech se rozriistd o nové moznosti
propojeni, jako je digitalni marketing, socialni sité a dalsi alternativni metody komunikace.

(Clow, Baack, 2018, s. 25)

Pojem integrovany event marketing zavedl Kinnebrock v roce 1993 a definuje ho nasledné:
., Integrovany event marketing zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, které pomahaji
witvaret a zprostredkovavat zinscenované zazitky. Hovorime o prechodu od pasivniho
k aktivnimu marketingovému proZitku a o ceste¢ od reklamniho monologu k dialogu se
zdkaznikem.“ (cit. dle Sindler, 2003, s. 24). Mezi dal$i nastroje moderni komunikace
Kinnebrock fadi sponzoring, direct marketing, public relations, special events. Sindler tento
seznam rozSifuje o multimedidlni komunikaci nebo moderni prvky piimé komunikace.

(Sindler, 2003, s. 26)
Vyuzivanim event marketingu dochazi k propojovani jednotlivych nastroji, kdy nékteré
hraji roli klicovou a jiné je dopliuji nebo nejsou vyuzivany. Nasledujici schéma znazoriuje

postaveni event marketingu v komunikaénim mixu spole¢nosti. (Sindler, 2003, s. 24)
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Integrovany event marketing

Special events

Sponzoring

[ )
[ )
| Vystavy a veletrhy ]
[ )
[ ]

Public relations

Direct marketing

Multimedialni komunikace

Promotion Klasicka reklama

Promotion akce Elektronicka média

P.0.S. akce Tisténa média

Incentivni akce Venkovni reklama

Obchodni akce Internet

Multimédia

—— N\ N\ ——\
I\

Akcni nabidky

Obrazek 4 Pozice integrovaného event marketingu v komunika¢nim mixu firmy
(vlastni zpracovani, ptevzato z Sindler, 2003, s. 25)

Druhé pojeti integrovaného event marketingu vychéazi ze zdkladniho rozde€leni komunikace
(Sindler, 2003, s. 26). Marketingové komunikaéni aktivity 1ze rozdélit na nadlinkové (ATL)
a podlinkové (BTL) aktivity (Patik, Postler, 2009, s. 138-139)

Nadlinkové, anglicky Above The Line, jsou definovany jako neosobni ¢ast marketingovych
komunikaci (Patik, Postler, 2009, s. 138). Je tak oznacovana klasicka forma marketingové

komunikace jako je napiiklad klasicka reklama (Sindler, 2003, s. 26). K realizaci jsou
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vyuzivana masova media, jako je televize, rozhlas, tisk nebo billboardy. Nadlinkovy
marketing je nejlépe vyuzitelny pti formovani a vyvijeni trhu, je zdsadni pro budovani trhu,
predstaveni novych produktd, sluzeb. Penize vynalozené na tuto formu komunikace jsou

oznacovany jako ptimé vydaje do reklamy (Patik, Postler, 2009, s. 138-139).

Zatimco podlinkové, anglicky Below The Line, vyuzivaji osobni formy komunikace, cili na
kone¢ného spotiebitele pfimo a adresné. (Patik, Postler, 2009, s. 139) Patii sem predevsim
in store, podpora prodeje, sampling, merchandising, kuponing, event marketing, nékdy
také P.O.S.. (Patik, Postler, 2009) Naopak podle Sindlera nelze event marketing piimo
zatadit do jedné ze skupin, jelikoz je chapan jako zastiesujici a vyuziva jednotlivych nastroji
v riizné intenzité dle svého zaméfeni. Podle Sindlera sem miizeme zafadit direct marketing,
multimedialni komunikace apod. (Sindler, 2003, s. 26). Podlinkova komunikace 1épe ptisobi

na cilovou skupinu, je agresivnéjsi a uc¢innéjsi. (Patik, Postler, 2009, s. 139)

Event marketing miize byt vniman jako zasttesujici, jelikoz vyuzivéa nastroji ATL a BTL

marketingu.

Event marketingové aktivity mizeme délit z formalniho, obsahového, ale také ¢asového
hlediska. Stézejni je déleni z hlediska ¢asového, kdy se proces event marketingu dé€li na tti

etapy, pii kterych je vyuZzivano riznych nastroji komunikaéniho mixu. (Sindler, 2003, s. 26)
e Pripravné aktivity

Mezi piipravné aktivity patfi ty za ucelem informovat o planované udalosti, vzbudit zajem
u cilové skupiny a presvédcit ji, aby se akce zacastnila ¢i se na ni pfimo podilela. K tomu
jsou vyuzivany nastroje jako direct marketing, public relations nebo klasicka reklama.

(Sindler, 2003, s. 26)
e Doprovodné aktivity

Do skupiny doprovodnych aktivit patii aktivity sméfujici k pfimému kontaktu s cilovou
skupinou, které vyzaduji interakci publika ¢i pfimou osobni komunikaci. Patfi sem
multimedialni komunikace, POS a dal3i interaktivni nastroje komunikaéniho mixu. (Sindler,

2003, s. 27)
o Nasledné aktivity

Posledni etapou jsou nasledné aktivity, kam mliZzeme zatfadit nastroje, které napomahaji
k vyhodnoceni uspésnosti eventu a naslednou komunikaci po uskute¢néni eventu. Sem

fadime public relations a direct marketing. (Sindler, 2003, s. 27)
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Pro plné pochopeni role integrovaného event marketingu je nutné si stanovit cile integrace,
a to predevsim zda jej vyuzivame pro ucely kratkodobé ¢i dlouhodobé. U kratkodobych
uceld se mize jednat o emotivni ovlivnéni cilové skupiny. Pro dlouhodobé ucely pak mize
byt integrovany event marketing vyuzivany pro budovani image znacky ¢i produktu, sluzby
nebo napiiklad k budovani vztahu se zakazniky a posilovani jejich loajality. (Sindler, 2003,

s. 27)

3.2 Nastroje komunika¢niho mixu vztahu k event marketingu

Pti realizaci event marketingu dochazi ke vzajemné interakci s ostatnimi ndstroji
komunika¢niho mixu. Dochazi tak k synergickému efektu a zarovenn maximalizaci G¢inkl

komunikace, a tudiz i snizovani celkovych nakladi organizace. (Sindler, 2003, s. 27)

Komunika¢ni néstroje délime do dvou skupin: osobni a neosobni. Do osobnich nastroji
fadime osobni prodej, do neosobnich potom reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing,
public relations a sponzoring. Veletrhy a vystavy predstavuji nastroj, ktery propojuje osobni

1 neosobni formy komunikace. (Piikrylova, 2019, s. 46)

3.2.1 Reklama

Reklamou se rozumi jakékoli placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi a sluzeb prostiednictvim tisténych médii, vysilacich médii, socidlnich siti,

elektronickych ¢i outdoor médii. (Kotler, 2016, s. 582)

Vazbu mezi event marketingem a reklamou ve sdélovacich prosttedcich Ize povazovat za
jednu z nejuzsich v porovnani s ostatnimi nastroji komunikac¢niho mixu. Reklama informuje
o planovaném eventu, zvysSuje tak povédomi o eventu v cilové skupiné i naslednou tcast
recipientll a pravdépodobnost naplnéni stanovenych cilli event marketingu. Zasadni je
nacasovani a forma reklamy. Eventy pfiblizuji produkt ¢i sluzbu recipientim a probouzi
v nich emoce, které propojuji produkt s reklamnim sdélenim, a vytvari tak vazby mezi

recipientem a produktem ¢&i sluzbou. (Sindler, 2003, s. 30-31)

3.2.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime stimuly, které vedou ke kratkodobému zvySeni prodeje
produktu nebo sluzby poskytnutim urcité casové omezené vyhody zdkaznikiim. (Ptikrylova,

2019, s. 46)
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Event marketing miiZe silné ovlivnit dosaZeni taktickych cili podpory prodeje. Ucast na
eventu muze byt vyherni cenou nebo odménou pro spotiebitele, ptidanou hodnotou ke sluzbé
nebo produktu. Event mize byt zinscenovan také piimo na misté prodeje. Dochazi tak
k okamzitému zvyseni prodeje vyrobku nebo sluzby. Eventy tohoto typu mizeme nazyvat

jako P.O.S. eventy. (Sindler, 2003, s. 31)

3.2.3 Piimy marketing

Jde o veskeré¢ aktivity spolenosti vedouci k pfimému, adresnému ¢1 neadresnému kontaktu
s cilovou skupinou (Pfikrylova, 2019, s. 46). Pfimy marketing posiluje osobni vztahy mezi
znackou ¢i produktem a cilovou skupinou, a miize tak siln€ ovlivnit ucast cilové skupiny na

eventu. (Sindler, 2003, s. 31)

Cile direct marketingu by mély kopirovat cile event marketingu a usilovat o kvalitni vztahy
s cilovou skupinou pro dany produkt, sluzbu 1 event. Pravé prostfednictvim direct mailingu
muze spolecnost ziskat potfebné informace o cilové skupin€ a jejich poZadavcich a zajmech,

které Ize naslednd promitnout do planovaného eventu. (Sindler, 2003, s. 31)

Direct marketing mize byt vyuzivan také pro osobni pozvani cilové skupiny a informovani
o planovaném eventu napiiklad prostiednictvim direct mailingu. Dlraz je kladen pfedevSim
na vyvolani emoci, vzbuzeni z4jmu a motivaci recipienti dany event navstivit. Neméli
bychom opomijet ani direct marketing po skonceni eventu, ziskat tak zdjem nezacastnénych,
informovat je o UspéSném eventu, ale také ziskat nazor zOcastnénych naptiklad

prostiednictvim kratkého dotazniku spokojenosti. (Sindler, 2003, s. 31)

3.2.4 Public relations

Public relations se rozumi komunikace a vytvéaieni nebo posilovani vztaht uvniti firmy i
navenek (Piikrylova, 2019, s. 46). Event marketing stavi na emocich. Pravé emociondlni
vztah k vyrobku pottebné kvality i funk¢nosti buduje loajalitu zakaznikti. Public relations
jsou nejcastéji vyuzivany ke zvetejiovani novinek a informaci o organizaci v dobrém svétle

a k propagaci konkrétnich produktii. (Kotler, 2016, s. 629)

Public relations miizou prostiednictvim event marketingu budovat image znacky ¢i produktu
1 jejich pozici. Event marketing ve vztahu k public relations vyuZivame napiiklad pfi
organizaci eventu pro vyznamné obchodni partnery, dodavatele, pfi organizaci valné

hromady nebo tiskové konference. (Sindler, 2003, s. 32)
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Cilem obou nastrojii je zjistit co nejvice informaci o cilové skupiné a o jejich chovani,
potiebach, a nastavit tak celou komunikaci. Public relations se zabyvaji pfedevsim vztahy
s novinafi a sd€lovacimi prostiedky, které jsou pfinosem pro event marketing. Pravé kladna
hodnoceni eventli v médiich maji pozitivni vliv na G¢inky event marketingu a naopak.

(Sindler, 2003, s. 32)

3.2.5 Sponzoring

Vztah mezi event marketingem a sponzoringem je tak uzky, Ze tyto pojmy byvaji Casto
zaménovany. Event marketing sponzoringu velmi Casto vyuziva, a to naptiklad pro eventy
jako jsou koncerty, galavecery, apod. NejCasteji jde o sponzoring sportu a kultury. Event
marketing se snazi byt vzdy jedinecny a piekvapit, ¢asto tam jde o méné zndmé sportovni
discipliny nebo netradi¢ni formy umeéni. Sponzorované udalosti budi velky z4jem 1 ucast.

(Sindler, 2003, s. 33)

Propojeni event marketingu, sponzoringu a public relations vytvaii komunikaéné velmi
silnou kombinaci. Propojeni se sponzoringem vSak vyzaduje dukladnou organizaci i
systematické planovani. Aktivity jsou voleny tak, aby napomahaly k plnéni cilii spole¢nosti,
marketingovych 1 komunika¢nich. Muze jit o inscenaci vlastni sponzorské akce nebo
spole¢nost miize sponzorovat udalost existujici. Emoce, které v recipientech event vyvolava,
by mély byt pieneseny na sponzory akce, stejné¢ jako vnimani znacky, nebo jeji image.

(Sindler, 2003, s. 33)

Pti realizaci vlastni sponzorované akce nese spolecnost vyssi rizika, naopak mtize ocekavat
vys$§i komunikacéni efekt. Spole¢nost je hlavnim, nékdy i jedinym sponzorem akce, veskeré
emoce se tak pfenasi z eventu, produktu, sluzby, pfimo na danou spole¢nost. (Sindler, 2003,

s. 33)

3.2.6 Prima komunikace

Propojeni event marketingu s pfimou komunikaci se zdkazniky, spottebiteli, obchodnimi
partnery nebo napiiklad dodavateli je téméf nezbytné. Pravé piima komunikace ndm

umoziiuje vyvolat, cilit nebo kontrolovat ptisobeni emoci. (Sindler, 2003, s. 33-34)

Vyuzivat mizeme externi osobni komunikace, naptiklad P.O.S. eventli v misté prodeje,
vystavy a veletrhy. Patfi sem také aktivity, které posiluji vztahy s klicovymi obchodnimi

partnery, zdkazniky a dodavateli. Naopak do interni osobni komunikace fadime firemni akce



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

a udalosti uvniti organizace, prezentace, valné hromady nebo meetingy. (Sindler, 2003, s.

33-34)

3.2.7 Veletrhy a vystavy

Event marketing je Gzce spojen s veletrhy i vystavami, a to konkrétné pti ptiprave firemnich
prezentaci, konceptu, hlavni myslenky a stanovovani cili, direct mailingu smétfovaného
cilové skupiné€, ale také pii doprovodnych aktivitich a komunikaci. V soucasnosti se
spole¢nosti od vystav a veletrhli odvraci a radé€ji organizuji vlastni eventy. A to z diivodi
piehlceni téchto akei, kdy je t&zké nebo piili§ nakladné cilovou skupinu zaujmout. (Sindler,

2003, s. 34, 35)

Ptestoze jsou vlastni eventy organizaéné narocnéjsi, pfindsi ¢asto kvalitnéjsi osobni kontakt
1 vy$$i a kvalitng€j$i komunikacni efekt. Snadnéji se tak odlisi od konkurence a mize také
cilen¢ event nacasovat, zvolit vhodné misto konani 1 formu prezentace. (Sindler, 2003, s. 34,

35)

3.2.8 Multimedialni komunikace

Event marketing vyuziva multimedidlnich néstroji komunikace k co mozna nejsilnéjSimu
vyvolani emoci. Nastroje multimedialni komunikace umoziuji vytvaret jedinecné ztvarnéna
sd€leni, ktera ptisobi pfimo na cilovou skupinu. S multimedialnimi aplikacemi jsme se diiv
mohli setkat pfevazné na vystavach ¢i veletrzich, prezentacich produktt i spolec¢nosti apod.
(Sindler, 2003, s. 34, 35) Dnes se s multimedialni komunikaci potkdvame denné na nékolika
platformach. Muze vSak dochazet k odosobnéni marketingové komunikace, a tudiz se

vytraci emociondlni slozka. (Sindler, 2003, s. 34, 35)

Dnes vSak pravé multimedidlni komunikace umoziuji pfesné zacilit na zvolenou cilovou
skupinu a multimedidlni prostiedi vytvaii stale nové zpiisoby, jak kontakt se zakaznikem
zosobnit. Zijeme v digitalni dobé, kdy hojné vyuZivame online pienosy, seminafe a vétsina
setkani se odehrava v online prostoru. Na osobni setkani by se vSak nemélo zapominat,
protoZze praveé v této dobé mize osobni setkani prekvapit a zaroven posilit vztahy se

zakazniky nebo obchodnimi partnery.
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3.2.9 Komunikace se zaméstnanci

Event marketing mtize byt vyuzivan také pro komunikaci se zaméstnanci, a to naptiklad
s cilem zvysit motivaci nebo loajalitu zaméstnancii ke spole¢nosti. Patfi sem naptiklad

eventy jako produktova $koleni nebo motivaéni seminate. (Sindler, 2003, s. 35)

3.3 Marketingovy mix ve vztahu k event marketingu

Getz (2007) adaptoval Morrisonovo (1995) 8P pro tcely event marketingu a rozdélil P do
dvou skupin — zaZitkovou (experiential) a zdkladni (facilitating). Pod skupiny zazZitkovych
spadéa product, place, programming a people, které nejvice ovliviluji zazitek a zkuSenost
ucastnika eventu. Naopak do skupiny zakladnich patfi ty, které neptimo ovliviiuji zazitek,
zkuSenost Ucastnika s eventem. A to konkrétné promotions, partnerships, packaging a price.

(Ferdinant, Kitchin, 2017, 152 s.)

Preston ve své publikace uvadi 6P event marketingu. Marketingovy mix event marketingu

se podle né&j sklada z product, price, place, promotion, proces a people.

Podle autorii Ferdinanta a Kitchina by marketingovy mix mohl byt napasovan také na
marketingovy mix sluzeb 7P. (Ferdinant, Kitchin, 2017, 152 s.) Do marketingového mixu
sluzeb 7P tadime nejen zakladni prvky: produkt, cenu, distribuci a misto. Ve sluzbach je
marketingovy mix obohacen o prvky: lidé, materialni prosttedi a procesy (Vastikova, 2014,
s.22). Pro ucely této prace bude popsan marketingovy mix eventu praveé prostiednictvim 7P

Cast¢ji pouzivany pro sluzby, navic obohacen o poznatky Prestona a jeho 6P.

3.3.1 Product (Produkt)

Produktem je to, co nabizime. V piipad€ event markeitngu jde o konglomerat hmotnych a
nehmotnych aspektii eventu. Lidé vnimaji event jako produkt, soubor myslenek, jejich
vnitini prozivani, emoce a pocity. Smyslem eventu je pak propojeni téchto prozitkil
s produktem, které ma vést k jeho zakoupeni nebo naptiklad loajalité zakaznika. (Preston,
20012, s. 73) Eventy mohou byt vnimany spise jako kandl k propagaci produktu, ktery je
nabizen participanty publiku neZ jako samotny produkt. Timto jsou eventy jedine¢né oproti
vyrokim nebo sluzbam, mezi jejichZ soucést propagace nepatii. (Ferdinant, Kitchin, 2017,

152-153 s.)

Event miZeme identifikovat také prostfednictvim anatomie produktu, kterou popisuji

Brassington a Pettitts (2006) (cit. dle Ferdinant, Kitchin, 2017, 153 s):
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e Kilicové atributy (Core attributes)

Shrnuji hlavni dvody k pofadéani eventu jako napiiklad informovat, pfedat navstévnikiim,
organizatoriim i dal§im osobam, které se do realizace evetu zapojily, klicové sdéleni nebo je

pobavit. (Ferdinant, Kitchin, 2017, 153 s)
e Hmotné atributy (Tangible attributes)

Jsou jimi atributy hmotné povahy, které organizatoti akce vyuzivaji ke komunikaci hlavnich
benefitl eventu, patfi sem napiiklad infrastruktura mista kondni nebo obCerstveni a népoje.

(Ferdinant, Kitchin, 2017, 153 s)
e Doplitujici atributy (Adugmented atributes)

Dopliiujici atributy jsou prosttedky, které organizatofi eventu vytvaii nad ramec kli¢ovych
atributii eventu. Radime sem sponzorské balicky, vysilaci prava, piilezitosti pro styk s

vetejnosti, zdbava nebo atmosféra. (Ferdinant, Kitchin, 2017, 153 s)
e Potencialni atributy (Potential atributes)

Potencialni atributy reaguji na ménici se povahu eventl. Piizptisobuji se novym trendim 1
aktualni situaci. Pfikladem mtzou byt eventy pofadané ve virtualnim prostiedi odkazujici

na zivotni prostfedi ¢i ekonomiku a snizovani ndklada. (Ferdinant, Kitchin, 2017, 153 s)

Produktem se ve vztahu k event marketingu mysli také atmosféra, infrastruktura, vstupenky

nebo webové stranky eventu. (Preston, 20012, s. 73)

3.3.2 Price (Cena)

Cena je klicovym strategickym komponentem marketingového mixu eventu. Nékteti event
marketéfi urcuji cenu na zakladé poptavky a nabidky. Cena eventu vSak vychazi také z fady
dalsich faktorti, jako je prestiz eventu, kvalita nabizenych sluzeb, ocekavana efektivita
eventu, kupni sila a pocet ucastnikil, cenova troven podobnych eventti, ndklady na realizaci

eventu nebo o¢ekavany zisk organizatora. (Ferdinant, Kitchin, 2017, 154 s)

Eventy s sebou nesou také fadu néakladi, které je nutné pii stanovovani ceny zapocitat. Je
nezbytné provést analyzu nakladii spojenych s realizaci a organizaci eventu. Néklady se
odrazi v celkové efektivité¢ fizeni, je tedy nutné do nakladl promitnout také vSechny

manazerské a provozni ¢innosti. (Preston, 2012, s. 74)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

3.3.3 Place (Misto)

Mistem se v marketingovém mixu eventu rozumi misto konani eventu, ale také dalsi detaily
o mistu konani, kterymi jsou napiiklad dopravni infrastruktura, prestiz, pfirodni prostredi
nebo zabezpeceni prostoru (Ferdinant, Kitchin, 2017, 154 s). Misto konani akce by mélo
uzce korespondovat s myslenkou eventu. Mélo by byt jednoznacéné, pro¢ se event kond prave
na onom konkrétnim misté. Umisténi eventu ma silny vliv na naplnéni cile eventu. (Preston,

20012, s. 75)

Patii sem také distribuce vstupenek na akci, vybér vhodnych kanalii pro jejich prodej, at’ uz
se jedna a prodej vstupenek online, na pokladndch v mist¢ konani nebo kombinaci.

(Ferdinant, Kitchin, 2017, 154 s)

3.3.4 Promotion (Propagace)

vvvvvv

¢innosti a nastroji marketingové mixu, které vzbuzuji pozornost u potencialnich spottebiteli

a nasledné generuji navstévnost eventu.

Prostfednictvim propagace jsou spotiebitelim sdélovany informace o zbozi, sluzbach nebo
pravé eventu. Davame tak potencidlnim navstévnikim o eventu védét, informujeme je o
terminu, mistu konani, programu nebo naptiklad cen¢ (Preston, 20012, s. 76-77 s.).
Prostfednictvim propagace kontaktujeme zainteresované recipienty, ktefi by mohli z eventu

profitovat. (Clow, Baack, s. 404)

K propagaci je vyuzivano komunika¢niho mixu, ktery byl jiz ve vztahu k event marketingu
pfedstaven v piedchazejici kapitole. Podle Prestona zahrnuji pfedevSim reklamu, vztahy
s vefejnosti, direct marketing, podporu prodeje, webové stranky, virdlni a experimentalni
marketing (Preston, 20012, s. 77 s.). Clow uvadi, Ze k propagaci eventu jsou stéZejni
pfedevSim reklama a vztahy s vefejnosti (Clow, Baack, s. 403). Tyto nastroje lze
implementovat prostiednictvim tradi¢nich nebo sociadlnich médii. (Ferdinant, Kitchin, 2017,

154 s)

3.3.5 Process (Proces)

Kazdy event se sklad4d z n€kolika kontaktnich bodl. Proces eventu zahrnuje planovani,
design eventu, organizaci a monitoring logistiky udalosti tak, aby vSechny kontaktni body

byly kvalitné fizeny a spravovany. (Ferdinant, Kitchin, 2017, 154-155 s)
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Mapovani téchto procest je ulozeno v interni znalostni bazi udélosti a pokousi se zajistit,
aby znalosti zUstaly, zatimco lidé (ucastnici) eventem prochazeji. Pro zajisténi spravného
fungovani celého marketingového mixu je zapotiebi fidit v§echny procesy, které se eventu

oy ee

(Ferdinant, Kitchin, 2017, 154-155 s)

3.3.6 People (Lidé)

,,L1dé“ se vztahuji ke vS§em pracovnikiim, ktefi pfijdou do ptimého kontaktu s ucastniky akce
(Preston, 2012, 84 s.). Prvni kontakt ucastnika s eventem nastava Casto az v momenté, kdy
dorazi na misto kondni. V kazdy moment, kdy se ucCastnik dostava do kontaktu s eventem,
at’ uz na misté konani nebo naptiklad pti prodeji vstupenek, hraje personal velmi diilezitou

roli. (Ferdinant, Kitchin, 2017, 155 s)

At uz jde o personal placeny nebo o dobrovolniky, méli by byt dostatecné motivovani,
vstticni a entusiastiCti, protoze pravé také oni budi v u€astnicich emoce a pocity z eventu.
Na misté kondni by mél byt ucastnik patficné ptivitan a proveden eventem. Lidé jsou
dalezitou soucasti marketingového mixu také z hlediska bezpeCnosti. Bezpecnostni

pracovnici se stali standardem dnesnich eventi. (Ferdinant, Kitchin, 2017, 155 s)

3.3.7 Physical Evidence (Fyzické ditkazy)

Sedmym a také poslednim bodem marketingového mixu eventu jsou fyzické dikazy. Muze
jit o véci, které se stavaji symbolem dané udélosti. Mohou se vyskytovat piirozené nebo
mohou byt vytvofeny uméle marketéry. Marketéfi se tak snazi zhmotnit zazitek z eventu do

néceho hmatatelného. (Ferdinant, Kitchin, 2017, 155 s)
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4 PROCES PLANOVANI EVENT MARKETINGU

Vzhledem k vysokym nakladim eventli a slozitosti jeho organizace se organizatofi snazi o
co nejdokonalej$i planovani eventu a nejpropracovanéjsi event marketingovou strategii.
Event marketingova strategie vychazi ze zékladniho postupu procesu planovani, ktery se
sklada ze Ctyt fazi: analyza, definovani cilt, stanoveni strategie a kontroly. Nasledn¢ je event

marketing realizovan a vyhodnocovan. (Sindler, 2003, s. 44)

4.1 Situacni analyza

Situaéni analyza ve vztahu k event marketingu slouzi zejména k analyze klicovych faktort,
které ovliviiuji integraci tohoto nastroje do komunikacniho mixu. Na zaklad¢ analyzy by se

pak méla spole¢nost rozhodnout, zda event marketing vyuzit. (Sindler, 2003, 46 s.)

Vhodné je =zacCit analyzou makroprosttedi C-PEST. Jde o analyzu politického,
ekonomického, socialniho a technologického prostfedi. Navic obohacena o konkurenc¢ni
prostedi (competitor related) a prostfedi zdbavy (entertainment relaited), to je pohanéno
neustdlou zmeénou, ktera prameni z potteby divaka prekvapit, nenudit. Vznikaji tak neustale
nové formy eventu. Na zéklad¢ této analyzy mohou marketéti stanovit ptilezitosti a hrozby
pro udalost a jeji fizeni. Mohou vytvofit marketingovou strategii tak, aby vyuzili ptilezitosti

eventu a neutralizovali hrozby. (Allen, 2011, s. 266-267)
Situa¢ni analyzu mizeme rozd¢lit do nékolika Casti:
e Zhodnoceni komunikacnich aspekti integrace event marketingu

Mezi komunikacni aspekty, které je vhodné pred integraci event marketingu do
komunikaéniho mixu spole¢nosti zkoumat, patii ekonomické a psychologické cile,
komunikaéni strategie spole¢nosti, zafazeni produktu nebo sluzby, image znacky a
poveédomi o znacce, potieba zazitkové orientované komunikace, zkuSenosti s vyuZzitim event
marketingu, porovnani s ostatnimi ndstroji komunika¢niho mixu spolecnosti, pfileZitosti

vhodné pro event marketing, event marketingové aktivity konkurence. (Sindler, 2003, 46 s.)
e Determinace nabidky a poptavky

V oblasti nabidky by spole¢nost méla analyzovat nejoblibenéjsi typy a formy eventi a jejich

alternativy, klicové ukazatele ceny a vykonu jednotlivych eventt.

Naopak v oblasti poptavky je nezbytna analyza potieb, pozadavkil i hodnot cilové skupiny,

znat predevsim, jak respondenti travi svlij volny ¢as nebo jaké je jejich spotiebni chovani.
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e Vyhodnoceni vnitrofiremniho potencialu

K realizaci eventu je zapotiebi dostateCnych zdroji, a to at' financnich nebo lidskych.
Spolecnost by si nejdiiv méla stanovit rozpocet, ktery miize do event marketingu investovat,
ale také pocet zaméstnancu, ktefi se realizaci eventu mohou vénovat, pfipadné zajiSténi

externich zdroja. (Sindler, 2003, 47 s.)

Na zavér situaéni analyzy je pak vhodné vyuzit také amalyzy SWOT. SWOT analyza
pomaha marketérim vyuzivat vyhod silnych stranek a prilezitosti eventu a naopak zlepsit
slabé stranky eventu a eliminovat jeho hrozby. Z vystupu SWOT analyzy mtze firma

efektivné stanovit své cile a strategii. (Allen, 2011, s. 271)

SWOT analyza napomiize k utfidéni vystupt situacni analyzy do 4 skupin: slabé a silné
stranky, tedy faktory, které miize firma ptimo ovlivnit a pfilezitosti a hrozby, tedy externi
faktory, kterym se marketéii nemohou piizplsobit a nijak je ovlivnit. (Karli¢ek, 2018, s.
237)

Po celkovém vyhodnoceni situacni analyzy Ize rozhodnout, zda je event marketing vhodné
integrovat do komunikaéniho mixu ¢&i nikoli. (Sindler, 2003, 47 s.)
4.2 Stanoveni cili

Z predchazejici situacni analyzy lze vyvodit a stanovit cile event marketingu. Patfi sem cile
taktické, strategické a finan¢ni. Které ddle miZzeme vétvit na kontaktni a komunikacni.

(Sindler, 2003, s. 47-48)

Obrazek 5 Déleni cilil event marketingu (vlastni zpracovani,
prevzato z Sindler, 2003, s. 48)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

e Kontaktni

Cilem event marketingu je pfedevSim budovani vazeb mezi znackou nebo produktem,
sluzbou a cilovou skupinou, pro které je kontakt stézejni a je tudiz zatazen mezi taktické
cile. Kritérii pro definovani kontaktnich cila je celkovy pocet pozvanek, potvrzenych tcasti

a ucastnikd. (Sindler, 2003, s. 48)
o Komunikaéni

Prostfednictvim eventu, emocionalniho pozitku, se spole¢nost snazi vyvolat zménu chovani

spotfebitelil. NapInéni téchto cilti ovliviiuje uspéinost celé kampang. (Sindler, 2003, s. 49)

Jako ptiklad komunika¢nich cili mizeme uvést budovani vnimani znacky, dlouhodobé

loajality, zména image znacky nebo vytvateni vztahu se zdkaznikem. (Sindler, 2003, s. 49)
e Financ¢ni

Financ¢ni cile jsou spojovany piedevsim s prodejem a kliCovymi hospodarskymi ukazateli,
jako je ruist zisku, zvySovani obratu, snizovani nakladt, zvyseni efektivity. (Sindler, 2003, s.

49)

Financni cile je nutné sledovat také z pohledu vynalozenych nakladi, zahrnout bychom méli

také piispévky od sponzort, zisky z eventu nebo dodrzeni rozpoétu. (Sindler, 2003, s. 49)

Vsechny cile musi byt stanoveny jednoznacné, musi spolu korespondovat, byt realistické a
dosazitelné, ale stale ambiciozni. Pro stanoveni cilii je vhodné vyuzit metodu SMART. Cile
by marketéry mély navést pii vytvareni planu a realizaci akce a nasledné napomahat pti
vyhodnoceni akce, ptipadné¢ pomoci urcit, jak akci vylepsit. Tato zkratka vychdzi z péti
piivlastki, které by stanovené cile mély mit. Cile by mély byt specifické (specific), métitelné
(measurable), dosazitelné (attainable), relevantni (relevant) a ¢asové ohraniCené (timely).

(Decker, 2022)

4.3 Identifikace cilovych skupin

Identifikace cilovych skupin je pro event marketing stéZejni. Eventy budou Uspésné, pouze
pokud bude spravné identifikovéana cilova skupina. Event musi byt zvolen tak, aby cilovou

skupinu zaujal a motivoval k ucasti. (Karlicek, 2016, s. 143-149)

Podstatné je znat zajmy cilové skupiny. Nejlépe ji oslovi prave aktivity, kterymi travi volny

¢as nebo moznost spoleCenského vyziti (Karlicek, 2016, s. 143-149). V obecnosti jde o
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snahu poznat co nejdetailngji cilovou skupinu, znat jeji potfeby a ptani tak, aby komunikace
mohla byt cilové skupiné pfizptisobena a komunikaéni efekt byl co nejvyssi. (Sindler, 2003,

s. 50)
Cilové skupiny délime na:

e Primarni: eventu se zucastni a kviili kterym je realizovan. Tato skupina je kli¢ova,

jelikoZ pravé u ni by event mél vyvolat emoce. (Sindler, 2003, s. 51)

e Sekundarni: eventu se nezucastni, ale klicova sdé€leni k nim budou dorucena

prostiednictvim médii ¢i doslechem. (Sindler, 2003, s. 51)

e Interni: zaméstnanci a vlastnici firmy (Sindler, 2003, s. 51)

I tuto skupinu mizeme déal segmentovat a vytvafet akce pro zaméstnance vSech

pobocek, jedné pobocky, vybraného tseku. (Lattenberg, 2010, s. 14-15)

e Externi: zédkaznici, dodavatel¢, obchodni partneti nebo média (gindler, 2003, s. 51)
Do této skupiny potom mizeme zafadit eventy pro koncové zdkazniky, pro nové
zékazniky, pro Sirokou vetejnost, pro média a sponzory apod.. (Lattenberg, 2010, s.

15)

Cilovou skupinu mizeme dale segmentovat na zdkladé¢ urovné vztahu ke znacce,
sociodemografickych a demografickych kritérii, jako je pohlavi, vék, rodinny stav, povolani,
prijem, apod. Déle chovani recipientt, jejich spotiebni a ndkupniho chovani a emocionalnich
kritérii. Zde sledujeme predevsim napliiovani volného Casu, zvyklosti, postoje, hodnoty nebo

sklony k prozitktim. (Sindler, 2003, s. 52-53)

Cilovou skupinu a tedy i tcastniky miizeme néasledné délit do nékolika kategorii. V ptipade
akce pro interni cilovou skupinu by mohlo jit o VIP, kam budou spadat akcionafi, celebrity,
top management a standard, kam muiZeme zafadit stfedni management nebo bé&zného
zaméstnance. Kazda kategorie ma jiné zvyklosti a je tfeba k nim odliSné pfistupovat, at’ uz

jde o dopravu, ubytovani a celkové péci po dobu trvani akce. (Lattenberg, 2010, s. 16-17)
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4.4 Stanoveni strategie

Event marketing vyzaduje dokonalou organizaci a strategické planovani. ,,Organizacni

aktivity musi byt spravné definovany, naplanovany a tizeny, koordinovany a kontrolovany.

(Karlicek, 2016, s. 143-149). Stanovenim strategie eventu rozhoduje o jeho uspéchu ¢i

neuspechu. (Sindler, 2003, s. 54)

Hoyle uvedl 5W, ktera pomohou urcit, zda je event proveditelny, Zivotaschopny a udrzitelny.

Jedna se o otazky proc¢, kdo, kdy, kde a co. (cit. dle Preston, 2012, s. 67)

Kdo: Koho miizeme na akci piildkat? (Preston, 2012, s. 67). Kdo je vase cilova

skupina? (Fern, 2022)

Kdy: Kdy se bude event konat? (Preston, 2012, s. 67). Ve kterém obdobi je prostor
k dispozici, kdy je v misté nejméné ruSno? Kdy maji recipienti prostor se udalosti

zucastnit? (Fern, 2022)

Kde: Kde se bude event konat? (Preston, 2012, s. 67). Kde budou ucastnici

ubytovani? Je misto dostupné hromadnou dopravou? (Fern, 2022)

Co: Co prodavame? (Preston, 2012, s. 67). Co je hlavnim pfinosem této akce? (Fern,

2022)

Proc: Pro¢ by mél nékdo pfijit na vami poradany event? (Preston, 2012, s. 67)

Bruhn uvadi 6 dimenzi, které definuji strategii eventu a jeho dalsi vyvoj. Aby vedla strategie

eventu k uspéchu, musi korespondovat s marketingovou strategii spoleCnosti a jejim

marketingovym mixem. (cit. dle Sindler, 2003, s. 54)

Objekt event marketingu
Sdéleni event marketingu

Cilové skupiny event marketingu
Intenzita eventu

Typologie eventii

Inscenace eventii (Sindler, 2003, s. 54-55)
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Dle Mefferta délime z hlediska formalniho Ctyfi zakladni strategie event marketingu.
e Koncentrovana strategie standardizace

Cilem eventu je ovlivnit malé homogenni cilové skupiny jednim nebo fadou eventu.

Spole¢nost cilovou skupinu dokonale znd a mtize ji tak osobné oslovit.
e Diverzifikovana strategie standardizace

Cilem eventu je vtomto piipadé ovlivnéni rtiznorodé cilové skupiny riznymi eventy.

Ocekava se vysoka navstévnost a sloZeni cilové skupiny neni jednoznacné.
e Koncentrovana strategie diferenciace

Cilem eventu je prostfednictvim emoci individualné oslovit co nejvice cilovych skupin.

Ptredpoklada se, ze spolecnost cilové skupiny dobie zna.
e Diverzifikovana strategie diferenciace

Cilem eventu v piipad¢ této strategie je ovlivnit izce definované skupiny riiznorodymi
eventy uréenymi témto skupinam. Je vysoce G¢inn4, ale velmi nakladna. (cit dle. Sindler,

2003, s. 57)

Dle Bruhna rozliSujeme z obsahového hlediska Ctyii strategie:
e Zavadéci strategie

Zavadéci strategie slouzi k pfedstaveni nového produktu, sluzby nebo znacky.
e Cilené rozvijejici strategie

Zameétuje se na budovani vztaht se stavajicimi cilovymi skupinami a oslovovani novych.
e Imagové strategie

Cilem je vytvofeni silné emociondlni vazby mezi produktem, sluzbou, znackou a prozitkem

z eventu.
e Na zazitky orientované strategie

Cilem je umoZnit silové skupin€é znacku ,,prozit*. Soustfedi se na zazitek a propojeni se

znackou. (cit. dle Sindler, 2003, s. 57)

Nejen u mezindrodnich spolecnosti se miizeme setkat také s délenim strategie na lokalni a

globalni. (Sindler, 2003, s. 57)
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Jedna z dulezitych otdzek je stanoveni mista a terminu potadani akce. Je nutné zvazit, zda
se cilova skupina bude moct v daném ¢ase akce zicCastnit, bez vétsiho usili. (Karli¢ek, 2016,

5. 143-149)

Eventy obvykle vyzaduji informa¢ni kampan, kterd vyuziva riiznych nastrojii marketingové
komunikace. A je tedy nutné sestavit komunikaéni plan eventu, ktery oslovi cilovou skupinu,
napiiklad prostiednictvim reklamy, public relations, webovych stranek, direct mailingu,

newsletter nebo socidlnich siti. (Karlicek, 2016, s. 143-149)

Do strategie je nutné zohlednit také rozmér piipravované akce. Pokud se jedna o vétsi, a
tudiz 1 organiza¢né€ naro¢n¢jsi event, méla by spole¢nost zvazit, zda ¢ast organiza¢nich ukoli
nepreveést na externi spolenost, ktera se pofadani eventli vénuje. (Karlicek, 2016, s. 143-

149)

4.5 Volba eventu

Volba eventu navazuje na event marketingovou strategii. Event je volen tak, aby jeho

prostiednictvim mohly byt napInény cile event marketingu.
Volbu eventu miizeme rozdélit do dvou fazi.
e Volba eventu: na zéklad¢ jiz zminéné typologie eventu

e Zvoleni scénaie eventu (Sindler, 2003, s. 64-65)

4.6 Planovani zdroju

Nasleduje planovani zdrojii a vyhodnoceni firemniho potencidlu. Zdroje Clenime do 3

skupin:
o Lidské

Pfi planovani lidskych zdroji se zaméfujeme predevS§im na dostupny pocet internich
zaméstnanct, celkovy pocet potiebnych profesi, potfebu externich specialistli, outsourcing
celého eventu marketingové agentuie. (Sindler, 2003, s. 68)

e Hmotné

Pfi planovani hmotnych zdroji zkoumdme prostor, vybaveni, infrastrukturu, techniku,

dopravu, catering nebo ubytovéni. (Sindler, 2003, s. 69)
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e Finanéni

U plénovani finan¢nich zdroju je tieba jednat v souladu se strategii integrovaného event
marketingu a Cerpat z rozpoctu spole¢nosti vymezeného pro marketingovou komunikaci.

(Sindler, 2003, s. 69)

4.7 Stanoveni rozpoctu

Event marketing je jednim s nejndkladnéjSich nastroji komunikac¢niho mixu. Je tedy
nezbytné stanoveni rozpo&tu pro konkrétni event i event marketing jako takovy. (Sindler,

2003, s. 70)

Proces schvalovani rozpoctu Ize rozdélit do tii fazi:
e Predlozeni celkového rozpoctu
e Schvaleni celkového rozpoctu
e Rozdéleni celkového rozpoctu.

Rozdéleni celkového rozpodtu dale vétvime z hlediska véeného a €asového. (Sindler, 2003,

s. 70)

Z hlediska vécného rozpocet dal délime na zékladé poctu eventi a skupin nakladi.
Naklady dale d€lime na ndklady na planovani, piipravu, realizaci a nasledné naklady.

(Sindler, 2003, s. 71)

Pti stanovovani rozpoctu je dulezité zvazit také honorare celebrit, které je vhodné k ucasti
na eventu oslovit nejen kvuli prestizi poradané akce, ale také pro prilakani médii. (Karlicek,

2016, s. 143-149)

4.8 Event controlling

Stejné jako u jinych nastroji marketingové komunikace, 1 event marketing by mél byt
kontrolovan. A to jak pfed samotnym eventem, v jeho priibéhu i po jeho skonceni. Nese
s sebou totiz urcita rizika a nezadané situace, které mohou nastat, které neovlivnime, a je tak
nutné je zohlednit. MiZe jimi byt naptiklad neptiznivé pocasi u venkovnich eventi nebo
neunosné vysokd ucast. Na takové situace je nutné se piipravit, nejlépe jim predejit ¢i mit
zalozni variantu programu. V piipadé, Ze nastane negativni uddlost, musi spole¢nost
podniknout kroky, kterymi ucastniky i celou situaci uklidni. Spole¢nost by méla okamzité

komunikovat s G€astniky, ale také médii. (Karlicek, 2016, s. 143-149)
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Obecné muzeme event controlling definovat jako kontrolu zaloZenou na porovnavani
realizovanych aktivit a jejich redlnym stavem s cili a piedpoklady stanovenymi event
marketingovym planem. Kontrolou event marketingu vyhodnocujeme piredev§im

efektivnost a G¢innost event marketingu. (Sindler, 2003, s. 96)

Event controlling ma dv¢ zakladni funkce. Evaluaéni, kterd urcuje, zda bylo nebo nebylo
tGspéchu dosazeno a diagnostickou, ktera zkouma pii¢iny Gspéchu & netuspéchu. (Sindler,

2003, s. 97)

Marketingovou kontrolou se podle Kotlera rozumi proces, pomoci kterého spole¢nosti
vyhodnocuji vysledky marketingovych aktivit a provadi potiebné zmény. Proces
marketingové kontroly miiZzeme rozdé€lit do 4 fazi: stanoveni cili, méfeni vykonu, analyzy

vykonu a néslednych népravnych opatifeni. (Kotler, 2013, s. 689)

Kontrolu event marketingu definuje Sindler jako komplexni, systematické, nezavislé a
periodické zkoumani prosttedi event marketingu, jeho cil, zvolené strategie a ostatnich
aktivit firmy s cilem urcit problémové oblasti a ptilezitosti a doporucit plan, jak zdokonalit
nasazeni event marketingu v praxi, abychom zleps$ili marketingové vysledky firmy.*

(Sindler, 2003, s. 97)
Naopak event controlling definuje jako ,,systém pravidel, ktery napomaha dosazeni cila
event marketingu, brani prekvapenim a upozoriiuje na nebezpeci.“ Controlling neustéle
piehodnocuje, ptizptisobuje a vylepsuje event marketingovy proces, a pomaha tak napliiovat
cile event marketingu a zdokonaluje jeho dali realizace. (Sindler, 2003, s. 97-98)
4.8.1 Kontrolni mechanismy
RozliSujeme 3 zakladni kontrolni mechanizmy event marketingu:

e Piedbézna kontrola

e Prubézna kontrola

e Nisledna kontrola (Sindler, 2003, s. 101-102)
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4.8.2 Metody event marketingové kontroly

Event controlling provadime za vyuziti n€kolika metod, které poskytuji relevantni informace
pro vyhodnocovani a nasledné zdokonalovani event marketingovych procest. RozliSujeme

3 zékladni metody, témi jsou:
e Pre-testy
e Priabézné testy

e Nasledné testy (Sindler, 2003, s. 106)

Vétsina téchto testi ma povahu marketingového Setfeni, a jsou tudiz propojeny

s marketingovymi vyzkumy. Z hlediska €asové diferenciace délime vyzkumy do 3 skupin:
e Predvyzkumy

Hlavnim cilem pfedvyzkumi je zajisténi uspéchu eventu, a to naptiklad pfizptisobenim akce
cilové skupiné, identifikaci velikosti cilové skupiny, piedpokladu reakci ucastnikd,

minimalizaci nezadoucich reakci nebo tvorby scénaie eventu. (Sindler, 2003, s. 110)
e Prabézné vyzkumy
Priibézné pruzkumy slouzi k ziskavani informaci o navstévnicich eventu, na zaklad¢ kterych

muze byt zdokonalen nasledujici event nebo k ziskavani informaci o pribéhu eventu, které

poslouzi k vyhodnoceni programu i celkového dojmu. (Sindler, 2003, s. 110)
e Nasledné vyzkumy

Ulohou naslednych vyzkumi je vyhodnotit celkovou uspésnost akce a planovani event
marketingové strategie na jeho zékladé. Jde o komplexni zhodnoceni eventu na zakladé
ziskanych dat (Sindler, 2003, s. 110). Vyhodnoceni lze provést naptiklad prostiednictvim
zjiStovani zpétné vazby ucastnikll eventu. Mlze byt zjistovano vnimani eventu, pochopeni
marketingového sdéleni, minéni o znacce, pochopeni spojeni eventu se znackou. Méfit

milZeme také Gcast nebo medidlni pokryti. (Karli¢ek, 2016, s. 143-149)

Na zavér je dilezité zminit, Ze by spole¢nost neméla ukoncit event pouze analyzou zpétné
vazby, méla by zapracovat zpétnou vazbu do svych produkti, sluzeb, marketingovych
sdéleni ¢i dalSich planovanych eventl a navazat na kontakt s kliCovymi ti¢astniky eventu a

rozvijet dal vztah s takovymi zdkazniky. (Karlicek, 2016, s. 143-149)
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE OBCHODNICH A
SPOLECENSKYCH CENTER

Cilem marketingové komunikace obchodnich a spolecenskych center je ptfedevsim zvyseni
navstévnosti centra, zvySovani povédomi o znacce a budovani vztahti se zakazniky a jejich
loajality (Bannister Global, © 2012 - 2023). K tomu obchodni a spole¢enska centra vyuzivaji

nékolika komunikaénich nastrojt, jako je naptiklad praveé event marketing. (Turcanu, 2023)

Konkurentem uz nejsou pouze jina nakupni centra, ale také e-shopy, spole¢nosti provozujici
rozvoz jidla nebo online platformy slouzici ke sledovani filmii a seriala. Lidé ¢asto nakupuji
na internetu, vyuzivaji i dalSich sluzeb z pohodli domova, a obchodni centra se tak stavaji

spiSe mistem, kde travit volny ¢as. (Bannister Global, © 2012 - 2023)

Motivace navstévovat obchodni centra tudiz vychazi spi§ z mozZnosti setkdvat se a
komunikovat s dal§imi lidmi, byt soucasti komunity, bavit se (Turcanu, 2023). Obchodni
centra by se méla zamétit pfedevSim na spoleCenskou a kulturni funkci a byt prostorem pro
zébavu a sluzby, které piinasi originalni zazitky (Bannister Global, © 2012 - 2023). K tomu

skvéle slouzi potadani eventli a event marketing. (Turcanu, 2023)

Mezi oblibené eventy ndkupnich a spoleCenskych center patii rtizné workshopy, eventy
k uvedeni nového produktu, otevieni novych prodejen, kulturni akce jako koncerty,
piehlidky, divadelni piedstaveni, pirednasky znamych osobnosti nebo Meet and Greet
(Pocketstop, 2019). Obchodni centra poskytuji skvély prostor pro poiadani akci riznych
komunit a neziskovych organizaci. Casto potadaji také rtizné soutdze o hodnotné ceny.

(Turcanu, 2023)

Event by mél propojovat zajmy a potieby nadvstévnik s cili obchodniho centra i jednotlivych

obchodi. (Bannister Global, © 2012 - 2023)

Co se tyka marketingové komunikace ndkupnich center obecné, v soucasnosti se vyuziva
CRM systémil k segmentaci komunikace, ktera je pfizpiisobena tzkym skupindm zakaznikd.
Obchodni centra by méla pti komunikaci s nav§tévniky klast diiraz predev§im na zazitek,
komunitu, udrZitelnost a personalizaci ve smyslu prodejen lokalnich znacek. (Bannister

Global, © 2012 - 2023)
Centra by se m¢la zaméftit také na reference od zakaznikii. Pozitivni reference, které $ii sami
zakaznici a obsah, ktery vytvaii a nasledné ho sdili na svych socidlnich sitich, jsou nejlepsi

reklamou pro dané centrum. (Turcanu, 2023)
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Soucasnym trendem marketingové komunikace nejen obchodnich a spole¢enskych center je
propagace na socialnich sitich (Turcanu, 2023). Ze statistik z roku 2021 vychazi, ze 71 %
nakupnich rozhodnuti spottebitelll je silné¢ ovlivnéno témito médii (Placewise, 2021).
Digitalni marketing a socialni sité jsou tudiz skvélym kanalem pro zvefejiiovani novinek o

obchodech, kolekcich, slevach nebo naptiklad pro propagaci eventu. (Turcanu, 2023)

Socialni sité¢ usnadiiuji komunikaci se zdkazniky, buduji tak trvalé vztahy se spotiebiteli a
zjist'uji jejich spokojenost. Umoznuji do marketingové komunikace centra zapojovat také
navstévniky a jejich ptispévky. Pomdhaji Sifit pov€domi o znafce nebo vytvareji
personalizované reklamy pro rtizné segmenty spotfebiteldl na zdklad¢ jejich zajmu a
charakteristik. Socialni sit¢ a digitdlni marketing pracuji také s retargetingem a opakované

se zdkaznikovi pfipominaji. (Placewise, 2021)

Dale vytvati prostor zakazniklim center pro tvorbu jiZz zminéného user-generated obsahu,
ktery buduje pozitivni povést, piivadi nové zdkazniky a buduje loajalitu stalych. (Placewise,

2021)

Na socialnich sitich se doporucuje vytvofit unikatni hashtag, pod kterym se objevi vSechny
piispévky centra. Diky hashtagu mohou centra monitorovat také ptispévky od navstévnik
centra. Je dobré sité propojit také s webem, kam mohou obchodni centra ptidat widgetu, na
které se budou ukazovat posledni ptispévky na profilu nebo ptispévky od navstévnikl centra.

(Turcanu, 2023)

Navstévnost miize navysit také spoluprace s influencery, ktefi mohou propagovat samotné
centrum nebo eventy, informovat o novinkach centra, zapojovat publikum naptiklad
prostiednictvim giveaway. Musi jit vSak o inflencery relevantni pro danou cilovou skupinu.

(Turcanu, 2023)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Event marketing je spojenim eventu a marketingu. Jedna se o formu marketingové
komunikace, prostfednictvim které firma zprostfedkovava cilové skupiné emocionalni
zazitky se svou znackou, zvysuje tak jeji atraktivitu a loajalitu zdkaznikd. Efektivni event
marketing pisobi na vSechny lidské vjemy a vyvolava emoce, které si lidé propojuji

s produktem, sluzbou nebo znackou.

Event je chapan jako zinscenovany zazitek vyzadujici pldnovani a organizaci, ktery ma za
cil vyvolat v recipientech eventu emoce. Eventy mizeme d¢lit dle obsahu, konceptu,

doprovodného zaZitku, mista nebo podle cilovych skupin.

Integrovany event marketing zahrnuje vSechny formy moderni komunikace, které pomahaji

vytvaiet a realizovat zinscenované zazitky.

Event marketing vyuZziva pti své realizaci ostatni nastroje komunika¢niho mixu, kterymi je
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations, pfimd komunikace, veletrhy a

vystavy 1 multimedialni komunikace a komunikace se zaméstnanci.

Marketingovy mix event marketigu lze ptirovnat k marketingovému mixu sluzeb 7P:

product, price, place, promotion, process, people, physical evidence.

Pti realizaci event marketingu je zdsadni organizace a planovani. Po situacnich analyzéach
nasleduje stanoveni cilt, identifikace cilovych skupin a stanoveni strategie eventu. Na
zéklad¢ téchto vystuptl je volen event, planovany zdroje: lidské, hmotné i financni a stanoven
rozpoCet event marketingu. Nasledny event controlling délime do tfi fazi: predbézné,
prubézné a nasledné.

V zavéru teoretické casti diplomové prace byla popsdna marketingovd komunikace
obchodnich a spolecenskych center, jejiz cilem je zvySeni navstévnosti centra, zvySovani
povédomi o znacce a budovani vztahi se zdkazniky. K dosazeni tohoto cile obchodni centra
Casto vyuZzivaji pravé event marketing, ktery propojuje zajmy a potieby navstévnikl s cili
obchodniho centra. V soucasnosti obchodni centra hojné vyuzivaji také socidlni sit¢ a

influencer marketing.
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI CREAM REAL ESTATE, S.R.O.
A PROJEKTU FABRIKA

Jak uz vyplyvd z nazvu, spolecnost CREAM Real Estate, s.r.o. se zabyva prodejem,
prondjmem a spravou nemovitosti. Skupina CREAM v soucasnosti vlastni a spravuje vice
neZ 100 nemovitosti v 62 méstech Ceské Republiky (CREAM Real Estate, s.r.0., 2019). Vizi
skupiny je ,stavét spoleCensky prospésné, Uspésné a udrzitelné budovy, které pro své
najemce budou kvalitnim zdzemim a pro vlastniky budou ptedstavovat vysokou troven

investicni hodnoty* (CREAM Real Estate, s.r.0., 2019)

Hlavni Cinnosti spole¢nosti CREAM Real Estate, s.r.o. je ,,vyhleddvani a realizace
investiCnich pfilezitosti na realitnim trhu, akvizice a rozSifovani portfolia nemovitosti,
development novych projektt, urbanisticka regenerace ,,brownfieldi‘ a rekonstrukce budov

portfolia® (CREAM Real Estate, s.r.o0., 2019)

7.1 Zakladni idaje o spole¢nosti

Obchodni firma: CREAM Real Estate, s.r.o.

Sidlo spolecnosti: Nuselska 262/34, Nusle, 140 00 Praha 4

Datum zapisu: 30. ledna 2007

Identifika¢ni ¢islo: 27790380

Predmét podnikani: provadéni staveb, jejich zmén a odstraiiovani, vyroba, obchod

s elektfinou, obchod s plynem, obchod a sluzby neuvedené v
ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona, vedeni spisovny,

¢innost ucetnich poradct, vedeni ucetnictvi, vedeni danové

evidence
Zakladni kapital: 4 000 000,- K¢
Roc¢ni obrat (2022): 360 000 000,- K¢
Statutarni organ: JIRT VYVLECKA, jednatel

Pocet zaméstnancu: 48
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7.2 Organizacni struktura

Spolecnost CREAM Real Estate, s.r.o. je spolecnosti s ru¢enim omezenym a dle Nafizeni
Komise (ES) ¢. 800/2008 se se svym ro¢nim obratem 360 miliond K¢ se fadi mezi stiedni

podniky. (KOMISE EVROPSKYCH SPOLECENSTVI, 2008)

Statutarni orgdn ma jednoho c¢lena, a to jednatele. Je jim Jifi Vyvlecka, ktery jednd za

spole¢nost samostatné.

Organizacéni struktura je rozsdhla a pomérné slozita, v plném rozsahu byla vloZena do
prilohy P I v zavéru prace. V cele spoleCnosti stoji vykonny feditel spolecnosti, ktery nese
zodpovédnost za rozhodovani a schvalovani klicovych ukont. Je také ptfimym nadiizenym

asistentky feditele, které vykonava dil¢i ukony souvisejici s ¢innosti feditele spolecnosti.

ZAKAZNICKE CENTRUM T

ODDELENi PECE

EXPANZE feditel Oddéleni péée

Technické odd&leni xR oI o o Oddleni
{Sluibry PO 2 BOZP, revize Energo oddéleni Odd&leni vjvaje
3 spravni]

(tvrdé sluzby) mékicjch sluiet

Obrazek 6 Organizacni struktura (interni materialy spole¢nosti CREAM,
vlastni zpracovani)

Dle struktury se spolecnost dale déli na tfi oddily. A to oddéleni expanze, oddé€leni péce a

zakaznické centrum.

Oddéleni expanze se zabyva piedevsim projekty, jejich fizenim, obchodem a marketingem.
Vedouci projektl stoji nad projektovymi manaZzery, deleguje praci a dohlizi na spravnost
procest a kvalitu odvedené prace. Obchod se zabyva nabidkou a prodejem prostor, ale také
péci o zékazniky. V cele sedi obchodni feditel, ktery deleguje a dohliZi na praci obchodnich
manazerlli a manaZerii obchodu a péce o zakazniky. Poslednim oddélenim Expanze je
oddéleni marketingu, v jehoZz cele stoji vedouci oddéleni a deleguje a ftidi praci

marketingovych specialisti.

Dalsim odd¢lenim je oddéleni péce, v jehoz cele stoji feditel. Toto oddéleni se dale veétvi na

n€kolik mensich specializovanych. Jedna se o technické oddéleni s FM specialisty a
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techniky, provozni oddéleni zabyvajici se sluzbami pravnickych osob a BOZP, revizemi a

spravnimi vécmi, oddéleni energetiky, oddéleni vyvoje a oddéleni mékkych sluzeb.

Posledni odnozi je zdkaznické centrum, v jehoz cCele je teditel zdkaznického centra.
Zakaznické centrum ma na starosti komunikaci se zakazniky a péci o né. Reditel je pfimym
nadfizenym vedouciho zdkaznického centra, ktery fidi a kontroluje praci specialistii

komunikace se zdkazniky.

7.3 Nemovitostni portfolio

Nemovitostni portfolio skupiny CREAM ¢ita kancelafské, komer¢ni, vyrobni 1 reziden¢ni
prostory. Toto portfolio je neustale rozSitovano o dal$i nemovitosti. (interni materialy

spole¢nosti CREAM)

Dle udaji z roku 2019 spole¢nost CREAM vlastnila a spravovala pies 200 000 m?
kancelaiskych ploch, 100 000 m? nakupnich ploch, 50 000 m? prémiového bydleni, 300 000
m? skladovych prostor a 500 000 m* pozemk (interni materialy spoleénosti CREAM)

7.4 Komplexni pristup

Spole¢nost CREAM Real Estate, s.r.o. poskytuje zakaznicky servis pro své klienty
prostiednictvim zakaznické linky a online klientského portalu. Diky online klientskému
portalu ma najemce piehled o poskytovanych sluzbach, uzavienych smlouvach a dotacich,
fakturach i platbach. Prostfednictvim portalu miize ndjemce zadédvat také své pozadavky a
sledovat a hodnotit proces jejich vyiizeni. Spokojenost klient je vyhodnocovéana kazdy
mésic na zékladé¢ hodnoceni a dotaznikii spokojenosti. (interni materidly spolenosti

CREAM)

Spolecnost se zabyvd také komplexni piipravou stavebné-technické dokumentace i
komunikaci s organy statni spravy. Zabezpecuje komplexni projekéni prace piredevsim pti
vystavbé komercnich nebytovych prostor, fizeni téchto projektl a koordinaci souvisejicich
aktivit, od finan¢ni analyzy a planu pies statické posudky a stavebni povoleni aZ po

kolaudaci a vykon technického a autorského dozoru. (interni materialy spolecnosti CREAM)

Pro spolecnost klicovy je také development nemovitostniho portfolia, a to formou
revitalizace, novostaveb nebo uz zminénou regeneraci ,,brownfieldi“. Za nejvyznamnéjsi
revitalizaci spolecnost CREAM povazuje revitalizaci aredlu byvalych Batovskych zavoda

ve Zlin¢. SpoleCnost stala za odprodejem 21. budovy ministerstvu vnitra, dneSniho sidla
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Zlinského kraje, budovy 23, kde je provozovano technologické a inovacni centrum. V
budové 14 a 15 pak Zlinsky kraj vybudoval Batav institut. Budovu 12 vyuZiva Policie CR,
na pozemku byvalého koupalisté pak Batova univerzita vybudovala novou Technologickou
fakultu. 32. budova byla zrekonstruovana a byly zde vybudovany luxusni loftové apartmany
max32 s obchody, pobo¢kou Ceské posty i fitness a wellness centrem. Revitalizaci progla
také budova 34, byvaly centralni sklad firmy Bata, souc¢asné sidlo spole¢nosti CREAM Real
Estate, s.r.o. (interni materidly spole¢nosti CREAM). Na posledni volné ploSe pak vyroste

centrum Fabrika, kterému se vénuje tato diplomova prace.

Spole¢nost se vénuje predevsim rozvoji mésta Zlina, ve svém portfoliu ma v§ak nemovitosti
v dalSich vice nez 60 méstech Ceské republiky, jako napiiklad v Praze, Brn€¢, Olomouci,

Ostrave a Prerové. (interni materialy spole¢nosti CREAM)

Stejné¢ jako pro vétSinu dalSich spolecnosti je pro spolecnost stézejni obchodni a
marketingova Cinnost, ktera se zabyva pronajmem a prodejem nemovitosti, véetné¢ pravniho,
finan¢niho a marketingového servisu (interni materialy spole¢nosti CREAM). Marketingové

¢innosti spolecnosti jesté blize rozvedu v nasledujici kapitole.

Pro spolec¢nost zabyvajici se spravou nemovitosti je velmi dilezity také facility management.
Ten se zabyva konkrétné technickou spravou objektl, drzbou a odbornymi revizemi,
servisem 1 audity. VSechny nemovitosti portfolia jsou ve vlastnictvi skupiny. Spole¢nost se
o n¢ stard s pécitadného hospodare. Sluzby jsou nastaveny na miru potiebam klienta. (interni

materidly spole¢nosti CREAM)

Spolecnost je licencovana Energetickym regula¢nim Ufadem také pro komercéni dodavky
elektfiny, plynu a dalSich souvisejicich sluzeb. (interni materialy spole¢nosti CREAM)

CREAM Real Estate, s.r.0. se zabyva také digitalizaci procest ve vztahu k prondjmu a spraveé

rwr

nemovitosti a pfinasi softwarové feSeni na miru potiebdm klienta. Digitalizace procest

vvvvv

kontrolu nad projekty i zefektivnéni komunikace s obchodnimi partnery. Za své softwarové
feSeni byla spole¢nost roku 2009 nominovéna na cenu IFMA. (interni materialy spole¢nosti

CREAM)

7.4.1 Obchodni a marketingova ¢innost

Obchodni oddéleni spolecnosti zajistuje profesiondlni sluzby ndjemctim i vlastnikim.

,»Zastituji analyzu nemovitosti z pohledu jeji ekonomické aktivity, umisténi, vyuZzitelnosti 1
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konkuren¢niho prostiedi, moznosti dalSiho zhodnoceni a rozvoje, plany pronajmi/prodeje,
cenotvorbu, prohlidky nemovitosti, vyjedndvani obchodnich a smluvnich podminek ¢i

zprostiedkovani pravniho servisu.“ (CREAM Real Estate, © 2020)

Marketingové oddéleni poskytuje obchodnim aktivitam potifebnou podporu naptiklad skrze
cilené marketingové kampané ,,s jasné definovanou navratnosti investice a rustu. (CREAM

Real Estate, © 2020)

Marketingové oddéleni pracuje s grafickymi vystupy, piipravuje 3D animace s virtudlnimi
prohlidkami a vizualizace nemovitosti, které¢ klientim ptiblizi konkrétni prostory. (CREAM

Real Estate, © 2020)

Marketingové oddéleni spolecnosti CREAM se skladéa z profesionalii na pozicich grafiki,

kteti se zabyvaji 2D 1 3D vizualizacemi, produk¢nich 1 specialistii na online komunikaci.

7.5 Projekt 24-25-26 FABRIKA

Na posledni volné plose aredlu byvalych Batovych tovaren spolecnost pfipravuje novy
projekt Fabrika. Fabrika bude novym kulturnim a spoleCenskym centrem ve Zling.
»Vyznacuje se vysokymi naroky na logistiku, dopravu, bezpecnost peSich 1 cyklisti a je

ohleduplny k zeleni a Zivotnimu prostfedi (CREAM Real Estate, s.r.0., © 2020)

v

Obrazek 7 Centrum Fabrika (Fabrika, © 2023)

Jedna se o prémiovy projekt skupiny CREAM, ktery do industridlni ¢asti mésta Zlin piinese
moderni centrum s tfemi kilometry obchodni pasaZe, ve vrchnim patie jsou potom navrZzeny

kancelatské plochy nebo plochy uréené pro sportovni vyziti. (Fabrika, © 2023)
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Soucasti tohoto projektu bude také moderni sportovni aredl o rozloze 8 000 m2, jedna se tak
o jedine¢né spojeni retailu a sportu. Planované jsou plochy pro florbal, hdzenou a volejbal,
tane¢ni sal ¢i ledova plocha. Nelze opomenout ani moderni fitness a wellness centrum ptimo

uprostied Zlina. (Fabrika, © 2023)

Centrum Fabrika bude vyCnivat nejen svou vybavenosti a vyuzitim, ale také svou

dostupnosti a blizkosti centra mésta Zlin. (CREAM Real Estate, s.r.o., © 2020)

S obchodni plochou ptesahujici 30 000 m? bude patfit mezi nejveétsi obchodni galerie ve
zlinském regionu. Svou konstrukéni vyskou dosahnout obchodni prostory péti metrt a pro

lepsi dostupnost budou propojeny nékolika vytahy 1 eskalatory. (Fabrika, © 2023)

Kancelaiské prostory zase poskytnou skvélou polohu v blizkosti centra mésta i moderni

vybaveni a technicka feSeni 1 flexibilni dispozice (CREAM Real Estate, s.r.o0., © 2020)

Projekt Fabrika je skvélym prostorem pro business. Nezapomina na elektrické soucasti a
telekomunikace, kam patii také inteligentni systém spravy budov. Dba na bezpeCnost,
poskytuje nepfetrzitou bezpecnostni sluzbu, disponuje detektory koutfe 1 kamerovym

systémem. (Fabrika, © 2023)

Za zminku stoji také podzemni propojeni s budovou 34 a skladovymi prostory. (Fabrika, ©

2023)

S projektem Fabrika vznikne také pies 1 000 novych parkovacich mist. (Fabrika, © 2023)
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8 ANALYZA MIKROPROSTREDI

Pro analyzu mikroprostiedi bude vyuzit Porteriv model péti sil, mezi které patii rivalita mezi
stavajicimi konkurenty, hrozba vstupu potencidlnich konkurentl, vliv dodavateld, vliv

odbératelli a hrozba substitu¢nich vyrobkd.

8.1 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Jak uz bylo zminéno, centrum Fabrika se nejvice blizi obchodnimu centru s doplitkovymi
sluzbami, kterymi jsou sportovisté a kancelarské prostory. Mezi ptimou konkurenci tudiz

patii dalSi obchodni centra ve Zling.

Tabulka 1 Konkurenti centra Fabrika (vlastni zpracovani)

Zlaté jablko | Centro Zlin | Obchodni | Cepkov Zlin
dim

Obchody 55 70 13 34
Sluzby 15 16 5 8
Restaurace 9 6 6 6
Sportovisté ne ne ne ne
Kancelare ne ne ano ne
Kino ano ne ne ne
Poloha v centru mésta | ano ne ano ne
Bezbariérovy vstup ano ano ano ano
Parkovisté ano ano ano ano
Eventy ano ne ne ne

Obchodni centrum Zlaté jablko disponuje polohou v centru mésta, avSak nabidka svétovych
znacek neni pfili§ Siroka. Obchodi s modou a dopliky je pouhych 19 z 55. Zbytek tvofi
obchody, jako jsou papirnictvi, hrackarstvi, 1ékarny a drogerie nebo napiiklad obchody s
nabytkem. Oproti ostatnim zlinskym obchodnim centrim disponuje kinem a pravidelné
potada eventy pro své navstévniky. Naopak nedisponuje kancelafemi ani sportovisti. (Zlaté

jablko, © 2014)
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Obchodni centrum Centro Zlin nabizi véts§i mnozstvi znacek, které tvoii pfevazné znacky
svétovych jmen. Obchodl s odévy a dopliky zde najdeme 31. Nachazi se zde obchody s
kosmetikou, potravinami, nabytkem, hrackami, sportovni a hobby obchody nebo elektro.
Nevyhodou je poloha na okraji mésta. Centrum nedisponuje kinem, kancelafemi ani

sportovistém a nevyuziva potencialu eventl pro své navstévniky. (Centro Zlin, © 2023)

Obchodni dim je konkurentem z hlediska propojeni obchodni pasaze s kancelarskymi
prostory. Obchodni pasdz nabizi spiSe obchody s potravinami, restaurace, trafiky a
papirnictvi. Vice nez obchody v ném najdeme sluzby a kancelaiské prostory a prostory k
prondjmu. Centrum lezi v centru mésta, je dobfe dostupné. Nenalezneme zde vSak kino ani
sportovisté. Eventy, které jsou v obchodnim centru pofadany, spadaji predevSim pod
Bistrotéku Valachy nebo se jedna o akce pofadané jinymi organizacemi v prostorech k

pronajmu. (Obchodni diim Zlin, © 2023)

Obchodni centrum Cepkov se nachazi v blizké vzdalenosti centra mésta. Nabidka obchodi
vSak neni pfili§ Sirokd. Obchodii s moédou a dopliky je pouhych 11, zndméjsi znacky tvori
piiblizn¢ polovinu. Opét zde najdeme fadu dalSich razné zamétfenych obchodl jako
napiiklad obchody s elektrem, domacimi potiebami, s potfebami pro domaci mazlicky nebo
drogerie. Je jich ale zna¢n€ mén¢ oproti konkurenénim zlinskym centrim. Dopliikkové sluzby
v podob¢ kancelari nebo sportovist’ centrum nenabizi, ani kino v centru nenajdeme. Event

marketingu centrum nevyuzivé. (Cepkov, © 2012 - 2023)

Centrum Fabrika se 1i§$i od konkurence jedineCnym propojenim obchodni pasdze se
sportovistém a kancelafemi. Takovy koncept je ojedin€ly a ve Zlinském kraji jej nenajdeme.
To poskytuje centru Fabrika diferenciacni vyhodu. Konkuren¢ni vyhodou mize byt také

umisténi v centru mésta spolu s nabidkou svétovych obchodnich znacek.

8.2 Rizika vstupu potencidlnich konkurenti

Zavedeni nového obchodniho centra vyZaduje velmi vysoké investice, a to jak na vystavbu,
tak na samotny provoz. Jako nejvyssi riziko tedy povazuji potifebu velkého finanéniho
obnosu pro vstup na trh. Stavba obchodniho centra jako rozsahlého stavebniho objektu je

velmi nakladna.

Narocny je také schvalovaci proces. K vystavbé obchodniho centra je nutny souhlas mésta
s povolenim stavby. Obzvlast u takovych projektti se zkouma jejich ucel a ptinos méstu.

Stavba nemliZe byt v rozporu ani s uizemnim planem mésta, kde mohou mit plochy predem
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urcené vyuziti nebo nemohou narusovat parky a jiné zelené plochy, historicka centra mést

apod. (EuroDevelopment, 2013)

V soucasnosti jsou naklady o to vyssi, jak vysoka je inflace, v obdobi coronaviru ceny
stavebnich materialti vzrostly. Rust pokracuje i v letosnim roce, kdy v inoru ceny materiali
a vyrobkll pouzivanych ve stavebnictvi vzrostly mezirocné v mésici tnor o 13,8 %. (Korec,
2023) Naklady navySuje také energeticka krize a ceny energii. VSechny tyto faktory budou
blize specifikovany v analyze makroprostiedi. To vSe vede k vysokym ndjmim pro
obchodni znacky, pro které miize byt prodejna v obchodni pasazi nového obchodniho domu

ptilis vysokou investici.

8.3 Smluvni sila odbératelu

Klic¢ovymi odbérateli jsou navstévnici obchodnich center, zdkaznici jednotlivych znacek,
v piipadé centra Fabrika také navstévnici sportovist’ a ndjemci kanceléii. Obchodni centra
by méla hledat zplisoby, jak se co nejvice ptiblizit svym zakaznikim, pfizpusobit se jejich

potiebam a pozadavklim a budovat silny vztah mezi zdkazniky a znackou.

V soucasnosti rozpocCty spotiebiteli zatézuje vysokd mira inflace, kterd zptsobuje nizsi
kupni silu zdkaznika. Energeticka krize také zatézuje rozpocty domacnosti, avSak naStésti
pomalu kon¢i a mizeme piedpokladat, Ze v dobé¢ otevieni centra nebude odbératele
zatézovat (CT24, 2023). V soudasnosti se viak vétsina domacnosti snazi omezit své vydaje

a nakupuje pouze nezbytné nebo omezuje mnozstvi. (e15, 2022)

Na zékladé dat z Eurostatu spad4 Ceska republika dle vy§e HDP na obyvatele v PPS mezi
zeme s niz$im sttednim piijmem. Centrum Fabrika by tak mélo zvazit také vybér obchodnich
znacek, kterym bude prostory pronajimat. Na zakladé téchto dat by prémiové znacky nemély

tvofit vét§inu obchodni pasaze. (CSU, 2022)

V potaz je tieba brat také fakt, Ze se ve Zlin¢ pohybuje asi 10 000 studentti Univerzity
Tomase Bati, ktefi mohou byt jednim ze segmentl cilové skupiny centra Fabrika.

(Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, © 2023)

Spotiebitelé vice smysli o kvalité zboZi a sluzeb, jejich piivodu, materidlech a nad jejich
dopadem na Zivotni prostfedi. Jak ukézal prizkum, udrZitelnost je velkym tématem pro
dnesni spotiebitele. Vice nez 80 % spotiebiteli uvedlo, Ze se vyhyba produktim, které¢ maji
neptiznivy vliv na Zivotni prostfedi a pfispivaji klimatické zméné. (Forest Stewardship

Council, 2021) To nahrava centru Fabrika jako udrzitelné a ekologicky Setrné budové.
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Mezi spotiebitele fadime také znacky, ktefi si pronajimaji obchodni prostory. V obchodni
pasazi se maji nachazet obchody svétovych znacek, které jako velké fetézce budou mit silnou
vyjednavaci pozici. Podminky budou muset byt spiSe pfizptisobeny témto fetézcim nezli
naopak. Obchodni centrum musi nabidnout obchodnim fetézcim kvalitni podminky

spoluprace i jedine¢né prostory, které¢ budou vyhovovat jejich pozadavkim.

8.4 Smluvni sila dodavatelu

Mezi dodavatele obchodnich center fadime naptiklad pracovni silu nebo energie. Jako
dodavatele by mohly byt vnimany také obchodni znacky, které centrim dodavaji pracovni

silu v podob¢ manazert prodejen a asistentli prodeje.

Jako nejpal€ivéjsi vnimam predevsim smluvni silu dodavateld energii, jelikoZ ceny energii
jsou velmi vysoké, a obzvlast’ novi zakaznici téZzko vyjednaji rozumné ceny. V soucasnosti
jsou vSak ceny energii zastropované a jsou tedy unosné. (Seznam Zpravy, 2022) Také diky

velikosti projektu bude mit centrum Fabrika silnéj$i vyjedndvaci pozici.

Co se tyka pracovni sily, v Ceské republice je stale velmi nizkd nezaméstnanost. Ve
Zlinském kraji nezaméstnanost v roce 2022 vzrostla, a to na 2,6 %. (Utad prace CR, 2022)
Zaméstnancim by mély byt nabidnuty kvalitni pracovni podminky, pfijemné pracovni
prostiedi 1 odpovidajici platebni ohodnoceni, aby méli zajem pracovat v Centru Fabrika.
Nabidnuty by jim mohly byt také benefity spojené s centrem, jako napiiklad volné vstupy

do sportovist, a to 1 pro déti zaméestnanct, slevy na ndkup nebo teambuildingy.

8.5 Substituty

Zakaznici si v obdobi covidu navykli na nakupovani ptes internet. 61 % dotazanych uvedlo,
7e e-shopy navstévuji Castéji nez pied pandemii. (Eset, 2021) Online nakupovani v obdobi
koronaviru vzrostlo skokové. Mezi roky 2019 a 2020 zaznamenal Cesky statisticky uiad
nartst z 39 % na 54 %. V roce 2021 procento nakupujicich na internetu doséhlo 57,5 %.
V ramci dospélé populace §lo dokonce o 69 % v roce 2021. (CSU, 2021) Jako substituty
bychom tedy mohli oznalit pravé e-shopy, do kterych fada znacek v poslednich letech

investovala, a pokusila se tak zabranit ztratdm v obdobi koronaviru.

Obchodni centra maji stale tu vyhodu, Ze si mohou zékaznici produkty i sluzby vyzkouset.
Maji byt piijemnym mistem, kde se lidé setkavaji a travi volny cas. Jak uvedla Lenka
Vodréazkova v rozhovoru pro magazin el5: ,,Spojeni nakupii s kulturou, sportem, vzdelanim

nebo zabavou je jednou z mala cest, jak se klasicky retail miize ubranit konjunkture
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internetovych obchodiit — musi lidem zpestrit jejich volny cas”. (el5, © 2001 - 2023)
Propojeni obchodni pasaze s moznosti sportovniho a kulturniho vyziti je jednoznacné

vyhodou a néc¢im, co e-shopy zdkaznikovi ptinést nedokazou.

Centrum Fabrika by se vSak mélo zamétit také na digitalizaci, vyvoj vlastni mobilni aplikace,
ktera by Fabriku propojovala s e-shopy jednotlivych obchodii. Poskytovat ¢lenské vyhody,
slevy a potradat eventy, diky kterym zakaznici uptfednostni obchodni centrum pied online

nakupy.
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9 ANALYZA MAKROPROSTREDI

Makroprostiedi bude zkoumano prostiednictvim analyzy C-PEST, ktera zkouma politické,
ekonomické, socialni, technologické faktory, navic obohacena o faktory spojené

s konkuren¢nim prostiedim (competitor related) a faktor zdbavy (entertainment relaited).

9.1 Politické faktory

Regulace obchodnich center je pojend piedevSim s jejich stavbou. Projekt musi projit
schvalovacim procesem na mnoha urovnich, kde je posuzovan z hlediska souladu s izemnim
planem, Ucelu a piinosu. Je nutné pfipravit potiebnou dokumentaci k projektovému fizeni,
ziskat vyjadieni prisluSnych organi statni spravy a na zakladé projektové dokumentace
ziskat stavebni povoleni 1 uizemni rozhodnuti. (EuroDevelopment, 2013) V roce 2023 vzejde
v u¢innost novela stavebniho zakona, kterd ma proces stavby zjednodusit. " Cilem novely
stavebniho zdkona, kterou predkladame, je zajistéeni rychlého, jednoduchého a
transparentniho stavebniho Fizeni pod zdasadou jeden urad, jedno rizeni, jedno razitko, které

bude pro bézného obcana prehledné a srozumitelné.” (Bartos§, 2021)

Velkym tématem pro obchodni centra jsou ceny energii, které od ledna roku 2023 vlada
reguluje. Natizenim vlady ¢. 298/2022 Sb. o stanoveni cen elektfiny a plynu v mimofadné
trzni situaci a o stanoveni s tim souvisejiciho nejvyssiho ptipustného rozsahu majetkového
prospéchu zédkaznika byly vymezeny maximalni ceny elektiiny a plynu, coz vyznamné usetti
naklady tak rozsahlym budovam, jakymi jsou obchodni centra. (Zbozi a Prodej, 2022)
Natizeni vlady stanovuje maximalni cenu za dodavku elektiiny 5 000 K/MWh a 2 500

K¢E/MWh za dodavku plynu. (Weiss, 2022)

V souvislosti s inflaci, peuje o cenovou stabilitu cilovanim inflace Ceské narodni banka.
Inflaéni cil je od roku 2010 stanoven na 2 %. Aby Ceska narodni banka tohoto cile doséhla,
vyuziva k tomu nékolik nastroji, predeviim pak tirokové sazby. (Ceska narodni banka, ©

2023)

9.2 Ekonomické faktory

Vyznamnym faktorem soucasnosti je vysokd mira inflace, ktera ovliviluje nejen stanoveni
cen vyrobkl a sluzeb, ale také chovani spotiebitele a jeho kupni silu. Ze zpravy Ministerstva
financi z 26. 1. 2023 vychazi, Ze primérna inflace v Ceské republice by méla klesnout z 15,1

% v roce 2022 na 10,3 % v roce 2023. (Ministerstvo financi Ceské republiky, 2023)
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Tabulka 2 Mira inflace a spotieba doméacnosti (primér v %) (vlastni zpracovani)

2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
(predikce)
Mira inflace 2,5 2,1 2.8 3,2 3.8 15,1 | 10,4
spotiebitelskych cen
Spoti‘eba domacnosti 4,0 3,5 2,7 -7,2 | 4,1 -0,7 |-2,2

S vysokou mirou inflace pfimo souvisi také spotfeba domdcnosti, ktera v roce 2023
odhadem poklesne o 2,2 %, a to predevS§im v disledku nartistu Zzivotnich nakladu.

(Ministerstvo financi Ceské republiky, 2023)

Tabulka 3 Realné HDP (vlastni zpracovani)

2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
(predikce)

Realny HDP | Riist (%) 52 132 |30 |-55 |36 |23 |-05

Podle vyse zminéné zpravy si v roce 2023 Ceské republika projde mirnou recesi a HDP
poklesne asi o 0,5 %, a to predevSim vlivem vysoké inflace a snizeni redlné spotieby
domacnosti. Pokles HDP zapfiCini slabsi akumulace zasob a slaba domaci poptavka.

(Ministerstvo financi Ceské republiky, 2023)

Tabulka 4 Mira nezaméstnanosti (vlastni zpracovani)

2017 | 2018 [ 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
(predikce)

Mira Primér 29 122 (20 |26 |28 |24 |32

nezaméstnanosti | (%)

Mira nezaméstnanosti by méla naopak vzrist na 3,2 % z 2,4 % v minulém roce. Vzhledem
k nedostatku pracovnich sil v minulych letech by mohla vy$§i mira nezaméstnanosti
nahravat novému obchodnimu centru pii obsazovani volnych pozic. (Ministerstvo financi

Ceské republiky, 2023)
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Fabriky se dotykaji piedevsim tfi dané, a to dan z pfijmu, dan z pfidané hodnoty a dan
z nemovitosti, které jsou upraveny zékonem ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmi, zdkonem ¢.
235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty a zdkonem ¢. 338/1992 Sb., o dani z nemovitych
véci.

Mezi ekonomické faktory fadime také energetickou krizi, jejiz dopady byly zmirnény jiz
zminénym Natizenim vlady ¢. 298/2022 Sb. o stanoveni cen elektfiny a plynu v mimotadné

trzni situaci.

9.3 Socialni faktory

V této kapitole budou analyzovana data souvisejici s obyvatelstvem Zlinského kraje.

Tabulka 5 Pocet obyvatel Zlinského kraje (vlastni zpracovani)
2011 2011 2021 2021

trvaly pobyt | obvykly pobyt | registrovany | obvykly pobyt

pobyt

Pocet obyvatel 590 459 579 944 573 155 564 331

Dle poslednich s¢itani lidu v roce 2021 ma ve Zlinském kraji registrovany pobyt 573 155
obyvatel, 564 331 obyvatel uvedlo Zlinsky kraj jako misto obvyklého pobytu. Je
zaznamenavan mirny odliv obyvatel oproti roku 2011, jak mizete vidét v tabulce. (CSU,

2022)

Tabulka 6 Pocet obyvatel ve vybranych méstech Zlinského kraje (vlastni zpracovani)

2021 2021
registrovany pobyt obvykly pobyt
Kromériz 67 294 66 328
Uherské Hradisté 88 626 87 305
Uhersky Brod 51263 49 975
Vsetin 64 389 62 645
Zlin 97 545 98 142
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Nejvice osidlenym méstem je krajské mésto Zlin s 98 142 obyvateli s obvyklym pobytem.
Jako jediné méesto v kraji ma vys$si hodnotu obvyklého pobytu nezli registrovaného pobytu.
To mtize byt zptisobeno piedevsim studenty Univerzity TomaSe Bati ve Zliné. Nasleduje

mésto Uherské Hradisté, Uhersky Brod, Krométiz a Vsetin. (CSU, 2022)

Tabulka 7 Ptiliv a odliv obyvatelstva Zlinského kraje (vlastni zpracovani)

2019 2020 2021
Pristéhovali 4 381 4273 4 833
Vystéhovali 4230 4749 4175
Priristek/ubytek stéhovanim 151 -476 658

V roce 2021 zaznamenal Zlinsky kraj mirny piiristek obyvatel. Pfistéhovalych bylo v tomto
roce 4 833. Vystéhovalo se 4 175 obyvatel, coz pro kraj znamenalo ptirtistek 658 osob.
V minulém roce Zlinsky kraj zaznamenal tibytek 476 osob. (CSU, 2022)

Tabulka 8 Rozdéleni obyvatel Zlinského kraje dle pohlavi (vlastni zpracovani)

Rozdéleni obyvatel dle pohlavi 2019 2020 2021
Muzi 285949 284 585 281 650
Zeny 296 606 295 534 290 782
Pocet Zen na 100 muzu 103,7 103,8 103,2

Na zékladé dat a ukazatele poctu zen na 100 muzi miiZeme fict, Ze pocet Zen mirn¢ prevysuje
pocet muzl. To mize byt zplisobeno vyssi hodnotou nadéje na doziti Zzen oproti muzim.

Obyvatelstvo je rovnomérné rozdéleno. (CSU, 2022)
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Tabulka 9 Veék obyvatel Zlinského kraje (vlastni zpracovani)

Vék obyvatel 2019 2020 2021

0-14 15,2 % 15,3 % 15,3 %
15-64 64,0 % 63,6 % 63,1 %
65 a vice 20,8 % 21,1 % 21,6 %

Podle dat CSU se vétsina obyvatel nachazi v ekonomicky aktivnim véku mezi 15 a 64 let.
Primérny vék obyvatel Zlinského kraje ¢inil v roce 2021 43,6 let. PfestoZe se procento
obyvatel nad 64 let zvysuje, vékova struktura je stale ptizniva (Krajska sprava CSU ve Zling,
2022). Procento takovych obyvatel se v poslednich 3 letech kolisa okolo 63,5 %. Diichodcti
ve Zlinském kraji bylo v poslednim zkoumaném roce 21,6 %. Déti tvofily asi 15,3 %. (CSU,

2022)

Na zakladé nejnovéjsich dat z CSU ¢&ita okres Zlin 383 828 obyvatel, z ¢ehoz 35 558 tvofi
Zaci, studenti a uéni. (CSU, 2022) Konkrétné na Batovu univerzitu ve Zliné navitévuje okolo
10 000 studentti (Univerzita TomasSe Bati ve Zlin¢, © 2023). Studenti jsou tedy

neopomenutelnymi potencialnimi zdkazniky centra Fabrika.

9.4 Technologické faktory

Mezi technologické faktory, které se nejvice dotykaji obchodnich center lze zatadit
predev§im informaéni technologie. Internet vyuziva 82,7 % populace Ceské republiky (Data
Commons, 2021). Kvalitni webové stranky by mély byt samoziejmosti. Podle CSU
vyuzivalo v roce 2021 webové stranky 83 % podniki s vice jak 10 zaméstnanci. (CSU, 2022)

Podle dat z roku 2021, socialni sité v Ceské republice vyuzivé pies 50 % populace. Podniki
v Ceské republice nad 10 zaméstnanct, které vyuZivaji socialni sit&, bylo v roce 2021

rovnych 50 %. (CSU, 2022)

Za zminku stoji také hojné vyuzivané aplikace. Podle dat z roku 2021 pouziva v Ceské
republice chytry telefon, na kterém lze mobilni aplikace vyuZzivat, 77 % osob starSich 16 let
(CSU, 2022). Prostiednictvim aplikaci mohou obchodni fetézce ziskavat informace o

zakaznicich a jejich nakupnim chovani. (Vasi¢kova, 2022)

Technologicky Spickové by mélo byt také vybaveni obchodnich center, rizné interaktivni

informativni tabule nebo digitalni reklamni plochy, citylighty. Obchodni centra reaguji také
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na vysoké ceny energii a vyuzivaji nové LED technologie nebo instaluji fotovoltaické

panely. (Seznam Zpravy, 2022)

Muze jit taky o rtiznd moderni technologicka feseni Setrnd k zivotnimu prostiedi.

9.5 Faktory spojené s konkuren¢nim prostiedim (competitor related)

Faktory, které ovliviiuji zékazniky pifi vybéru obchodnich center a poskytuji jim tak
konkurenc¢ni vyhodu budou analyzovéany v dotaznikovém Setfeni. Konkurence jako takova

byla vyhodnocena v analyze mikroprostfedi.

Mezi faktory spojené s konkurenénim prosttedim muiZeme fadit pfedev§im vybavenost
obchodnich center, Sirokou nabidku obchodu, sluzeb, restauraci nebo naptiklad kin.
V soucasnosti také sportovisté a kancelarské prostory, které jsou u obchodnich center
z4ddané. Zéasadni je také poloha v centru mésta nebo dobra dostupnost obchodnich center,

parkoviSté nebo bezbariérovy ptistup pro zdravotné postizené nebo rodice s kocarky.

Odlisit se od konkurence mohou centra také pomoci jedinecnych eventt, péce o zdkazniky
a komunikace s nimi, ¢lenstvi a vyhodam pro stalé zakazniky nebo technologickym fesenim,

kterym mohou byt naptiklad mobilni aplikace nebo kvalitni webové stranky.

9.6 Faktory zabavy (entertainment relaited)

Obchodni centra jsou ¢im dal vice vnimany jako spolecensky prostor, kde se lidé setkavaji
za cilem pobavit se a sbirat zdzitky. Budoucnost obchodnich center tkvi pravé ve
zprostiedkovavani zazitki a komunité (McKinsey & Company, 2014). Centrum Fabrika si

tuto skutecnost uvédomuje a prezentuje se jako kulturni a spole¢enské centrum.

Moznosti jak zdbavné zaujmout nové zakazniky nebo posilit vztah a vazbu se zédkazniky
stavajicimi je nepfeberné mnozstvi. Eventy vyvolavaji v zdkaznicich emoce a pomahaji
efektivné dosdhnout téchto cili (Bannister Global, © 2012 - 2023). Mé&ly by byt planované
vzdy tak, aby byly blizké cilové skupiné a zaroven korespondovaly s ti€elem obchodniho

centra a sportovist’.

Prostory obchodnich center vybizi k potadani vystav, piehlidek, autogramiad nebo 1
koncertli, workshopt, slevovych akci nebo akei pro déti (Pocketstop, 2019). V obchodnich
centrech jsou Casto pofddané také rizné slevové akce, jako jsou naptiklad Dny Marianne
nebo Night Shopping, akce pro déti k riiznym pftilezitostem, jako je Mikulasskd nadilka,

Jeziskova dilna apod. Nabizi se také sportovni dny se zndmymi osobnostmi ze svéta sportu
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nebo riizné charitativni akce. Ve Zlin¢ tyto eventy poifaddd pouze obchodni centrum Zlaté

jablko.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo pfedevsim za Gcelem stanoveni cilové skupiny centra Fabrika a
jeji nejblizsi charakteristice. Nejdiive budou stanoveny vyzkumné otazky, poté bude popsan
sbér dat, limity dotazniku, jeho struktura a nasledn¢ jeho vyhodnoceni a shrnuti vysledk

dotazniku.

10.1 Vyzkumna otazka

Vyzkumna otdzka byla stanovena nasledovné: Jaci jsou potencialni zakaznici kulturniho a

spolecenského centra Fabrika?

Odpovéd’ na tuto otazku by méla nejen identifikovat cilovou skupinu centra Fabrika, méla
by ji také co nejblize charakterizovat, pfiblizit jeji vlastnosti, zajmy, preference nebo

naptiklad vyuzivani mobilnich aplikaci a socidlnich siti.

Prostfednictvim dotazniku bychom si radi zodpovedéli také otazku ,Jaké eventy potencidlni

zakaznici nejradéji navstévuji? “.
10.2 Sbér dat

Dotaznik byl poprvé zvetejnén 7. 11. 2022 na socidlni siti Facebook a Instagram. Na
Facebooku byl rozsiien také do nékolika skupin seskupujicich obyvatele Zlina a jinych mést
Zlinského kraje. Dale byl v elektronické podobé Sifen do nékolika zlinskych firem a
z4jmovych spolk, a to predevsim téch, které sdruzuji aktivni obyvatele mésta Zlin a dalsich
meést Zlinského kraje jako naptiklad spolky a sdruzeni pro déti, kde byl dotaznik Sifen mezi
rodice. V tisténé 1 elektronické podobé byl dotaznik distribuovan v centru pro rodinu a
seniory ve Zlin¢, kde byly ziskany také odpovédi od starsi v€kové kategorie. Sbér dat byl
ukoncen v patek 25. 11. 2022. Za tuto dobu bylo nasbirdno celkem 191 odpovédi, po ocisténi

o nerelevantni respondenty celkem 150 odpovédi.

Pro potieby tohoto dotazniku ptfedpokladam, Ze respondenti, kteti pod otazkou ,,Jaké
obchodni centrum ve Zliné nejradeji navstévujete? “ zvolili nékteré ze zlinskych obchodnich
center, mohou byt potencidlné¢ zdkazniky centra Fabrika, a jsou tak relevantnimi

respondenty.
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10.3 Limity dotaznikového Setieni

Jako nejvétsi limit tohoto dotazniku vnimam jeho dosah. JelikoZ nepochazim ze Zlina ani
Zlinského kraje, bylo pro mé slozité dostat se k respondentim star$im nez 30 let. Nejvice
odpovédi bylo sesbirano od respondentti ve vékové kategorii 18 - 29 let, a to nejen protoze
se pohybuji predevS§im v okoli studentd, ale také protoze mél dotaznik nejvétsi dosah na
socialnich sitich, kde se nejvice pohybuje pravé tato vékova skupina. Na dotaznik
odpoveédély ve vétsing Zeny, limitem je tedy také nizky pocet odpoveédi od muza.

Ani celkovy vzorek v poctu 150 odpovédi neni dostatecné velky, aby mély odpovedi
potiebnou vypovidajici hodnotu. Aby tomu tak bylo, museli bychom nasbirat odpovéedi
v fadech tisicli od respondentl rtiznych vékovych kategorii, riizné¢ho pohlavi, ekonomické

aktivity nebo situace. Pfedpoklada se, ze nizky pocet respondenti bude mit negativni dopad

na vysledky statistick€ho testovani dat.

Dotaznik nebyl Sifen prostfednictvim profesionalnich databdzi pouze mezi relevantni

respondenty, tudiz vystupy tohoto dotazniku mohou byt zkreslené.

10.4 Struktura dotazniku

Dotaznik se sklada z celkem 28 otdzek rozd€lenych do 4 oddilt.

Prvni oddil obsahuje pouze filtra¢ni otazku, a to zda respondent navstévuje obchodni centra.

Pokud odpovi kladné, je odkdzan na druhy oddil. V opa¢ném ptipad¢ je dotaznik ukoncen.

Druhy oddil se vénuje obchodnim centrim ve Zlin€¢, faktorim ovliviiujicim vybér
obchodnich a spolecenskych center a také vnimani propojeni obchodni pasaze se sportovisti

a kancelarskymi prostory.

Oddil ¢islo tfi zkouma, které udalosti a eventy respondent navstévuje jako napi. koncerty,
workshopy, pfedndsky, autogramiady, akce pro déti nebo trhy s lokalnimi vyrobky.

v

o respondentech a jejich zajmech. Zjist'uje také, zda se respondenti pohybuji na internetu,
ptipadné jaké socialni sité¢ vyuZivaji.
10.5 Statistické vyhodnoceni

Nasbirana data byla vyhodnocovana pomoci softwaru R verze 4.1.2. a Excel. Stanovené

hypotézy byly testovany vyuzitim binomického testu, kontingen¢nich tabulek a grafh.
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Data byla nejprve ociSténa o nerelevantni respondenty. Témi jsou respondenti, ktefi u
otazky: ,,Jaké obchodni centrum ve Zliné nejradeji navstévujete?* zvolili jedno ze zlinskych
obchodnich center. Pfedpokladam, ze pokud respondent navstévuje nékteré z obchodnich
center ve Zlin¢, mize byt potencidlnim zdkaznikem nového kulturniho a spolecenského
centra Fabrika. Na zaklad¢ tohoto predpokladu byly vyrazeny odpovedi respondenti, kteti
na otazku ,Jaké obchodni centrum ve Zlin¢ nejradéji navstévujete? odpoveédéli
L»Nenavstévuji zadné obchodni centrum ve Zlin€*“. Po odstranéni nerelevantnich dat se

podafilo ziskat 150 odpovédi.

10.5.1 Ekonomicka situace

Ekonomicka situace respondenta je vzhledem k povaze obchodniho centra velmi dalezitym
kritériem. Kulturni a spolecenské centrum FABRIKA chce nabidnout obchodni pasaz
sveétovych znacek, prvotiidni sportovisté i kancelafské prostory ttidy ,,A“. Z konceptu je tedy
ziejmé, ze cili na movitéjsi zdkazniky.

Tabulka 10 zobrazuje prevazujici ekonomickou aktivitu respondentt.

Tabulka 10 Pfevazujici ekonomicka aktivita (vlastni zpracovani)

Pievazujici 19 999 K¢ 20 000 — 45 000 K¢ | Celkovy
ekonomicka aktivita a méné 44 999 K¢ a vice soucet
Diichodce 17 3 20
Materska/rodicovska 3 2 2 7
dovolena

Nezaméstnany 1 1 2
Podnikatel 8 7 15
Student (nepracujici) 18 1 19
Student (pracujici) 39 5 44
Zaméstnany 2 30 11 43
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Diichodci
Do ekonomické aktivity ,,dichodce spadaji respondenti nad 65 let.

Predpokladam, ze takovi respondenti nebudou cilovou skupinou centra Fabrika, jelikoz
nemaji dostatecnou kupni silu. Abychom tento ptedpoklad mohli potvrdit, byla stanovena
hypotéza, na jejiz testovani bylo vyuzito binomického testu.

Hi: Vice nez 50 % dtiichodct ma vice nez 20 000,- K¢.

Binomicky test byl proveden za ucelem zjisténi, zda proporce diichodcii majici vice nez
20 000,- K¢ byla statisticky vyznamné odlisna od proporce 0.5. Vzorek se sklada z 20
ptipadti a 3 z nich odpovédéli "20 000 - 44 999 K¢ hrubého". Binomicky test neodhalil

statisticky vyznamny rozdil mezi sledovanou proporci (0.15) a proporci danou hypotézou

(0.5), B(k=3,N=20)=3,p > .05.

Binomicky test tuto hypotézu zamitnul ve prospéch alternativni. VéEétSina dichodct spada do

vvvvvvv

diachodcti ma piijem vyssi nez 20 000,- K¢ mésicné.

® do 19 999 K¢ hrubého = 20000 - 44 999 K¢ hrubého

Obrazek 8 Ekonomicka situace dichodct
(vlastni zpracovani)

Respondenti nad 65 let tedy nejsou cilovou skupinou centra FABRIKA, jelikoZ nedosahuji
odpovidajiciho pfijmu. Aby nedochazelo ke zkresleni vysledt nasledujicich analyz, budou

odpovédi téchto respondentti z dalSiho zkoumani vylouceny.
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Studenti

Druhou skupinou, u které¢ predpokladdm niz§i mesicni piijem, jsou studenti.

® do 19 999 K¢ hrubého

90%

= 20 000 - 44 999 K¢ hrubého

Obrazek 9 Ekonomicka situace studentt (vlastni

zpracovani)

Odpovédi byly ziskany od 63 studentli. Z 63 studentl pouze 6 patii do kategorie 20 000 —

44 999 K¢ mésicné, tedy necelych 10 %. Zbylych 57 studentl patii do niz$i piijmové

kategorie.

Dle mého nézoru bychom ale studenty z dalsiho zkoumani vylucovat neméli, a to z n¢kolika

davodi. Prestoze nebudou primarni cilovou skupinou, nékteti ze studenth mimo piijmy ze

zaméstnani dostavaji také kapesné, které¢ nemuselo byt v odpovédi zohlednéno. Dale také

casto nenesou naklady na bydleni ¢i stravu. Mohou mit tedy dostate¢nou kupni silu a byt tak

potencialnimi zdkazniky obchodniho centra. Dilezité je zminit také fakt, Ze centrum Fabrika

muze byt otevieno az v nasledujicich né€kolika letech. V tuto dobu jiZ mohou respondenti

spadat do vyssi pfijmové 1 vékové kategorie. Z téchto dlivodli budou odpovédi od studentt

1 nadéle zohlednovany.

Materska/rodi¢ovska dovolena

Bylo ziskéano také 7 odpovédi od respondentli na matetské ¢i rodi€ovské dovolené.

Tabulka 11 Ekonomicka situace - matetska/rodicovska dovolend (vlastni zpracovani)

Ekonomicka situace 19 999 K¢ | 20000 45 000 K¢ | Celkovy
a méné —44 999 K¢ | a vice soucet

Materska/rodicovska dovolena | 3 2 2 7

Vdana/Zenaty 3 2 2 7
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Jednéa se bohuzel o velmi maly vzorek pro vyvozeni zavéru, avSak v obecnosti mizeme
tvrdit, Ze jde pouze o docasny stav. I pokud respondent spada do nejnizsi pfijmové skupiny,
je pravdépodobné, ze po ukonceni matetské ¢i rodiCovské dovolené bude opét pobirat vyssi
ptijem. Podobné jako u studentti, v dob€ otevieni centra uz mize spadat do jiné ekonomické
aktivity. VSichni respondenti jsou navic vdani ¢i zenati, Ize tedy predpokladat vyssi rodinny

rozpocet.
Nezaméstnany

Posledni skupinou jsou nezaméstnani. Jejich odpovédi, podobné jako u studentti, budou

nadale zohledilovany za pfedpokladu, Ze se jednad o docasny stav.

r 4

10.5.2 Faktory ovliviiujici vybér obchodniho a spolec¢enského centra
Soucasti dotazniku je otdzka, ktera zkouma, jaké faktory nejvice ovliviiuji vybér obchodnich
center se Skalovanim 1 (vlibec neovliviiuje) — 5 (velmi ovliviiuje). Pro lepsi vypovidajici

hodnotu byl vytvoren graf s priméry hodnoceni jednotlivych faktora.
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Obrazek 10 Primérné hodnoceni faktort ovliviiujicich vybeér obchodniho a spolecenského
centra (vlastni zpracovani)

Z grafu je Citelné, Ze nejsilnéjSimi faktory pii vybéru obchodniho centra jsou pro zékazniky
obchody preferovanych znacek s primérnou hodnotou 4,11, nasleduje poloha v centru mésta

s prumérnou hodnotou 3,70, restaurace a ob¢erstveni, parkovisté a kino.
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Jak uz bylo zminéno, centrum Fabrika bude postaveno v centru mésta, nabidne obchodni
pasdz svétovych znacek a ptinese 1 000 novych parkovacich mist. Ma tedy velké

predpoklady pro uspéch. Prave tyto benefity by mély byt zdkaznikiim komunikovany.

Sportovisté a kancelarské prostory jsou hodnoceny pomérné slabé. Nemusi to vSak nutné
znamenat, ze by respondenti sportovisté ¢i kancelafe nevyuzili, spiSe koncept obchodniho
centra propojené¢ho s obchodni pasazi a kancelafemi neznaji, jelikoz Fabrika bude prvni
v Sirokém okoli. Sportovisté a kancelafe je tedy pifi vybéru obchodniho centra nemusi

ovliviiovat, jelikoz v okoli zadné podobné centrum neni, a tento koncept tudiz neznaji.

10.5.3 Udalosti a akce

Respondenti byli dotdzani, zda navstévuji konkrétni udélosti a akce. Jednotlivé eventy a

jejich popularitu Ize vidét v prilozeném grafu.
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Obrazek 11 Udalosti a akce (vlastni zpracovani)

Nejpopularnéjs$imi akcemi jsou koncerty a divadelni ptedstaveni, trhy s lokdlnimi vyrobky
a seminare, prednasky a workshopy. Nasleduji akce pro déti a ndkupni akce jako DNY
MARIANNE nebo NIGHT SHOPPING. Mizeme ptedpokladat, Ze pokud respondenti
navstévuji tyto akce a udalosti, navstivili by je i v novém centru Fabrika. Pfi planovani

eventu k otevieni centra by bylo dobré tyto udalosti zohlednit.

Akce pro déti jsou opét velmi specifickou udalosti, u které mizeme piedpokladat, ze pokud
respondent nema déti, pravdépodobné nebude navstévovat ani akce pro déti, avSak mezi
rodici budou takové eventy popularni. Aby bylo mozné potvrdit popularitu akei pro déti mezi
rodi¢i s détmi, byla stanovena hypotéza, ze vice nez 50 % respondentt s détmi navstévuji

eventy pro déti.
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Ha: Vice nez 50 % respondentt s détmi navstévuji eventy pro déti.

Binomicky test byl proveden za ucelem zjisténi, zda proporce respondentti s détmi
navstévujicich détské eventy byla statisticky vyznamné odlisnd od proporce 0.5. Vzorek se
sklada ze 43 pripadi a 24 respondentii odpovédélo "Ano". Binomicky test neodhalil
statisticky vyznamny rozdil mezi sledovanou proporci (0.56) a proporci danou hypotézou

(0.5), B(k=24,N=43)=24,p >.05.

Binomicky test tuto hypotézu zamitnul, a to pravdépodobné vlivem nizkého poctu odpovédi.
Tyto eventy jsou vSak pro Fabriku neopomenutelné, jelikoZz jsou motivaci pro rodiny
k navstéve eventu.

10.5.4 Uzivani internetu

Respondentiim byla polozena otazka, jak Casto vyuzivaji internet. Védecka hypotéza byla
stanovena nasledovné: VE&kova kategorie 18-29 let bude internet vyuzivat velmi Casto a se

zvySujicim se v€kem bude klesat aktivita na internetu.
Pro hodnoceni aktivity na internetu byla nastavena 5 stupnova skala:

e Velmi ¢asto: mam i elektronické bankovnictvi a vyuzivdm aplikace a rizné socialni

sité, a to kazdy den

e Casto: mam 1 elektronické bankovnictvi a vyuzivam aplikace a riizné socialni sité

sporadicky

e Stredné ¢asto: chodim na internetové stranky, vyuzivam mobilni aplikace, ale
nevyuzivam socialni sité

e Obcasné: obfas chodim na internetové stranky, nevyuZivam mobilni aplikace ani
socialni sité

e Viubec



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

75

Tabulka 12 Aktivita na internetu (vlastni zpracovani)

Aktivita na internetu 18-29 30-44 45-64
Velmi ¢asto 71 20 9
Casto 2 10 12
Sti‘edné Casto 1 2
Obcasné 3
Viibec

Tabulka 13 Aktivita na internetu (%) (vlastni zpracovani)
Aktivita na internetu (%) 18-29 30-44 45-64
Velmi ¢asto 97% 65% 35%
Casto 3% 32% 46%
Stiedné casto 3% 8%
Obcasné 11%
Viibec

Hypotézu, ze v€kova kategorie 18-29 let bude internet vyuzivat velmi Casto a se zvySujicim

se vékem bude klesat aktivita na internetu.

3%

= Velmi ¢asto = Casto = Stf

97%

edné ¢asto = Obcasné = Vibec

Obrazek 12 Vyuzivani internetu 18-29 let (vlastni
zpracovani)
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97 % respondentti ve véku 18 - 29 let vyuziva internet velmi Casto, pouze 3 % vyuZzivaji
internet Casto. Respondenti v tomto véku vyuzivaji socidlni sit€ i rizné mobilni aplikace,

miizeme o nich fici, ze jsou digitalni a ma smysl s nimi komunikovat prostednictvim online.

3%

32%

65%

= Velmi ¢asto = Casto = Stfedné ¢asto = Obcasné m Vibec

Obrazek 13 Vyuzivani internetu 30-44 let
(vlastni zpracovani)

U respondentli ve véku 30 - 44 let uz zaznamenavame mirny pokles vyuzivani internetu. 97
% uvedlo, Ze vyuZivaji internet velmi Casto — Casto. Stéle tedy plati, Ze i s touto v€kovou

kategorii mizeme komunikovat online. Vyuzivaji mobilni aplikace 1 riizné socialni sité.
11%

35%

46%

= Velmi ¢asto = Casto = Stiedné ¢asto = Obc¢asné m Vibec

Obrazek 14 VyuZzivani internetu 45-64 let
(vlastni zpracovani)

U respondentl ve véku 45 - 64 let je vyuzivani internetu riznorodéjsi. 81 % stale uvadi, ze
internet vyuziva Casto — velmi Casto. I vtoto pfipadé tak plati, Ze md smysl s nimi
komunikovat prostfednictvim socidlnich siti i aplikaci. 19 % pak uvedlo, Ze socidlni sité

vyuziva ob¢asné — stiedné Casto.
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Ke komunikaci by centrum Fabrika mélo vyuzivat hlavné néstroje online marketingu.
Vyuzivat miize webové stranky a s nimi souvisejici PPC kampang, PR ¢lanky a brandové
kampané v riznych online magazinech, e-mail marketing, riizné socialni sit¢ a souvisejici

influencer marketing nebo mobilni aplikaci.

Avsak vzhledem k tomu, Ze cili také na star$i publikum, neméla by opomijet ani reklamu
v televizi nebo radiu, tisténd média jako jsou noviny, magaziny a souvisejici PR ¢lanky a
outdoor média, tedy billboardy nebo citylighty. U obchodniho centra se sportovnim arealem
se velmi nabizi také sponzoring.

10.5.5 Socialni sité

Abychom mohli komunikaci skrze socialni sité¢ co nejlépe nastavit, byla respondentim
polozena otazka, jak Casto navstévuji jednotlivé socidlni sité¢. Védecka hypotéza zni, ze
nevice bude navstévovana socialni sit Facebook a Instagram, kdy Instagram bude nejvice

vyuZzivat publikum do 44 let, zatimco Facebook spiSe publikum nad 30 let.
Skalovani bylo néasledujici:

e Nc¢kolikrat denné (5)

e Nckolikrat tydné (4)

e Nc¢kolikrat mésicné (3)

e Vyjimecné (2)

e Nenavstévuji (1)

Nésledné byly slovnimu hodnoceni pfifazeny ciselné hodnoty, aby mohla byt spocitana

pramérnd navstévnost jednotlivych siti naSich respondentil.

4,41
4,02

4 3,45
3

2,04 1,89 1,88
2
1 I I I
0

Facebook Instagram Youtube LinkedIn TikTok Twitter

Obrazek 15 Primérnéa navstévnost socidlnich siti (vlastni zpracovani)
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Nejvice vyuzivané jsou socidlni sit¢ Facebook a Instagram, které jsou nasledované Y outube.

Tabulka 14 Instagram (vlastni zpracovani)

Instagram 18-29 30-44 45-64
Nékolikrat denné (5) 3 5 13
Nékolikrat tydné (4) 5 1
Nékolikrat mési¢né (3) 1 4 1
Vyjime&n& (2) 2 8 4
Nenavstévuji (1) 67 9 7
Tabulka 15 Facebook (vlastni zpracovani)

Facebook 18-29 30-44 45-64
Nékolikrat denné (5) 3 4
Nékolikrat tydné (4) 1 1 1
Nékolikrat mésicné (3) 2 2 1
Vyjimecné (2) 17 8 5
Nenavstévuji (1) 53 17 15

Z tabulky miizeme vidét, ze Instagram je nejoblibené€jsi u respondentti ve véku 18 - 29 let a

se zvySujicim se vékem jeho vyuzivani klesa. U respondentti ve v€ku 45 - 64 let uZ polovina

socidlni sit Instagram nevyuziva viibec. Opacny trend plati u socialni sit¢ Facebook, tu

nejcastéji vyuzivaji respondenti ve véku 30 — 64 let. Komunikace na téchto dvou platformach

muze byt pfizpisobena riznym vékovym kategoriim. Na Instagramu miize spolec¢nost cilit

na mladsi publikum 18-30 let, na Facebooku spiSe na publikum 45 — 64 let.

Spole¢nost by mohla zvazit také publikaci videi na Youtube, které je také hojné vyuZzivano.
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10.5.6 Vnimani propojeni obchodni pasaze se sportovistém a kancelaremi

Vnimani propojeni obchodni paséze s kancelaremi a sportovisti znazoriiuji nasledujici grafy.
Zamérn¢ byla tato otazka polozena nejdiive pouze se sportovisti, poté se sportovisti a
kancelafemi, jelikoz potfeba kancelafi je velmi specifickd. Pfedpokladam, Ze propojeni se
sportovistém budou jako pfinosné hodnotit respondenti se zajmem o sport a zdravy zivotni

styl, ale také rodice, ktefi své déti vedou k pohybu.

= Ne = Ano

Obrazek 16 Propojeni se sportovistém (vlastni zpracovani)

Z vysledkl je ziejmé, ze propojeni obchodni pasdze se sportovnim arealem je vnimano
pomérné pozitivné, 58 % respondent ho vnima jako uzite€né. Opét plati, Ze v okoli neni
obchodni centrum s podobnou nabidkou vyuziti. Respondenti tento koncept neznaji, a proto

se jim muze jevit jako neuzite¢ny.

= Ne ® Ano

Obrazek 17 Propojeni se sportovisti a kancelaremi
(vlastni zpracovani)
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Propojeni obchodniho centra s kanceldfemi vnima jako uzite¢né 37 % respondenti.
Kancelafe jsou velmi specifickou potiebou a je tedy logické, ze pokud kancelar respondent
nepotiebuje nebo o prostorach nerozhoduje ve svém zaméstndni, nemusi ani propojeni
s obchodnim centrem a sportovistém vnimat jako uzite¢né. Proto budou k dalSimu
vyhodnocovani otdzky navazany na respondenty, ktefi vnimaji propojeni obchodni pasaze

se sportovistém jako uzite¢né.

Tabulka 16 Vnimani propojeni — pohlavi (vlastni zpracovani)

Vniméate propojeni obchodni pasaZe se | Ne Ano Celkovy soucet

sportovnim arealem jako uZite¢né?

Muz 12 13 25

Zena 43 62 105

Jako uzite¢né vnima toto propojeni 52 % muzl a 59 % zen, ktefi vyplnili dotaznik. Mizeme
tak tvrdit, Ze zdjem o centrum Fabrika bude u obou pohlavi. Obecné vSak vice nakupuji zeny,

coz bychom méli zohlednit v komunikacni strategii i pfipravovaném eventu.

Tabulka 17 Vnimani propojeni — vék (vlastni zpracovani)

Vék Ne Ano Celkovy soucet
18-29 32 41 73
30-44 10 21 31
45-64 13 13 26

Jako uzite¢né vnima centrum 56 % respondentd ve véku 18 - 29 let, 68 % respondentii ve
véku 30 - 44 let a 50 % respondentil ve v€ku 45 - 64 let. Z toho mizeme vyvodit, Ze nejvEtsi
zajem o centrum Fabrika maji respondenti ve véku 30 - 44 let, nicméné jako uZite¢né ho

vniméa minimalné polovina vSech v€kovych kategorii.
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Tabulka 18 Vnimani propojeni — obvyklé bydlisté (vlastni zpracovani)

Obvyklé bydlisté Ne Ano Celkovy soucet
na okraji Zlina 8 12 20
v centru Zlina 17 18 35
v jiné obci ve Zlinském kraji 16 25 41
v obci mimo Zlinsky kraj 14 20 34

Jako uzitecné vnimaji toto propojeni respondenti z celého Zlinského kraje i jeho okoli.
Mnoho respondenti Zijicich mimo Zlinsky kraj zvolilo jako oblibené nékteré ze zlinskych
obchodnich center, miizeme tedy pifedpokladat, Ze Zlin navstévuji. Tato skutecnost mize byt
zpusobena dojizdénim za praci nebo studiem. Zvazit bychom tedy méli také dosah kampani,

nicméné predpokladame, Ze se ve Zlin€ respondenti pohybuji.

Tabulka 19 Vnimani propojeni — vzdélani (vlastni zpracovani)

Vzdélani Ne Ano Celkovy soucet
SS 2 2 4

SS s maturitou 25 32 57

VS 28 41 69

Vétsina respondentli, tedy 55 %, ktefi vnimaji propojeni jako wuZzite¢né, dosahuji
vysokoSkolského vzdélani, 42 % stiedoSkolského s maturitou a pouze 3 % dosahuji

sttedoSkolského vzdelani bez maturity.

Tabulka 20 Vnimani propojeni - rodinny stav (vlastni zpracovani)

Rodinny stav Ne Ano Celkovy soucet
Rozvedenaly 4 8 12
Svobodna/y 38 44 82

Vdani/Zenaty 13 23 36
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Nejvice je mezi respondenty svobodnych, a to 59 %. To je ale zpisobeno vysokym poctem
studenttl, kteti odpoveédéli na dotaznik. Vdanych ¢i Zenatych je mezi respondenty nad 30 let

62 %.

Tabulka 21 Vnimani propojeni - déti (vlastni zpracovani)

Déti Ne Ano Celkovy soucet
Ne 38 49 87
Ano 17 26 43

Jako uzitecné vnima propojeni se sportovistém 60 % respondentt, kteti maji déti a 56 %
bezdétnych respondenti. MuZeme piedpokladat, Ze déti respondenti by vyuzivaly

sportovist, coZ rodi¢e mohou vnimat jako podstatny benefit.
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Obrazek 18 Vnimani propojeni - zajmy (vlastni zpracovani)

DalSim zkoumanym problémem jsou zajmy této skupiny respondent. Jak bylo
predpokladano, nejcastéjSimi zajmy jsou sport, traveni asu s rodinou a zdravy Zivotni styl.
Nésleduji z4jmy cetba a vzd€lavani, kultura a méda a make-up. Tyto z4jmy mohou byt
tématem pro marketingovou komunikaci a nejsnaz$i cestou, jak zakaznikim centrum
piiblizit. Opét vSe nasvédcuje tomu, Ze se centrum bude t&Sit velkému z4jmu a bude mistem,

kde budou rodiny travit volny ¢as sportem.
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Ekologie je velkym tématem této doby, to potvrzuje také prilozeny graf.

Ne Ano

Obrazek 19 Ekologie a udrzitelnost (vlastni zpracovani)

O ekologii a udrzitelnost se zajima 89 % respondentti. Je tedy velmi dobfte, ze spoleCnost

CREAM stavi své projekty na udrZitelnosti a tento fakt komunikuji také u projektu Fabrika.

10.6 Shrnuti vysledka dotaznikového Setieni

Vzhledem k zaméfeni kulturniho a spolecenského centra Fabrika byly na zékladé
ekonomické situace respondentli vylouceny odpovédi od respondentii nad 65 let. Studenti a
rodi¢e na mateiské nebo rodiCovské dovolené byli v analyze i nadale zohlednéni, jelikoz
v dob¢ otevieni centra mohou spadat do vyssi ptijmové skupiny, pobiraji kapesné, nenesou
naklady na bydleni a stravu, pifipadné¢ maji vyssi rozpocet diky pfijmu partnera.
Zohlediiovany byly také odpovédi od nezaméstnanych za piredpokladu, ze se jednd o doCasny

stav.

Déle byly zkoumany faktory ovliviiujici vybér obchodniho centra. Nejsiln€jsim faktorem
jsou obchody preferovanych znacek, poloha v centru mésta, restaurace a parkovisté. Jedna

se o benefity, kterymi projekt disponuje a je dobré je zdkaznikim komunikovat.

Slabéji jsou hodnocend sportovisté a kancelafe. To vSak nemusi znamenat, ze by takovou
vybavenost zdkaznici neocenili. SpiSe je takovy koncept pro oblast Zlina jedinecny a

respondenti ho neznaji, tudiz je neovliviiuje.

Nejpopularnéjsimi udélostmi a akcemi jsou koncerty a divadelni pfedstaveni, trhy
s lokalnimi vyrobky a seminare, piednasky a workshopy. Nasleduji akce pro déti a nakupni
akce jako DNY MARIANNE nebo NIGHT SHOPPING. Tyto eventy by mély byt

zohlednény pfi tvorbé eventu k otevieni centra.
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Dale bylo zjisStovano, jak ¢asto respondenti vyuzivaji internet. Respondenti uvedli, ze uzivaji
internet stfedné Casto — velmi Casto, coZ znamenad, ze vétSina vyuziva mobilni aplikace 1
socialni sité. Se zvysujicim se vékem vSak mira vyuzivani internetu klesa. Centrum Fabrika
by se tak mélo zaméfit jak na online komunikaci prostfednictvim webovych stranek, e-mail
marketingu, online magazinli, socialnich siti nebo mobilni aplikace. AvSak vzhledem
k tomu, ze cili také na starsi publikum, nemé¢la by opomijet ani offline marketing, kam patii

billboardy, plakaty, letaky, noviny, magaziny, televize nebo radio.

Ze socialnich siti jsou pak nejcastéji navstévované sité¢ Facebook a Instagram. Komunikace
na téchto dvou socidlnich sitich miize byt ptizptisobena riznym vékovym kategoriim. Na
Instagramu miiZe spole€nost cilit na mladsi publikum 18 - 44 let, na Facebooku spiSe na

publikum 45 — 64 let. Spole¢nost by mohla zvazit také publikaci videi na Youtube.

Nasledné jsem se zaméfila na respondenty, kteti shleddvaji propojeni obchodni pasaze se
sportovistém jako uzitecné a pokusila jsem se co nejvice takové respondenty

charakterizovat.

Z dotaznikového Setieni je ziejmé, Ze cilovou skupinu budou spiSe Zeny, které jsou vdané a
maji alesponl jedno dité, bydli ve Zlinském kraji a blizkém okoli s vysokoskolskym ¢i
sttedoSkolskym vzdélanim s maturitou. Mezi z4jmy této cilové skupiny patii sport, traveni

¢asu s rodinou a zdravy zivotni styl.
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11 ANALYZA SWOT

Analytickou ¢ast uzavira analyza SWOT, kterd hodnoti vnittni a vné;jsi faktory ovlivilujici
chod spolecnosti prosttednictvim definice silnych a slabych stranek spole¢nosti, prilezitosti

a hrozeb.

Tabulka 22 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e Poloha v centru mésta e (Cena pronajmu obchodnich prostor

. s - a kancelari
e Propojeni obchodni pasaze, kancelari

a sportovist’ e (Cena vstupu do sportovist’
e Siroka nabidka obchodti svétovych e Nedostate¢na kontrola kvality sluzeb
znacek e

e Udrzitelné a ekologicky Setrna budova e Ztrta ditvéry ve znacku Fabrika

e Bezbariérovy prist . Lo
z VY pristup e Nekvalitni webové stranky

e Parkovisté

e Orientace na spolecenské a kulturni
vyziti

e Moderni technologicka feseni

(mobilni aplikace, web, interaktivni

obrazovky)
PRILEZITOSTI HROZBY
e Revitalizace byvalého Bat'ova arealu ¢ Online nakupovani

e Zijem o zdravy Zivotni styl a sport Klesajici zdjem o kulturu

e Nedostatek sportovist’ ve Zling Vysoka mira inflace

e Zvysujici se nezaméstnanost Vysoké ceny energii

e Vysoky pocet studentd ve Zling Loajalita ke konkurenci
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11.1 Silné stranky

e Poloha v centru mésta

Centrum Fabrika se nachazi v centru mésta, je tedy snadno dostupné. Nachazi se v
blizkosti kancelarskych budov, sidel velkych zlinskych spolecnosti i nékolika fakult
Batovy univerzity. Zakaznici mohou centrum navstévovat pfi cesté z prace nebo ze

Skoly.
¢ Jedinecné propojeni obchodni pasaze, kancelari a sportovist’

Navstévnici obchodniho centra najdou vSe na jednom misté. Zaméstnanci firem
sidlicich v kancelatich Fabriky si mohou po praci zajit zacvicit 1 nakoupit. Mit vSe
potiebné na jednom misté navstévniklim Setii Cas.

¢ Siroka nabidka obchodi svétovych znacek

S 3 kilometrovou obchodni pasazi se centrum Fabrika fadi mezi nejvétsi obchodni

galerie ve zlinském regionu.
e Udrzitelna a ekologicky Setrna budova

Budova Fabriky je ekologicky udrzitelnd, energeticky nendrocné a je navrzena tak,

aby co nejmén¢ zatézovala zivotni prostiedi.

e Bezbariérovy pristup
Samoziejmosti je také bezbariérovy pfistup, ktery déld budovu pfistupnou
handicapovanym a usnadiiuje naptiklad také pohyb s kocarkem.

e Parkovisté

Fabrika mysli také na omezené moZznosti parkovani v centru mésta. Vybuduje tak

1 000 novych parkovacich mist. Pfichystala také novy plan dopravni obsluznosti.

e Orientace na spolecenské a kulturni vyZziti
Skupina CREAM si uvédomuje, Ze budoucnost obchodnich center sméfuje spis
k prozitkim a z&Zitkim a jeho pfidanou hodnotou je predev§im moZnost
spolecenského a kulturniho vyziti. K tomu jsou uzpiisobeny prostory centra i

program eventil.
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Moderni technologicka FeSeni (mobilni aplikace, web, interaktivni obrazovky)

Fabrika drzi krok s dobou a mysli na nejmoderné;jsi technologické vybaveni centra
jako naptiklad interaktivni obrazovky, ale také informacni technologie, kam spada

prehledny a aktudlni web spolu s mobilni aplikaci pro navstévniky centra.

11.2 Slabé stranky

Cena pronajmu obchodnich prostor a kancelari

Vysoké ceny prondjmu souvisi s vysokymi cenami energii i investicemi do realizace

projektu, polohou v centru mésta a prvotfidnimi prostory.
Cena vstupu do sportovist’

Cena vstupu do sportovist miize byt vyssi z podobnych diivodi, tedy vysokych
nakladl na energie, vystavbu, adrzbu. Souviset miize také s vybavenim a modernimi

feSenimi nebo polohou.
Nedostatecna kontrola kvality sluzeb

Obchodni centrum obtizné¢ kontroluje kvalitu sluzeb nabizenych jednotlivymi
najemci, at’ uz se jedna o obchody nebo sluzby, restaurace. Jejich kvalita vSak

ovliviiuje také navstévnost centra.

owrs

Orientace na movitéjsi zakazniky

Orientace na movit¢jsi zdkazniky miize byt ve Zlin¢ problematicka, jelikoz na
zéklad¢ provedenych analyz nemusi byt poptavka o nadstandartni sluzby a prémiové

produkty dostatecna pro profit centra.

Ztrata divéry ve znacku Fabrika

Realizace projektu byla n€kolikrat oddalena a vetejnost tak mohla ztratit davéru ve

znac¢ku Fabrika 1 skupinu CREAM.
Nekvalitni webové stranky

Stavajici webové stranky centra Fabrika slouZi k prezentaci projektu. Nachazi se na
ném piedevSim vizualizace projektu a struéné informace. Web je uzivatelsky
nepiivétivy, vizualizace jsou v nizké kvalité. Web celkové piisobi zastarale a

nedokoncené.
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11.3 Prilezitosti

Revitalizace byvalého Bat'ova arealu

Vychodni ¢ast Batova aredlu je v soucasnosti tzv. brownfieldem. Fabrika da této
¢asti novou podobu, ktera pozvedne uroven lokality, ptilaka Sirokou vefejnost, zvysi

vyuziti této oblasti a zajisti dlouhodobou udrzitelnost. (Fabrika, © 2023)
Zajem o zdravy Zivotni styl a sport

Vseobecné se zvySujici zajem o sport a zdravy zivotni styl nahrdva centru Fabrika a

pfedevsim sportoviStim, které nabidne a které ve Zlin€ chybi.
Nedostatek sportovist’ ve Zliné

Nedostatecna vybavenost mésta Zlin v oblasti sportovist’ a prostor ur¢enych k traveni
volného casu, které mize vést nejen k vysoké navstévnosti a velkému zajmu

vetejnosti, ale také ke zvySeni atraktivity Zlina.
Zvysujici se nezaméstnanost

Zvysujici se nezaméstnanost je prilezitosti pro centrum Fabrika, jelikoz realizace

tohoto projektu vytvoii fadu volnych pracovnich pozic.
Vysoky pocet studentt ve Zliné

Univerzitu Tomase Bati navstévuje asi 10 000 studentii, ktefi mohou byt cilovou

skupinou Fabriky a mohou se stat navstévniky centra.

11.4 Hrozby

Online nakupy

VétsSina Cechd nakupuje online, a to napfi¢ vSemi v€kovymi kategoriemi.

Nejaktivnéj$imi spotiebiteli na e-shopech jsou spotiebitelé¢ do 50 let. (Eset, 2022)
Klesajici zajem o kulturu

Po dobé¢ covidu, klesla ndvstévnost kulturnich akei, a to pfedev§im z divodu tvorby

uspor.
Vysoka mira inflace

V disledku vysoké inflace klesd hodnota penéz, a tudiz i kupni sila spotiebiteli a

potencialnich zakaznikl centra.
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e Vysoké ceny energii

Vysoké ceny energii zaté€zuji rozpocet potencialnich zdkazniki centra, a tudiz snizuji

ijejich kupni silu.
e Loajalita zdkazniki ke konkurenci

Zakaznici mohou byt loajalni k jednomu ze stavajicich center Zlina nebo navstévovat

oblibena obchodni centra mimo Zlinsky kraj.

11.5 Vyhodnoceni analyzy SWOT

Na zéklad¢ analyzy SWOT Ize stanovit jako nejsiln€jsi stranku spolec¢nosti jedinecné
propojeni obchodni pasaze se sportovisti a kancelafemi. Toto moderni pojeti spole€enského
centra poskytuje Fabrice konkuren¢ni vyhodu viic€i dal§im obchodnim centrtim ve Zlinském
kraji a jeho okoli. Silnymi strankami, které znaci Uspéch obchodniho centra je poloha
v centru mésta a v blizkosti kancelarskych budov a fakult Batovy univerzity, se kterou
souvisi také snadna dostupnost centra, a to jak pésky, autem nebo méstskou hromadnou
dopravou. Nabidku obchodli znaméjSich svétovych znacek ve Zlin¢ l1ze vyhodnotit jako
nedostateCnou, 1 Sirokd nabidka takovych obchodli v 3 kilometrové obchodni pasazi

poskytne centru Fabrika silnou konkuren¢ni vyhodu.

Naopak slabou strankou projektu Fabrika, ktera miize nejvice ovlivnit ispéch spolecenského
centra je vysoka cena pronajmu obchodnich prostor a kancelafi, stejné tak jako cena vstupu
do sportovist. Vyssi cena oproti konkurenci muze byt zplsobena kvalitami, kterymi
disponuje centrum Fabrika. Jednd se o moderni obchodni centrum v centru Zlina s
jedine¢nym konceptem propojeni obchodni pasaze, kancelati a sportovist. Ndjemci mohou
ocekavat vysokou navstévnost také diky Siroké nabidce obchodl svétovych znacek, ktera
ptilakd mnoho zdkaznikl. Pro ndjemce muze jit také o jistou prestiz, kterou sebou prvotiidni
prostory nesou. Vyssi investice do prondjmu se tak znackdm mnohonasobné vrati vysokymi

trzbami.

Co se tyka vyssi ceny sportovist, kterd by mohla odradit naptiklad pravé studenty, mohlo by
centrum Fabrika poskytovat zvyhodnénd ¢Elenstvi pro pravideln€ navstévujici nebo

poskytovat zvyhodnéné vstupy studentiim.
Podstatnou slabou strankou centra Fabrika je také orientace na movitéjsi zdkazniky, jelikoz
ve Zlinském kraji neni potfebné mnoZzstvi spotiebitelli s nadprimérnymi pifjmy a

dostate¢nou kupni silou pro prémiové produkty. Centrum by mélo zvazit vybér obchodnich
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znacek, kterym prostor pronajme a predstavit nejen prémiové znacky, ale vyvazit je

dostupnymi svétovymi i ceskymi lokdlnimi znackami.

Za zminku stoji urcité také nekvalitni webové stranky, lze vSak predpokladat, ze jde pouze
o docasny web a v dob¢ otevieni Fabriky budou pro spotiebitele ptipraveny kvalitni,

Mo v

uzivatelsky privétivé webové stranky.

Spole¢nost CREAM spravné vyhodnotila ptilezitost v potiebné revitalizaci Batova arealu,
na které pracuje jiz fadu let. Podileni se na revitalizaci pfinasi zajem obyvatel 1 naklonost
zastupitelstva mésta Zlin. Projekt zkvalitiiuje podminky pro Zivot ve Zlin¢ a piinasi nové

zpusoby jak travit volny Cas.

Revitalizace byvalého Batova aredlu uzce souvisi s dalsi ptilezitosti, kterou je potieba
zvyseni atraktivity mésta Zlin. Praveé projekty jako je Fabrika délaji Zlin ptivétivym mistem

pro mladé lidi a rodiny.

Zajem o zdravy zivotni styl a sport umocniuje vhodné propojeni obchodniho centra se
sportovisti a zna¢i budouci uspéch konceptu. Toto spojeni vnima pozitivné 1 vétSina

dotazanych v dotaznikovém Setfeni napti¢ vékovymi skupinami i ekonomickymi aktivitami.

Obchodni centra obecné jsou ohrozena predevSim online nakupy, které se stavaji
standardem. Fabrika si vSak uvédomuje novodoby vyznam obchodnich center a klade diiraz

na zazitky spojené s nakupy a poskytuje prostory k traveni volného cCasu.

Hrozbami, které ptinesly posledni mésice, je vysokad mira inflace a ceny energii. Oba tyto
faktory zpusobuji jak vysokou cenu pronajmi nebo vstupu, tak také nizSi kupni silu
spottebitelti. Pfedpoklada se vsak, ze v dob¢ otevieni centra budou podminky pro ob¢ strany

privétivejsi.
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12 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V uvodu byla predstavena spole¢nost CREAM a samotny projekt Fabrika. Jednd se o
prémiovy projekt skupiny CREAM, ktery do byvalého Batova aredlu pfinese moderni
centrum s tfemi kilometry obchodni pasaze, prvotiidni kancelaiské plochy a prostory urc¢ené

pro sportovni vyuZziti.

Nedtive byla vypracovana analyza mikroprostiedi, ke které byl vyuzit Porteriv model péti
sil. Byla analyzovana rivalita mezi stavajicimi konkurenty, rizika vstupu potencidlnich
konkurentti, smluvni sila odbérateld, smluvni sila dodavatelii a substituty. Nasledujici
analyza makroprosttedi C-PEST se zaméfuje na politické, ekonomické, socidlni a
technologické faktory, faktory spojené s konkurencnim prosttedim (competitor related) a

faktory zabavy (entertainment relaited).

Vyzkumna otazka dotaznikového Setieni znéla: ,Jaci jsou potencialni zakaznici kulturniho
a spolecenského centra FABRIKA?* Z vysledka dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze cilovou
skupinu budou spiSe Zeny, které jsou vdané a maji alespoii jedno dité, bydli ve Zlinském
kraji a blizkém okoli s vysokoskolskym ¢i stfedoSkolskym vzd€lanim s maturitou. Mezi

zajmy této cilové skupiny patii sport, traveni ¢asu s rodinou a zdravy zivotni styl.

Mezi neoblibenéjsi eventy patii dle vyzkumu koncerty a divadelni predstaveni, trhy
s lokalnimi vyrobky a seminaie, prednasky a workshopy. Oblibené jsou také akce pro déti a

nakupni akce jako DNY MARIANNE nebo NIGHT SHOPPING.

SWOT analyza stanovila nejsilnéjsi strankou centra Fabrika jedinecné propojeni obchodni
pasaze se sportovisti a kancelafemi, coz Fabrice poskytuje konkurencni vyhodu oproti
ostatnim obchodnim centriim ve Zlin€. Naopak nejvice ohroZujici slabou strankou je vysoka
cena pronajmu obchodnich prostor a kancelafi, i vstupti do sportovist, kterd je vSak
kompenzovana vysokou kvalitou poskytovanych sluzeb. Spolecnost CREAM se takticky
chopila prileZitosti revitalizace Batova areédlu, kterd projektu pfinese ptizeit mésta i jeho
obyvatel. Hrozbou pro takto rozsahly projekt je v sou€asnosti pfedev§im vysokd inflace a

ceny energii.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE EVENTU
K OTEVRENI KULTURNIHO A SPOLECENSKEHO
CENTRA FABRIKA

Projektovou casti této diplomové prace je vytvoreni planu marketingové komunikace eventu
k otevieni kulturniho a spolecenského centra Fabrika. Diivodem k vytvofeni tohoto projektu
je pravé otevieni nového centra ve Zlin€ a potfeba dostat centrum Fabrika i1 event k
prilezitosti jeho otevieni do povédomi Siroké vetfejnosti. V projektové casti bude vypracovan
plan marketingové komunikace, ktery oslovi co nejvice potencialnich zakaznikd centra,
ptiméje je navstivit pfipravovany event, vybuduje vztah zadkaznikl ke znacce a dostane ji do
povédomi obyvatel Zlinského kraje. Podoba eventu byla stanovena marketingovym tymem

spole¢nosti CREAM a bude stru¢né popsana v uvodu této kapitoly.

Otevteni centra pro veiejnost bude predchazet akce pro VIP hosty z fad sponzort a partnert,
zastupitelstva mésta, univerzity, vétSich zlinskych spole¢nosti, firem sidlicich v novych
kancelarich Fabrika a neopomenutelné¢ také médii. Tato akce bude pojata jako kolaudace
projektu s prohlidkou prostor, kulturnim zazitkem nebo naptiklad rautem. Tento projekt se

vSak déale zaméfi vyhradné na event otevieni centra Fabrika pro vefejnost.

13.1 Cil projektu

Hlavnim cilem projektu je pfiprava marketingové komunikace eventu k otevieni centra
Fabrika, a to v rozsahu 2 mésice pred otevienim Fabriky, v moment otevieni centra a
bezprostiedné po eventu. Utelem marketingové komunikace eventu je dostat informaci o
otevieni nového spolecenského centra ve Zliné do povédomi Siroké vetejnosti a pfimét co

nejsirsi publikum k ndvstéveé eventu.

13.2 Oduvodnéni projektu

Podnétem pro vypracovani projektu se stala udalost otevieni nového kulturniho a
spole¢enského centra Fabrika ve Zling. Takova udalost vyZaduje kvalitn€ zpracovany plan
marketingové komunikace, vhodné zvolené komunika¢ni nastroje a ndpadité zpracovani

-----

event otevieni centra.

Projekt nejdiive pfiblizuje event otevieni centra Fabrika stanoveny spole¢nosti CREAM.

Nésledné se veénuje samotné volbé vhodnych marketingovych ndstroji, kterymi jsou
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predev§im nastroje nadlinkové komunikace, a to billboardy, reklamni plachty, MHD,
citylighty nebo radio spot, ale také webové stranky, socialni sité, branding, PPC kampang,
mobilni aplikace, newslettery, brozury a PR ¢lanky. Projekt dale vymezuje casovy
harmonogram pro hladky pribéh realizace projektu a stanovuje ¢asové a mzdové naklady,
upozoriiuje na mozna rizika a zptisoby jejich eliminace. V zavéru projektu jsou definovana

kritéria méfeni ucinnosti projektu.
13.3 Strategie eventu k otevieni centra Fabrika

Aby mohla byt marketingovd komunikace efektivné navidzana na pfipravovany event
otevieni centra, bude v nésledujicich kapitolach nejprve pfedstaven samotny event a jeho

strategie.

13.3.1 Cil eventu

Cilem eventu k otevieni centra FABRIKA je dostat nové kulturni a spole¢enské centrum do

povédomi Siroké vefejnosti a predstavit pfinos centra i moznosti jeho vyuziti.

13.3.2 Objekt eventu

Objektem piipravovaného eventu je znacka Fabrika a propagace nového spoleCenského a

kulturniho centra.

13.3.3 Kli¢ové sdéleni eventu

Klicovym sdélenim je otevieni nového kulturniho a spolecenského centra, které nabidne

unikatni propojeni obchodni pasaze svétovych znacek, prvottidniho sportovniho aredlu a

rrrrr

Dalsi komunikaéni sdéleni by se méla opirat o motivace, které pifiméji vetejnost navstivit
event nebo obchodni centrum. Komunikovat by mélo také nejsilngjsi benefity, které Fabrika
nabizi, a ptildkat tak co nejvice navstévnikii eventu. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze jde
pfedevsim o obchody preferovanych znacek a polohu v centru mésta, stejné jako o propojeni

obchodni pasaZe se sportovisti a kancelaremi.
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Komunika¢ni sdéleni motivujici zakazniky k nav§tévé centra:

e Jedine¢ny koncept obchodniho centra, ktery propojuje obchodni pasaz, sportovisté a

kancelare.
e Moderni obchodni centrum v centru mésta s velkokapacitnim parkovistém.

e Novy kulturni a spole¢ensky prostor jako misto, kde se setkavat s rodinou a prateli a

kde travit volny Cas.
e Jedna z nejvétSich obchodnich pasazi v kraji s Sirokou nabidkou svétovych znacek.
Komunika¢ni sdéleni motivujici k navs§tévé eventu:
e Koncerty znamych ¢eskych kapel.
e Akrobatické vystoupeni Cirk La Putyka.
e Bohaty program a soutéze pro déti 1 dospélé.
e Prohlidka sportovist a tréninky se znamymi sportovci.

e Slevové akce v obchodni pasazi Fabrika.

13.3.4 Cilova skupina eventu

Na zéklad¢ vysledkil dotaznikového Setfeni byla stanovena cilova skupina centra Fabrika,
kterou Ize povazovat také za cilovou skupinu samotného eventu. Personou je vdana zena s
ditétem bydlici ve Zlin€ s vysokoskolskym vzdélanim, ktera se zajima o sport, zdravy zivotni

styl a rada travi ¢as s rodinou.

Cilovou skupinu centra Fabrika a eventu otevieni na zaklad¢ dotaznikového Setieni a dalSich

prizkumi délime do tii segmentd.

Prvnim segmentem jsou rodice s détmi, které bydli ve Zlinském kraji a blizkém okoli s
vysokoskolskym ¢i stiedoskolskym vzdélanim s maturitou, mezi jejichz zajmy patii sport,
traveni ¢asu s rodinou a zdravy zivotni styl.

Druhym segmentem jsou zaméstnanci a podnikatelé pracujici v kancelafich centra Fabrika.
pak bude fakt, Ze maji kancelare, sportovisté i obchody na jednom misté. Do cilové skupiny
tedy miZeme zaradit také zaméstnance a podnikatele pracujici v kancelafich FABRIKA

v odhadovaném véku 24 - 64 let se zdjmem o sport, modu a zdravy zivotni styl.
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Ttetim segmentem jsou studenti Batovy univerzity se zajmem o sport a kulturu. Studenti
Casto nenesou naklady na bydleni a stravu, ptivydélavaji si brigddné a dostavaji kapesné a
maji tak dostatecny piijem, aby se mohli stat navsStévniky centra. Studenti navic

v dotaznikovém Setfeni Casto uvedli sport a kulturu jako jeden ze svych zajmu.

Dle mého nazoru vsak neni vhodné pftili§ tzce stanovovat cilovou skupinu. Obchodni
centrum je specifické tim, Ze md mnoho riznych zékaznikt, jelikoz jde o potiebu vétsSiny
lidi. FABRIKA je vyjime¢nd svym cilenim na movitéj§i zdkazniky a propojenim se
sportoviStém a kancelafemi. Spolecnost CREAM by se naopak méla snazit zaujmout co

marketingové komunikace, aby se dostala do povédomi co nejvice lidi a potencidlnich

zakazniku.

13.3.5 Intenzita eventu

Event odstartuje ptisobeni Fabriky ve Zlin€. Po tomto eventu bude nésledovat fada dalSich
eventil v pravidelnych intervalech tak, aby centrum splnilo sviij ucel spolecenského a
kulturniho centra a stalo se mistem, kde se lidé radi setkavaji a travi volny Cas. Pujde
napiiklad o slevové a ndkupni akce, sportovni udalosti, akce pro déti, workshopy a seminare

nebo vystavy.

13.3.6 Inscenace eventu

Fabrika propojuje svét ndkupti a médy se sportem, pohybem a kulturou. Nejvhodnéjsi
zpusob, jak poukazat na jedinecnost konceptu je akrobatické vystoupeni, které poji pohyb
s eleganci. Event by mél poukédzat na moznosti, které Fabrika nabidne, prostfednictvim
interaktivnich prohlidek. Na obchodni pasdz bude poukézano piehlidkami a slevovymi
akcemi. Kulturu podtrhne bohaty hudebni program. Aby bylo jasné, Ze ve Fabrice se mysli

na rodiny s détmi, ptipravi se Fabrika také program a soutéze pro ty nejmensi.
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13.4 Volba eventu

13.4.1 Predstaveni eventu
Slavnostni otevieni centra FABRIKA

Slavnostni otevieni centra Fabrika zah4ji akrobatické a tane¢ni vystoupeni, které propoji
budovu s kulturou, pohybem, eleganci a hudbou. Vdechne prostoru zivot a upozorni na to,
ze projekt Fabrika neni jen obchodni, ale také kulturni a spolecenské centrum s moznosti

sportovniho vyZiti. Po vystoupeni bude nasledovat slavnostni pfesttizeni pasky a kulturni a

spolecenské centrum Fabrika bude poprvé otevieno vetejnosti.

Obrazek 20 Cirk La Putyka (Cirk La Putyka: Facebook, 2022)

Koncerty, piehlidky a doprovodny program

Ve venkovnim aredlu budovy bude event pokracovat koncerty Ceskych i zahrani¢nich
popovych kapel a piehlidkami znacek obchodni pasaze Fabrika. Celym programem bude
provadét moderator, spolu s maskotem obchodniho centra. Ten si pfipravi program nejen
pro déti plny soutézi o merch Fabrika, volnymi vstupy do sportovniho aredlu a slevovymi

poukazy do obchodil.

Ve venkovnim aredlu bude také velké mnozZstvi stankii s obCerstvenim a merchem, jakym

budou sportovni tricka, ¢elenky, kSiltovky, lahve na vodu, ndkupni taska nebo kli¢enka v

‘gg

Obr. 16: Maskot FABRIKA (Fabrika, © 2023)

barvach a s maskotem Fabrika.
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Slevové akce

Napfi¢ celou obchodni pasazi budou po cely den probihat uvitaci slevové akce. Ke kazdému
nakupu v kterémkoli obchod¢ v pasazi dostane zédkaznik nakupni tasku FABRIKA a bude
vyzvany k registraci do ¢lenského klubu a mobilni aplikace. V obchodni pasazi bude n¢kolik
stankd, u kterych se zdkaznik bude moci zaregistrovat a nasledné ¢erpat vyhody klubového

Clenstvi.
Prohlidka prostor a workshopy

Po cely den budou probihat prohlidky prostor, lidé si budou moct prohlédnout nejen

obchodni pasaz, ale také nahlédnout do sportovni akademie, ve které najdou viceucelova

hti§té, kluzisté, gymnastickou halu, jumppark nebo naptiklad ledovou plochu.

SN
\m»‘m!

Obrazek 21 Sportovni akademie Fabrika (Fabrika, © 2023)
Navstévnici si budou moct prostory nejen prohlédnout, ale také zdarma vyzkouset. Budou
tu probihat tréninky se znamymi osobnostmi ze svéta sportu nebo také osobni tréninky v

posilovné.

Akce bude ukoncena v pozdnich vecernich hodinach dékovnou feci, poslednim koncertem

programu a dronovou show.

13.4.2 Termin

Predpokladany termin otevieni centra Fabrika je 27. 9. 2025. Tento termin se miZze ménit
v zavislosti na stavebnim procesu, proto také termin eventu nejde pfili§ ovlivnit. Byl
stanoven tak, by byl co nejbliZe datu kolaudace stavby. Jde o termin po zaatku podzimniho
semestru, kdy je ve Zlin€ nejvice studentl a zaroven se piedpoklada teplejsi pocasi vhodné

pro venkovni program.
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13.4.3 Lokalita

Vzhledem ktomu, ze se jednd o event otevieni Fabriky, bude se odehrdvat piimo
v prostranstvi Fabriky, vnitinich i venkovnich prostorach, tedy v prostorach byvalého

Bat'ova arealu.

13.4.4 Program

Soubézné bude probihat program ve venkovnich prostorach Fabriky a sportovistich Fabriky.

Ve venkovnich prostorach budou probihat koncerty, piehlidky nebo soutéze pro déti. Ve
sportoviStich Fabriky si ndvs§tévnici budou moct prohlidnout prostory nebo se zucastnit

nékterého s tréninkd se zndmymi sportovei.

Pfed zacatkem programu budou navstévnici pfivitani organizatory a hosteskami, které
navstévniklim ptedaji brozuru s line-upem eventu, mapou centra a odkazem na registraci do

klubového ¢lenstvi.

Venkovni program

15:00 Vystoupeni Cirk La Putyka

15:20 Slavnostni zahajeni

15:40 Paulie Garand

16:40 Vstup moderatorti a animatora akce, vyhlaseni soutéze o hodnotné ceny
17:00 Lake Malawi

18:30 Vstup moderatorti a animatora akce

18:50 Jelen

20:20 Vstup moderatorii a animatort akce, vyhlaseni vitézii soutéze
21:00 Krystof

22:40 Drone show

Po vystoupeni Cirk La Putyka bude nasledovat vstup predstavitelii spolecnosti CREAM a
projektu Fabrika, ktefi po d€kovné feci partnertim Fabriky i navs§tévnikiim eventu slavnostné
zahdji fungovani centra a centrum bude poprvé otevieno vetejnosti. Nasledujici vystoupeni

uvedenych kapel se vstupy moderatorii a animatorti eventu, ktefi si pfipravi aktivity pro déti
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i soutéze o hodnotné ceny. Event bude zakonceny dronovou show na motivy centra Fabrika

a vysvicenim jeho loga na no¢ni obloze.
Obchodni pasaz

Obchody se oteviou ve stejny Cas jako samotné centrum, a to v 15:30 po slavnostni feci
zastupci skupiny CREAM a projektu Fabrika. Nabidnou plosnou slevovou akci 20 %, ke

kazdému nakupu dostane zakaznik tasku Fabrika.

Ve stejnou dobu se oteviou stanky Fabrika uvnitf centra, kde se navstévnici mohou

zaregistrovat ke Clenstvi nebo si zarezervovat prohlidky sportovist.
Sportovisté

Po celou dobu eventu budou v centru probihat prohlidky prostor v pllhodinovych
intervalech. Navstévnici se budou moct registrovat u stanka Fabrika, kde si zdrovent mohou
zalozit Clenstvi v klubu nebo budou odkazani na registraci online. Ve sportoviStich navic
budou probihat tréninky se znamymi sportovci pro déti i dosp€lé, na které se registruji opét

na webu nebo u prisluSnych stank.

16:00 Sal karate: Lukas Krpalek

16:40 Autogramiada Lukase Krpalka

17:00 Tanec¢ni sal: Beat up Street Dance Crew

18:00 Jump park: Parkour s Tarym (Taras Povoroznyk)

18:40 Autogramiada Taras Povoroznyk

19:00 Hala na florbal: Zlin Lions

19:40 Ledova plocha: Jakub Voracek (spojeno s nadaci Jakuba Voracka KLUK PUK)

20:40 Autogramiada Jakub Voracka
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13.5 Planovani zdroju

Uspésnému eventu predchazi detailni planovani zdroji, a to lidskych, hmotnych i finan¢nich

tak, aby dosahovaly potiebné kapacity k efektivnimu fungovani.

13.5.1 Lidské

Na organizaci eventu se podili vnitini i vnéj$i pracovnici. Lidské zdroje miizeme rozd¢lit na

ty, které se podili na pfedbézné, pribézné a nasledné fazi.

Predbéznou fazi se zabyva predevSim marketingovy tym spolecnosti CREAM, ktery
piipravuje marketingovou strategii eventu i plan marketingové komunikace. Pfi planovani
eventu navazuje spolupraci s hudebnimi kapelami, sportovci, moderatory. Pfi tvorbé
marketingovych sdéleni spolupracuje s externimi subjekty, kterymi jsou marketingové a

reklamni spole¢nosti. Dtlezity je také kontakt s médii.

V prubézné fazi s organizaci eventu pomahaji brigadnici, hostesky. Intervenuje zde fada
externich subjektii, kterymi jsou hudebni skupiny, moderatofi, zndmé osobnosti, tanecni

skupiny, v zavéru naptiklad také tklidova sluzba.

Nasledné fazi se opct vénuje prevazné marketingoveé oddéleni skupiny CREAM. Zabyva se
piredevsim hodnocenim eventu prostfednictvim rtiznych médii, v tisku, rddiu, na webu a
socialnich sitich. Event by mél vzbudit takovy zajem, ze se fotky a videa z eventu budou
Sifit virdln€é na socidlnich sitich navstévnikl, Sifit by se mélo také pozitivni WOM.
Predpoklada se zapojeni zicastnénych kapel, tanecnich skupin, znamych osobnosti z fad

sportovcl tak, aby se dosah eventu jesté znasobil.

13.5.2 Hmotné

Je obtizné stanovit hmotné zdroje v moment¢, kdy Fabrika jesté neni dostavénd. Bude sem
vsak patfit pédium pro kapely, vSechno potfebné vybaveni pro akrobatické vystoupeni nebo

prehlidkové molo.

Radime sem také vyrobu stanku pro jeho prodej a k registraci ¢lenstvi, ceny do tomboly.
Myslet se musi také na potadatele, brigaddniky a G€inkujici, kterym musi byt po celou dobu

zajiSténa strava a pitny rezim.

Neopomenutelnd je také souvisejici marketingova komunikace eventu, kam patfi mimo

merch riizné letdky, bannery, poutace apod.
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13.5.3 Finanéni

Finan¢ni zdroje jsou planovany tak, aby pokryly ndklady na planované lidské a hmotné
zdroje. Cést finan¢nich zdroji tvoii rezerva pro neplanované vydaje. Nelze opomenout uz

zminénou marketingovou komunikaci, kterd ¢erpa nemalou ¢ast rozpoctu.
13.6 Event controlling

13.6.1 Predbézna kontrola

PtredbéZna kontrola se opira o organizaci eventu, dodrZzovani stanovené strategie a zajiSténi
vsech potfebnych zdroji a bezpe¢nosti. Po predbézné kontrole by vedouci marketingového
tymu CREAM m¢l byt schopen konstatovat, Ze event odpovida jeho strategii, jsou zajistény

vSechny lidské 1 hmotné zdroje a jsou nastaveny procesy, které zajisti hladky prab¢h akce.

13.6.2 PrabéZna kontrola

Priitbézna kontrola se zabyva predevsim ptisobenim eventu na jeho ucastniky a plnénim cile
eventu. Podstatna je neustala kontrola, zda event nasleduje stanoveny plan. V piipadé ze
nastane nevyzadana situace, musi piijit okamzita reakce a naprava tak, aby neohrozila dalsi
prubeh eventu. Neopomenutelnd je kontrola bezpec¢nosti v priabéhu celé akce. Pro kontrolu
bezproblémového chodu udalosti a jeji bezpecnosti budou vyclenéni pracovnici z fad

organizatoru.

13.6.3 Nasledna kontrola

Nasledna kontrola zjistuje, zda bylo dosazeno stanovenych cili eventu. Zjistuje také, zda
bylo kli¢ové sdéleni vhodné odkomunikovéno cilové skupiné a zvysilo povédomi o znacce
Fabrika. Zjistuje spokojenost zdkaznikl prostiednictvim zpétné vazby, na zdkladé kterého
upravuje strategii pro budouci eventy. V néasledné kontrole se marketingovy tym spole¢nosti
CREAM zabyva také kontrolou ¢lankdi v novindch a online magazinech a nasledné je

analyzuje.
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14 MARKETINGOVA KOMUNIKACE EVENTU

Hlavnim cilem projektu je vypracovani planu marketingové komunikace eventu k otevieni
kulturniho a spolecenského centra Fabrika. Tato kapitola je vénovana zvolenym
marketingovym nastrojiim, specifikaci a ¢asovému harmonogramu jejich vyuziti.

14.1 Pouzité marketingové nastroje

Marketingova komunikace otevieni centra Fabrika by méla zasdhnout co nejsirsi publikum.
Z tohoto divodu byly voleny pfedevsim nastroje nadlinkové marketingové komunikace.
14.1.1 Billboardy

Billboardy jsou vhodnych nastrojem ATL marketingové komunikace, prostfednictvim
kterych se centrum Fabrika snadno dostane do povédomi Siroké vetejnosti. Billboardy budou
rozmistény ve Zlin¢ a dalSich vétSich méstech Zlinského kraje, konkrétné ve Vseting,
Krométizi a Uherském Hradisti. V billboardové kampani bude Fabrika pracovat

s tajemstvim a postupné odhalovat otevieni centra:
e Mésic pred otevirenim: Centrum FABRIKA.
Kde pohyb je v mode a moda v pohybu.
e Tyden pred otevienim: Rozhybeme Zlin. Jiz 27. 9. 2025 v centru FABRIKA.

e V den otevieni: Nove centrum FABRIKA hybe Zlinem.

14.1.2 Reklamni plachty

Spole¢nost vlastni nékolik budov ve Zling€, pfevazné v byvalém Batové aredlu, coz jim

umoznuje umistit reklamni plachty bez ndkladl na pronajem reklamni plochy a zaroveni na

frekventovanych a dobfte viditelnych mistech ve Zlin¢.

J475 ) O g s g oy

L
Obrazek 22 Reklamni plachta (Fabrika: Facebook, 2020)
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Plachty miize vyuzit podobné¢ jako billboardy na odhalovani dne otevieni Fabriky. Pied
samotnym otevienim navrhuji plachty na vhodnych mistech vyuZzit k navigaci na misto,

k Fabrice nebo piimo na parkovisté.

14.1.3 Citylighty

Podobné jako u billboardii a plachet bude vyuzivano také citylightl, které jsou dalSim
druhem outdoorové reklamy. Plochy budou pronajaty pfedev§im na zastavkach MHD ve
Zliné.

Citylighty budou instalovany mésic pfed otevienim Fabriky a ponesou informaci o datu

otevfeni:
Centrum FABRIKA.
Kde pohyb je v modé a moda v pohybu.

Jiz 27/9/2025 15:00

14.1.4 Reklama na MHD

Reklama na dopravnich prostiedcich mésta Zlina je dalsim vhodnym nastrojem nadlinkové
formy komunikace. Patfi mezi nakladnéjsi druh reklamy a je vhodnd, pokud inzerent necili
na uzkou cilovou skupinu. Jelikoz znacka Fabrika usiluje o budovani povédomi o znacce

Siroké vetejnosti, je tento druh reklamy vhodny.

Reklama na MHD ve Zlin€ bude vyuzita pro $ifeni povédomi o novém spolecenském centru
ve Zling€, nikoli o pfipravovaném eventu. Jediné tak se ani po otevieni centra Fabrika nemusi

reklama na dopravnich prostfedcich aktualizovat.

14.1.5 Brozury

Brozury budou informovat o datu a misté konani eventu, predstavi projekt Fabrika a pokusi
se prilakat respondenty k navstiveni eventu i centra. Bude obsahovat podrobny program,
tedy line-up venkovni stage i sportovist’ a planek budovy i do¢asného venkovniho podia.
Brozura bude obsahovat také informace o Clenstvi v klubu Fabrika a QR kod s odkazem na
aplikaci Fabrika, ve které po registraci vSechny udaje o eventu najdou potencialni zdkaznici
v elektronické verzi. BroZura bude distribuovana v ulicich Zlina tyden pfed otevienim centra

Fabrika a pfi vstupu do aredlu Fabriky v den eventu.
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X;M FABRIKA creame

Kde pohyb je v médé a méda v pohybu. www.fabrika-zlin.cz

Obrazek 23 Titulni strana brozury (vlastni zpracovani v programu Canva)

Lidé budou dotazovani na soutézni otazku: ,,Jak byste pojmenovali maskota centra Fabrika?*
s podminkou uvedeni e-mailu, na ktery budou kontaktovani, pokud jejich jméno zvitézi.
Marketingovym tymem spole¢nosti CREAM bude nésledné vybrano 10 nejlepSich navrha,
které budou ocenény merchem Fabrika a poukazy do centra. O jméné maskota rozhodnou
navstévnici hlasovanim pfi vstupu do centra a na registracnich stancich. Po aredlu se navic

bude pohybovat sam maskot, ktery bude sbirat hlasy pro jednotlivé navrhy.

14.1.6 Radiovy spot

Réadiovy spot je vhodnym nastrojem pro ATL komunikaci, kterou centrum vyuziva
k osloveni §irokého publika. Umoziuje zacilit na obyvatele Zlina, Zlinského kraje a blizkého

okoli, ale také ty, kteti do Zlina dojizdéni nebo ho navstévuji.

Bude se jednat o 30 vtetfinovy spot v Hitradiu Zlin, ktery kratce predstavi centrum Fabrika a
pozve na event jeho otevieni. Zazni pfedevSim informace o eventu: termin, misto konan,

program akce, kdy budou vyzdvihnuty jména kapel i hostl z fad sportovci.
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14.1.7 PR &lanky

PR ¢lanky jsou néstrojem offline i online marketingu, ktery buduje vztahy s vefejnosti. Jde

o placené ¢lanky v magazinech a novinach.

PR ¢lanky z eventu otevieni centra vyjdou kratce po otevieni centra v online magazinech i

tisku a budou shrnutim uplynulého eventu a pfedstavenim centra Fabrika.

K inzerci v tisku byly zvoleny magaziny inZlin, Magazin Zlin a noviny Denik - Zlinsky,
Valassky, Krométizsky a Slovacky, které cili na obyvatele Zlina a Zlinského kraje. Jako
dopliujici byl vybran &tenafsky magazin Zena a zivot, ktery ptisobi na hlavni segment cilové

skupiny, zeny se zdjmem o modu a zivotni styl.

K online inzerci byly vybrany portaly Denik a AktudIn€ s cilenim na Zlinsky kraj. PR ¢lanky

se objevi také v magazinech pro zeny, zabyvajici se mdédou: Marianne a Svét Zeny.

14.1.8 Branding

Brandingem v online magazinech se mysli graficky zpracovana reklama umisténd na

domovskych 1 jinych strankach internetovych portalt, ktera buduje identitu znacky a i jej

povédomi.

Branding bude probihat v online zajmovych magazinech cilicich na Zeny se zajmem o mddu,

a to konkrétné¢ Marianne, Elle a Svét Zeny.

?EES\?; FABRIKA creame

Rozhybeme Zlin. JiZ 27/9/2025. www.fabrika-zlin.cz

Obrazek 24 Banner (vlastni zpracovani v programu Canva)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 107

14.1.9 Newslettery

Newslettery budou rozesilany ve dvou vlnach. Prvni newsletter bude rozeslan pted
otevienim Fabriky s pozvankou na event a vyzvou k registraci do klubu Fabrika. Druhy
odejde po skonceni eventu s dotaznikem spokojenosti, fotografiemi a videem z eventu a

prosbou o sdileni fotografii i videi z centra Fabrika a fotokoutku.

Zdrojem e-mailovych adres budou registrace ptes aplikace a webové stranky a nasbirané e-
mailové adresy ze soutéZe o nejlepSi jméno pro maskota Fabriky. Dal§im zdrojem e-
mailovych adres bude fotokoutek, kdy budou adresy vybirany po zaminkou zaslani

poftizenych fotografii.

Direct mailing bude fungovat na pravidelné bazi i nadale, bude informovat o novinkach

v obchodni pasazi i sportovistich, slevovych akcich a ptipravovanych eventech.

14.1.10 Socialni sité
Placena reklama na socialnich sitich

Na socialnich sitich lze velmi pfesné zacilit reklamu na uzivatele s pozadovanymi zajmy
nebo napiiklad v urcité oblasti. V piipadé Fabriky by placena reklama méla kolovat mezi
obyvateli Zlinského kraje. PfedevSim pak témi se zdjmem o mddu, sport a zdravy zivotni

styl.

Obsahem této reklamy bude podobné jako u newslettert postupné odhalovani otevieni centra

Fabrika, pozvanka na event a piedstaveni projektu.
Spoluprace s obchodnimi znackami

Socidlni sit¢ maji pro centrum Fabrika velky potencial pfedev§im ve spolupréci
s obchodnimi znackami a sportovnimi kluby. Doporucuji centru Fabrika navazat spolupraci
s jednotlivymi znackami, které si v centru pronajimaji prostor a domluvit se na spolecné
propagaci na socidlnich sitich.

Spoluprace se sportovnimi kluby

Na podobném principu navrhuji fungovat také se sportovnimi kluby. Vétsina sportovnich
klubii, tanecnich, florbalovych nebo hokejovych ma uz své vlastni socidlni sité, skrze které

sdili fotky a videa ze soutézi, utkdni nebo tréninkd. I sportovni kluby mohou informovat o

otevieni nového centra a nasledné se podilet na komunikaci po skonceni eventu.
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14.1.11 Webové stranky

Nejpozdéji 3 mésice pred otevienim centra Fabrika by mély byt webové stranky ve findlni
podobé — funk¢ni pro pocitaové i mobilni rozhrani, uzivatelsky pfivétivé a mély by
uzivatele zaujmout. V soucasnosti jsou webové stranky pouze v doCasné podobé¢.
Nalezneme na nich informace o projektu i jednotlivych ¢astech Fabriky nebo vizualizace.
Nachazi se na nich vSak mnoho technickych chyb, kterymi je naptiklad ptekryvani textu,

nepiehlednd navigace nebo chybné mobilni rozhrani.

Novy web by mél byt postaveny na zakladé UX a SEO analyzy tak, aby byl ptehledny pro
uZivatele, nasel na ném vSechny potfebné informace a zaroven byl optimalizovany pro
vyhledavace. Naklady na stavbu webu nebudou zapocitany do naklada na projekt, jelikoz se

nejednd o marketingovou komunikaci eventu, ale projektu Fabrika.

Na takto postaveném fungujicim webu bude nastaven odpocet do otevieni centra.
Navstévnici na ném najdou termin, program eventu a samoziejmé také adresu centra

Fabrika.

Webové stranky budou vybizet k registraci ke ¢lenstvi pod zdminkou ziskani slevového

kuponu na navstévu sportovisté a budou opét zdrojem e-mailovych adres pro direct mailing.

V sekci eventy se pozdéji objevi veskeré fotografie 1 videa z otevieni Fabriky.

14.1.12 PPC kampané

V dnesni digitalni dobé je dilezité mit dobie dohledatelny web. Tomu napomaha kvalitné
zpracované SEOQO, ale také placena reklama ve vyhledavacich. Inzerent hradi proklik na

webovou stranku pres reklamni odkaz.

Ke zvazeni je inzerce v Google Ads a Skliku. Co se tyka marketingové komunikace centra,
je vhodné reklamou pokryt oba portdly. Ke komunikaci eventu vSak vzhledem k dosahu
doporucuji investovat predevSsim do placené reklamy v Google Ads. PPC kampan bude

spusténa mésic pred otevienim centra.

14.1.13 Mobilni aplikace

Spole¢nost CREAM jiz v minulosti jednu aplikaci vyvinula, a to pro zdkaznickou podporu.
Néklady na vyvoj nové by tak nemusely byt tak vysoké. Ze stejného divodu jako u
webovych stranek, tvorba aplikace nebude zahrnuta do nédklad marketingové komunikace

eventu.
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Objevi se vni vSak pozvanka na event, harmonogram akce s podrobnym popisem, i
interaktivni mapa aredlu. Pozd¢ji také fotky a videa z eventu. O zvefejnéni a aktualizace

v aplikaci se stard interni zaméstnanec spolecnosti CREAM.

14.2 Casovy harmonogram

Ptilozena tabulka znazornuje ¢asovy harmonogram uzivani jednotlivych marketingovych
nastroji. Barevné rozliSeni signalizuje zménu komunika¢niho sdéleni v pribéhu kampané
jako naptiklad u billboardl a reklamnich plachet, které se budou ve znazornénych casech

aktualizovat. Tabulka je rozdélena na tydny.

Tabulka 23 Casovy harmonogram vyuziti marketingovych nastrojii (vlastni zpracovani)
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Billboardy
Reklamni plachty
Webové stranky

Socialni sité

MHD

Citylight

Branding

PPC kampané

Mobilni aplikace

Newslettery

Radio spot

Letaky

PR ¢lanky

Reklamni kampan bude spusténa 2 mésice pied otevienim Fabriky, a to 1. 8. 2025, kdy

budou instalovany billboardy a reklamni plochy, spustén novy web a socialni sité.
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V zati bude outdoorova reklama aktualizovana a podpofena reklamou na MHD a citylighty,
které pozvou na event otevieni centra. V online prostoru Fabrika vyuzije branding, PPC

kampané a poprvé piedstavi mobilni aplikaci.

Tyden pred otevienim centra Fabrika bude rozeslan prvni newsletter s pozvankou na event.
Event bude Fabrika inzerovat také v kratkych radiovych spotech. Od pond¢li 22. 9. 2025 se
budou v ulicich pohybovat brigddnici s maskotem Fabriky, ktefi budou spole¢né

distribuovat letdky vefejnosti.

V den otevieni centra budou aktualizovany reklamni sdéleni na billboardech a plachtéach,

informace o otevieni centra Fabrika se zméni 1 v online prostoru.

V nasledujicim tydnu se Fabrika zaméti predevSim na PR ¢lanky v tisku i online magazinech
a bude rozesldn newsletter s podékovanim za Gcast a odkazem na fotky a video zdznam

z akce.
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15 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

V této kapitole bude projekt podroben casové, nakladové a rizikové analyze.

15.1 Casova analyza

Casova analyza déli proces do tii fazi: predbézné, realizacni a finaliza¢ni. Pro kazdou z fazi
byla vypracovana tabulka, ktera graficky znazoriiuje posloupnost jednotlivych ¢innosti a

jejich €asovou naroc¢nost.

Tabulka 24 Casovy harmonogram: Pfedb&zna faze (vlastni zpracovani)

1 (2|3 (4|56 |7 |8 |9 |E |10 |11

Definovani cilt projektu

Tvorba event marketingové

strategie

Navrh komunikac¢niho planu

Delegace prace

Ptiprava pro realizaci projektu

Predbézna faze projektu marketingové komunikace eventu zacne v lednu roku 2025, kdy si
marketingovy tym spole¢nosti CREAM definuje cile projektu a zatne pracovat na projektu
event marketingové strategie, ktera tizce souvisi s marketingovou komunikaci eventu.
Odhadovany cas na zpracovani této strategie a nasledné schvalovani a upominkovani
vedenim spole€nosti byl stanoven na dva mésice. Po zapracovani upominek a findlnim
odsouhlaseni nasleduje nadvrh komunika¢niho pldnu eventu, ktery obsahuje komunikac¢ni
koncept kampané véetné vizudlu, vybér marketingovych nastroji, ¢asovy harmonogram,
stanoveni rozpoctu i rizikovou analyzu. Pfiprava marketingového pldnu zapo¢ne v bieznu a
zhotoveni véetné findlniho odsouhlaseni projektu by méla trvat dva mésice, tedy do konce
dubna, kdy bude delegovana prace marketingovému tymu. Poslednim bodem ptipravné faze
je ptiprava pro realizaci projektu, kam spadaji ¢innosti, kterymi jsou tvorba obsahu pro
jednotlivé marketingové nastroje, vyhledavani vhodnych partnerti pro vyrobu outdoorové

reklamy, brozur, komunikace s externimi subjekty (média), piiprava clankt a grafiky pro
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tisk apod. Pfiprava realizace bude trvat po dobu 3 mésicii, a to kvéten-Cervenec, pred

samotnou realizaci marketingové kampang.

Nasleduje realiza¢ni faze projektu, kdy bude spusténa marketingova kampan. V srpnu
budou vylepeny prvni verze billboardi a reklamni plachty, které budou dvakrat
aktualizovany, a to 1. zafi a v den eventu. Ve stejny Cas informace o otevieni centra Fabrika
zazni také na webu a socialnich sitich, kde bude uvetejnéna az po skonceni eventu. Reklama
na MHD, citylighty, branding, PPC kampané¢ i aktualizace mobilni aplikace je planovéna na
1. zati 2025 a vSechny tyto kanaly budou vyuzivany az do samotného eventu. Prvni
newsletter bude odeslan v pond¢€li pfed eventem a v pondé€li po jeho skonfeni formou
podékovani a s dotaznikem spokojenosti. Radiovy spot poprvé zazni 22. 9. a potrva az do
samotného eventu. Brozury budou distribuovany ve stejném terminu. Tyden pied akci budou
rozdavany v ulicich Zlina a pozd¢ji na samotném eventu. PR ¢lanky, a to online 1 v tisku

jsou planovany po skonceni eventu.

Tabulka 25 Casovy harmonogram: Realizaéni faze (vlastni zpracovani)

1 {2 (3 (4 /5|6 7|8 |9 E 10 11

Billboardy

Reklamni plachty

Webové stranky

Socialni sité

MHD

Citylight

Branding

PPC kampané

Mobilni aplikace

Newslettery

Radio spot

Brozury

PR ¢lanky
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Posledni faze projektu, tedy faze finaliza¢ni, zahrnuje dva body: vyhodnoceni eventu a
uprava event marketingové strategie na zakladé méteni ispé$nosti eventu. Méfeni ispésnosti
eventu nastane bezprostfedné po skonceni eventu a bude zkoumano na zaklad¢ poctu
navstévnikll eventu, dotaznikového Setfeni, navstévnosti webovych stranek a socialnich siti,
ohlasem navstévnikli na socialnich sitich, ukazatele ROI (Return on Investment) a medialni
analyzy. Na zakladé vystupti bude upravena event marketingova strategie pro budouci

eventy.

Tabulka 26 Casovy harmonogram: Finalizaéni faze (vlastni zpracovani)

1 /2|3 (4|56 |7 |8 |9 |E |10 |11

Meéreni GspéSnosti eventu

Uprava event marketingové
strategie Fabriky na zakladé

méreni uspésnosti eventu

15.2 Nakladova analyza

Celkové naklady na projekt marketingové komunikace eventu vychazi na 1 378 370,- K¢
bez DPH, coz vyhovuje rozpoctu stanovenému spole¢nosti CREAM 1 800 000,- K.
Tabulka zobrazuje vysi nakladi v K¢ bez DPH za vyuziti jednotlivych marketingovych

nastroju.
15.2.1 Naklady na vyuziti komunikaé¢nich nastroji

Tabulka 27 Nékladova analyza — komunikaéni ndstroje (vlastni zpracovani)

Komunika¢ni nastroj Niaklady (K¢ bez DPH)

Billboardy 674 000,- K&
Reklamni plachty 37 000,- K¢
Webové stranky 0,- K¢
Socialni sité 10 000,- K¢
MHD 25 000,- K¢
Citylight 45 000,- K¢
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Branding 182 000,- K¢
PPC kampan¢ 6 000,- K¢
Mobilni aplikace 0,- K¢
Newslettery 6 000,- K¢
Radio spot 19 000,- K¢
Brozury 29 600,- K¢
PR ¢lanky — online 98 990,- K¢
PR ¢lanky - tisk 256 580,- K¢
Celkem 1389 170,- K¢

Naklady byly stanoveny na zakladé cen zvefejnénych na internetu nebo jako primérné

castky za inzerci v dané oblasti dohledatelné online.

Billboardy

Cena billboardii byla vycislena na 674 000,- K¢ bez DPH vcetné tisku a instalace.
Billboardy budou rozmistény ve Zliné v poctu 4 kust, kde se cena pohybuje okolo
62 500,- K¢/billboard a v okolnich vétSich méstech, kterymi jsou Kroméfiz, Vsetin,
Uherské Hradisté, vzdy po jednom billboardu. Zde je cena za billboard nizsi a
pohybuje se okolo 22 000,- K¢&/ks. Naklady na vyrobu billboardu byly stanoveny jako
3 000,- K¢/ks. V planu jsou dvé aktualizace komunikacniho sdé€leni, se kterymi se

poji vyroba nového plakéatu. Cena vyroby je tedy 42 000,- K¢&.
Reklamni plachty

Néklady na reklamni plachty odrdZi pouze cenu vyroby, jelikoz Fabrika k jejich
vyvéSeni vyuzije stény vlastnich budov. Naklady na vyrobu 10 ks byly stanoveny na
37 000,- K¢.

Webové stranky

Webové stranky jsou nulovou polozkou, jelikoz odrazeji pouze zvetejnéni pozvanky
na event a jeho programu. Nékladem je ¢as marketingového specialisty straveny

aktualizaci webovych stranek.
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e Socialni sité
Placena reklama na socidlnich sitich byla vycislena na 10 000,- K¢ za dva mésice.

Fabrika investuje do placenych kampani na Facebooku a Instagramu 250 K¢/den.
e MHD

Celoplosny polep MHD ve Zlin¢ je vysokou polozkou, ptedevsim protoze jde o ro¢ni
inzerci. Naklady na tuto formu reklamy jsou 150 000,- K¢ na obdobi jednoho roku.
Tato Castka byla ptepocétena na obdobi 2 mésict, pro které je projekt vypracovany.

Reklama na MHD na dva mésice vyjde spole¢nost CREAM na 25 000,- K¢.

e Citylight
Cena citylighti ve mésté Zlin se pohybuje okolo 4 500,- K&/mésic. Ve Zlin€ bude
rozmisténo 10 citylighti upozoriiujicich na event. Potfebny rozpocet je tedy 45 000,-
K¢.

e Branding

Branding bude probihat v online magazinech cilicich na Zeny se zajmem o modu, a
to Marianne, Elle a Svét Zeny v celkové hodnoté 84 000,- K¢. Na portalech Seznam
Zpravy a Aktudln¢ bude branding zaméten na publikum v oblasti Zlinského kraje za
cenu 98 000,- K¢ na dva mésice. Do brandingu Fabrika investuje dohromady

182 000,- K¢.
e PPC kampané

Kredit na PPC kampan¢ zamétujici se na zviditeInéné obchodniho centra Fabrika a
pfedevsim otevieni nového centra ve Zlin€ byl stanoven na 6 000,- K¢/mésic. Tento

rozpocet bude rozdélen mezi SKlik — 1 000,- K& a Google Ads — 5 000,- K¢.
e Mobilni aplikace

Mobilni aplikace jsou opét nulovou polozkou, jelikoz se jedna pouze o nahrani

banneru s pozvankou na event a programem do aplikace.
e Newslettery

Rozpocet pro rozesilku newsletterti byl stanoven na 6 000 K¢, coz je cena za balicek

50 000 rozeslanych e-maill na platformé Ecomail.
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e Radio spot

Radio spot bude v radiu kolovat po dobu 1 tydne, a to ve zlinském radiu Hitradio
Zlin. Cena za nahravku radio spotu byla odhadnuta na 4 000,- K¢ za 30 vtefinovy
reklamni spot. Dva 30 vtefinové radiové spoty v ¢asech 3-9 hodin a 9-12 hodin byly
vyc¢isleny na 15 000,- K¢. Investice do radiovych spott je tedy 19 000,- K¢.

e Brozury

Brozury budou tistény v nakladech na 10 000 ks a 29 600,- K¢ a budou distribuovany
brigadniky v ulicich v tydnu pfed otevienim centra Fabrika a poté i na samotném

eventu. Celkova investice tedy ¢ini 29 600,- K¢.
e PR ¢lanky — online

PR ¢lanky se objevi na portalech Denik, kde cena inzerce 3 990,- K¢, Aktualné za
25 000,- K¢ a v magazinech, které cili na zeny: Marianne 35 000,- K¢ a Svét Zeny

35 000,- K¢. Celkové naklady na online inzerci se rovnaji 98 990,- K¢.
¢ PR ¢lanky - tisk

PR c¢lanky, které vyjdou v tisku po eventu, jsou jednou z nejnakladnéjSich polozek
kampané. Celkova castka za inzerci vyjde Fabriku na 256 580,- K¢. Na jednotlivé
polozky se jedna o 155 000,- K& za polovinu strany v magazinu Zena a Zivot, 8 500,-
K¢ za inzerci v magazinu inZlin, Magazin Zlin 28 500,- a 64 580,- K¢ za PR ¢lanky

v Deniku — Zlinském, Valasském, Kromeétizském a Slovackém.
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15.2.2 Mzdové naklady

Tabulka 35 zobrazuje naklady osob odpovédnych za nékterou z &asti projektu. Castky

reflektuji soucet hrubé mzdy za hodiny odpracované na projektu a ndkladli na socidlni a

zdravotni pojiSténi hrazené zaméstnavatelem.

Tabulka 28 Mzdové naklady (vlastni zpracovani)

Odpovédné osoby Mzdové naklady (K¢)

Manazer marketingu 119 316,- K¢.
Grafik 23 934,- K¢
Marketingovy specialista (online + obsah) 11 306,- K¢
Marketingovy specialista (socialni sit&) 9392,- K&
Hosteska (roznéaska brozur) 7 200,- K&
Celkem 171 148,- K¢

ManaZer marketingu

Manazer marketingu je ve spolecnosti odpovédny predevsim za fizeni tymu, delegaci
prace, sestavovani marketingovych planti a kontrolu jejich dodrzovani a napliovani
jejich cili. Mzdové naklady marketingového manazera na projekt ¢ini 119 316,- K¢
za 328 hodin stravenych na projektu, z cehoz 30 141,- K¢ tvoii nadklady na socialni
a zdravotni pojisténi zaméstnance. Skladaji se z 32 hod stravenych nad planovanim
a koordinaci projektii, 120 hod. vénovanych ptipravé realizace (vybér dodavateli a
jejich koordinace), 160 hod. vénovanych realizacni fazi projektu, reklamnim
kampanim a pfipravou na samotny event a 16 hodin stravenych vyhodnocovanim

projektu po skonceni eventu.
Marketingovy specialista (online + obsah)

Marketingovy specialista zaméfeny na online a obsah ma na starosti spravu webu a
aplikace, spravu PPC kampani, rozesilku newsletteri a tvorbu obsahu. Celkové
néaklady na marketingového specialistu ¢ini 11 306,- K¢ za 40 hodin odvedené prace,
z ¢ehoz 2 856,- K¢ tvoii naklady na zaméstnance. Nad spravou webu a aplikace

stravi specialista asi 6 hodin, spravou PPC kampani a jejich optimalizaci taktéz 4
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hodiny, analytice vénuje 2 hodiny mési¢né, tudiz 4 hodiny za ¢asové obdobi. Tvorba
a rozesilka newsletteru odpovida 6 hodindm prace, zatimco textace PR ¢lankt vyjde

marketingového specialistu na 20 hodin prace.
e Marketingovy specialista (socidlni sité)

Marketingovy specialista a socidlni sit¢ bude Fabrice a kampani pro event vénovat 2
hodiny tydné&, tedy 20 hodin za stanovené obdobi, 8 hodin po dobu trvani eventu a 8
hodin v tydnu po jeho skonceni. Celkové naklady na marketingového specialistu Cini

9 392,- K¢ za 36 hodin prace, z ¢ehoz naklady na zaméstnance ¢ini 2 373,- K¢.
o Grafik

Grafickeé prace spojené s reklamni kampani a pfipravou komunikaénich nastroji jsou
odhadované na 90 hodin prace interniho grafika, tedy 23 934,- K¢ z 6 046,- K¢ tvoti

naklady na zaméstnance.
e Hosteska

Hostesky, které budou roznéaset letdky v ulicich i1 v pribéhu eventu budou
spolupracovat prostfednictvim dohody o provedeni prace. Penézni ohodnoceni
brigadnikt je 120,- K¢ za hodinu. Odhadovana doba stravena distribuci letakt je 60
hodin, tedy 7 200,- K¢.

15.2.3 Celkové naklady

Celkové naklady na cely projekt ¢ini 1 560 318,- K¢ a jsou souctem nédkladi na vyuziti

komunikacnich néstrojii a mzdovych nakladu.

Tabulka 29 Celkové ndklady (vlastni zpracovani)

Néklady na vyuziti komunika¢nich nastroji 1389 170,- K¢é

Mzdové naklady 171 148,- K¢

Celkem 1560 318,- K¢
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15.3 Rizikova analyza

Pti realizaci event marketingové kampané se mohou vyskytnout riizna rizika, kterd mohou
negativné ovlivnit u¢innost marketingové komunikace i Gspésnost samotného eventu. Aby
byla spole¢nost pripravena co nejvice eliminovat vyskyt téchto rizik, nebo alespon snizit
jejich dopad, bylo identifikovano 6 zasadnich hrozeb, které mohou mit vliv na Gspésnost

kampang:
¢ RI1: Nedodrzeni ¢asového harmonogramu
e R2: ZvySeni ndkladi vlivem inflace
e R3: Neefektivita marketingovych nastroja
e R4: Nedostate¢na organizace eventu
e RS: Neuspokojivy pocet ucastnikil
e R6: Negativni zpétna vazba na event
Pravdépodobnost jejich vyskytu i vliv rizika na event uvadi tabulka 37.

Tabulka 30 Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Rizika Pravdépodobnost vyskytu
Vliv rizika na projekt
rizika
Vysledek
nizky stiedni | vysoky | nizka | stfedni | vysoka
0,3 0,5 0,7 0,25 0,5 0,75
R1 0,525
R2 0,25
R3 0,375
R4 0,15
R5 0,375
R6 0,225

Vysledné hodnoty jednotlivych rizik byly kategorizovany do rizik nizkych, stfednich a vysokych na
zaklad¢ intervall uvedenych v tabulce 38. Moznosti eliminace jednotlivych rizik budou

specifikovany v nasledujici podkapitole.
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Tabulka 31 Klasifikace rizik (vlastni zpracovani)

Klasifikace rizik Interval Riziko
Nizké 0-0,24 R4, R6
Sti‘edni 0,25-0,524 R2, R3, RS
Vysoké 0,525 a vice R1

15.4 Rizika a mozZnosti jejich eliminace

15.4.1 Nizka rizika

15.4.2

Nedostateéna organizace eventu

Zajisténi organizace eventu je pro dosazeni uspéSného eventu zdsadnim bodem.
Fungujici organizace udéalosti ma ptimy dopad na spokojenost navstévniki a tedy 1
na jejich zpétnou vazbu. K predejiti rizika nedostateCné organizace eventu je
zapotiebi predev§im precisni a v€asné planovani lidskych a hmotnych zdroji a
sestaveni podrobného ¢asového harmonogramu jednotlivych ¢innosti a kvalitniho
organizacniho tymu. Neopomenutelné je také vytvoreni zdlozniho planu a krizovych

scénari. Pfed samotnym eventem je vhodné si klicové ¢innosti a role vyzkouset.

Negativni zpétna vazba na event

Negativni zpétnd vazba od navstévnikli eventu nebo naptiklad i médii je hrozbou,
které lze predejit predevSim vhodnym stanovenim marketingové strategie pro

ptislusnou cilovou skupinu a jejim ndslednym dodrzenim.

Stiedni rizika
Zvyseni nakladu vlivem inflace

Projekt mize ohrozit zvySeni nakladl na realizaci kampané 1 samotného eventu
vlivem inflace. Takovému riziku neni snadné ptedejit a spolecnost jej nemtize ptilis
ovlivnit. Jeho dopad miZe zmirnit vytvofenim zéaloZzniho, méné ndakladného
komunika¢niho planu, ktery sice nebude mit srovnatelny dosah, ale neohrozi to
projekt samotny, piipadné vytvoreni marketingového planu v takovém rozsahu, aby

nevycerpal plny rozpocet a vytvarel i rezervu pro podobné situace.
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15.4.3

Neefektivita marketingovych nastroji

Marketingové ndstroje byly zvoleny tak, aby byly pro zvolenou kampan co
nejefektivnéj$i. V tomto konkrétnim piipadé jde vétSinou o ndstroje nadlinkové
projektu planovand na rok 2025, je vhodné vtomto roce opét zvazit vyuziti
jednotlivych nastroji na zaklad® jejich aktudlniho dosahu. U¢innost reklamni

kampané je vhodné ovéfit na vzorku cilové skupiny.
Neuspokojivy pocet ucastniki

U eventu je zasadni predevSim neuspokojivy pocet ucastnikd. Toto riziko Ize
eliminovat pfedev§im vhodné sestavenou marketingovou kampani, poutavymi
vizualy, vhodné¢ zvolenym marketingovym sdélenim, volbou efektivnich
marketingovych néstrojli 1 programem samotného eventu, ktery by mél motivovat k

ucasti.
Vysoka rizika
NedodrZeni ¢asového harmonogramu

Nedodrzeni casového harmonogramu je vysokym rizikem pro ptipravovany projekt,
a to predevsim jelikoz se jedna o marketingovou komunikaci eventu, ktery ma jasné
stanoveny termin. Riziku lze pfedejit podrobnym pldnovanim lidskych, hmotnych i
finan¢nich zdroji. Stézejni je pfedevSim marketingovy tym s dostateCnou Casovou
kapacitou, pripadné¢ vhodné zvoleni externi pracovnici. Zasadni je také vytvoieni

podrobného ¢asového harmonogramu a delegace prace.
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16 MERENI UCINNOSTI PROJEKTU

Cilem projektu marketingové komunikace eventu je zvySit povédomi o znacce Fabrika a
informovat o otevieni nového kulturniho a spolecenského centra ve Zlin¢. Vysledky projektu

marketingové komunikace eventu budou méfeny prosttednictvim néasledujicich nastroja.

4

16.1 Limity méreni u€innosti eventu

Problematika spojenad s métenim tcinnosti projektu je spojena predevsim s kritériem poctu

navstévniku eventu a ukazatelem ROI.

Pocet navstévniki je komplikované presné meéfit. Bude zaznamenavan systémem
zaznamenavani prichodu, avSak ten neni schopny identifikovat jednotlivé osoby naptiklad
pfi opakovaném vstupu do nakupniho centra nebo nezaznamena ty, ktefi navstivili pouze
venkovni program. Moznosti, jak presnéji stanovit pocCet ndvstévniki, jsou naptiklad
naramky rozdavané pii vstupu na event.

Vyuziti ukazatele ROI pro projekt Fabrika je pomérné¢ komplikované, jelikoz vyzaduje
poskytnuti pravdivych informaci od jednotlivych obchodl sidlicich v obchodni pasazi

Fabrika.

r r

16.2 Kritéria méreni Gcinnosti projektu a indikatory jejich naplnéni
e Pocet navstévniki eventu

O uspéchu projektu vypovida piedevsim pocet ucCastnikii. Jelikoz se Fabrika

publikum, pfedpoklada se vysoka ucast.
Indikator naplnéni: 35 000 navstévnikt
e Dotaznikové Setieni

Spokojenost zii¢astnénych bude zjistovana na zaklad€ dotaznikového Setfeni, které
bude rozesilano formou newsletteru s podékovanim za ucast, fotkami a videem

z akce na e-mailové adresy registrovanych ¢lenil Fabrika.

Indikator naplnéni: 70 % spokojenych navstévnikt
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Viralni marketing na socialnich sitich

Spokojenost se odrazi také na socidlnich sitich sdilenim fotek a videi z eventu na
osobnich profilech navstévnikd. Tento obsah Fabrika nalezne pod oznacenimi

v prispévcich nebo pod hashtagy.
Indikator naplnéni: 2 000 prispévkil
Navstévnost webovych stranek a socidlnich siti

Dosah marketingové kampané lze méfit také pomoci Google Analytics a jinych
analytickych nastroja, kde 1ze zjistit navstévnost webu nebo napiiklad uspéSnost PPC
kampani. Podobné lze analyzovat také navStévnost Facebooku, Instagramu a

placenych ptispévk.

Indikator naplnéni: 25 000 navstév webovych stranek
140 000 zobrazeni placené reklamy na socialnich sitich
35 000 navstév profilu na socialnich sitich

Ukazatel ROI

Jelikoz se jednd o event, ktery tizce souvisi s otevienim obchodni pasaze, ROI je
dalSim z ukazateli uspeSnosti akce vhodnym k méfeni ii€innosti projektu. Jedna se o
ukazatel u¢innosti pouzitych nastroji marketingové komunikace a vypocita se jako

pomér Cistého zisku a investic ndsobeny stem (Evolution Marketing, 2023).
Indikator naplnéni: 7 %
Medialni analyza

Medialni analyza je piehledny rozbor online i tiskovych zprav o projektu Fabrika
v urCitém casovém intervalu. Vypovidd o uspésnosti eventu z pohledu médii a

naznacuje, jak dany event vnima vefejnost.

Indikator naplnéni: 65 % pozitivnich recenzi
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17 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

V uvodu kapitoly byl stanoven cil projektu, kterym je ptiprava marketingové komunikace
eventu k otevieni centra Fabrika, a to v rozsahu 2 mésice pted otevienim Fabriky, v moment

otevieni centra a bezprostfedné po eventu.

Aby mohlo byt tohoto cile dosazeno, byla nejprve podrobné popsana strategie eventu a

samotny program eventu, na které byl projekt marketingové komunikace navazan.

Samotny projekt marketingové komunikace stanovil jako nevhodnéj$i nastroje
marketingové komunikace billboardy, reklamni plachty, webové stranky, socialni site,
MHD, citylighty, branding, PPC kampané, mobilni aplikace, newslettery, radio spot,
brozury a PR c¢lanky. Nasledné byl popsan zpusob jejich vyuziti a pfipraven Casovy

harmonogram realizace kampani.

Casova analyza déli proces do tti fazi: ptipravné, realiza¢ni a finaliza¢ni. Vhodny termin
zaCatku prace na projektu je 9 mésicu pred samotnym eventem. V Casové analyze byly
podrobné popsany vSechny piipravné aktivity, terminy realizace kampané i kontrolni

¢innosti po skonceni eventu.

Nakladové analyza vy¢islila celkové naklady za vyuziti vybranych marketingovych nastroji
na 1 560 318,- K¢, coz respektuje rozpocet stanoveny firmou 1 800 000,- K¢ a navic vytvari

rezervu pro piripadné rizikové situace.

V rizikové analyze bylo identifikovano 6 rizik, ktera byla nasledné klasifikovana na zakladé
pravdépodobnosti vyskytu rizika a jeho dopadu na projekt. Mezi nizkd rizika patii
nedostateCna organizace eventu a negativni zpétna vazba na event, do stfednich rizik spada
zvySeni ndkladl vlivem inflace, neefektivita marketingovych ndstroji a neuspokojivy pocet
ucastnikd. Vysokym rizikem je nedodrzeni €asového harmonogramu. Zplsoby jejich

eliminace jsou podrobné popsany v piislusné kapitole.

Zavér kapitoly se vénuje métfeni G€innosti eventu, ke kterému byly jako nejvhodnéjsi
zvoleny ukazatele: pocet navstévniki eventu, dotaznikové Setfeni, virdlni marketing na
socidlnich sitich, navstévnost webovych stranek a socidlnich siti, ukazatel ROI a medidlni

analyza.
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace je vypracovani projektu marketingové komunikace eventu
k otevieni kulturniho a spolec¢enského centra Fabrika, jehoz otevieni je planované na 27. 9.
2025. Projekt marketingové komunikace byl vypracovan tak, aby zasdhnul co nejSirsi
publikum Zlinského kraje a ptimél co nejvyssi pocet lidi k navstéveé eventu otevieni centra.
Vedlejsimi cili je budovani znac¢ky Fabrika a Sifeni povédomi o znalce prostiednictvim

emocniho zazitku.

Nejprve byl popsan teoreticky zdklad k vypracovani projektu, jehoz naplni je definice eventu
a event marketingu, typologie eventu. Nasleduje zasazeni marketingového a komunikaéniho
mixu do kontextu integrované¢ho event marketingu. Zaver teoretické Casti se vénuje procesu
planovani event marketingu, ktery se skladd z nékolika ¢asti: situacni analyzy, stanoveni
cilt, edentifikace cilovych skupin, stanoveni strategie, volba eventu, pldnovani zdroji,

stanoveni rozpoctu a event controllingu. Takto popsany proces slouZzi jako osnova praktické

a projektové casti diplomové prace.

K dosazeni cile diplomové prace bylo v jeji praktické ¢asti vyuzito Porterovy analyzy péti
sil, C-PEST analyzy a analyzy SWOT. Nejsilnéjsi strankou je dle analyzy propojeni
obchodni pasaze se sportovisti a kancelafemi, naopak nejvice ohrozujici slabou strankou je
vysokd cena pronajmu obchodnich prostor a kancelafi a vstupit do sportovist’, kterd vSak
odpovida kvalit¢ poskytovanych sluzeb. NejvySe hodnocenou prilezitosti je revitalizace
Bat'ova arealu. Hrozbou je v souCasnosti predevsim vysokd inflace a ceny energii, které

mohou siln¢ ovlivnit ndkladnost projektu.

Na zakladé vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byla identifikovana cilovéa skupina eventu,
ktera byla v projektové Casti rozpracovana do tii segmentl: rodi¢e s détmi bydlici ve
Zlinském kraji a blizkém okoli, a to pfevazné Zeny, zaméstnanci pracujici v kancelatich

centra Fabrika a studenti se zdjmem o sport a zdravy zivotni styl.

V projektoveé ¢asti byl stanoven cil projektu, kterym je piiprava marketingové komunikace
eventu k otevieni centra Fabrika, a to v rozsahu 2 mésice pted otevienim Fabriky, v moment
otevieni centra a bezprostfedné po eventu. Nasledné¢ byla popsdna event marketingova
strategie, kterd je stéZejni pro navazujici plan marketingové komunikace. Byly voleny
pfedevSim nastroje nadlinkové komunikace, a to billboardy, reklamni plachty, MHD,
citylighty nebo radio spot, ale také webové stranky, socialni sité, branding, PPC kampané,

mobilni aplikace, newslettery, brozury a PR ¢lanky.
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Casova analyza stanovila délku procesu véetnd pfipravné a finalizaéni faze na 9 mésict pied
samotnym eventem. Z nakladové analyzy vyplynulo, Zze potiebny rozpocet na realizaci
projektu je 1 560 318,- K&, coz respektuje rozpocet stanoveny firmou 1 800 000,- K¢&. Dale
bylo identifikovano 6 rizik: nedostateCna organizace eventu, negativni zpétna vazba na
event, zvySeni nakladt vlivem inflace, neefektivita marketingovych nastroji, neuspokojivy

pocet ucastnikli, nedodrzeni ¢asového harmonogramu.
V zavéru prace byly pfedstaveny zplisoby méteni u¢innosti eventu, kterymi jsou nasledujici
ukazatele: pocet navstévnikl eventu, dotaznikové Setfeni, virdlni marketing na socialnich

sitich, navstévnost webovych stranek a socialnich siti, ukazatel ROI a medidlni analyza.
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r

W

PRILOHA P I
ESTATE, S.R.O.

EXPANZE

asistentka

ODDELENI PECE

reditel Oddéleni péce

Projekty Obchod Marketing
_ _ 1
= =1 E=
_ | |
projektovy manaier _ _ obchodni manaier _ _ _._..m‘.nm..:.ma..w.
specialista

projektovy manazer

obchodni manazer

marketingowy
specalista

projektovy manaier _ _

manader obchodu
niky

marketingowy
specalista

manader obchodu 3
péfe o zakazniky

marketingowy
specalista

ZAKAZNICKE CENTRUM

Feditel Zakaznického
centra

vedoud ZC

specialicté
komunikacs se
zakazniky

— P Provozni oddéleni I
Technicke oddéleni {Sluiby PO _mn_m_u m:_. - Sleni Sleni vivoi Oddéleni
(tvrdé sluiby) IR AT BUEREEES RS EEE mékijch slufeb
3 sprauni)
likiidy, TDO 3
wedoud wedoud wedoud vedoud ostrzha
| FM technik | _ asiztent provoznihe oddéleni _ _ EMErZ0 MEnager _ manaier IT 3 vyvole
_ FI speciaiists _ FM technik _ _ _
_ _ e enerzo manager
— - manager spravniho fizen

_ FI zpeciziizta _ FI technik _
_ Fhv speciaiists _ Fi technik _
_ FI speciaiists _ FM technik _




DOTAZNIK

r

W

PRILOHA P 11

Marketingova komunikace obchodnich a
spolecenskych center

VaZeni respondenti,

jsem studentkou Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzité Tomdse Bati ve
Zling a chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni kriatkého dotazniku k meé diplomoveé praci
zameérené ma marketingovou komunikaci eventu k otevieni kulturniho a spolecenského
centra FABRIKA ve Zliné.

Vyplnéni dotazniku Vam nezabere vice nez 5 minut, véechny edpovédi jsou anonymni a
slouzi pro Gcely zpracovani diplomové préace.

Predem dékuji za Vasi ochotu.

* Dznafule povinnow otdzky

1.

2.

Mavétévujete obchodni centra? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

C_JNe

Jaké obchodni centrum ve Zliné nejradéji navstévujete? *

Oznadte jen jednu elipsu.

() Z1até jablko

(___ Obchodni centrum Centro Zlin
) Obchodni centrum Cepkov Zlin
__) Obchodni diim (bjvaly PRIOR)
Hw_ Menavitévuji 2édné obchodni centrum ve Zling

3

Ohodnotte na stupnici 1-5 nasledujicl faktory oviviujiel vibér
spoletenského/obchodnihe centra (1 - viibec neoviiviuje, 5 - velmi oviiviiuje).

Oznaéte jen jednu elipsu na kaZdém Fadkw

P

2 - - - s
kadefnictvi, " - -
kosmetika,...)

Restaurace a — — p

obéerstveni — o h
.

(posilovna, p— o

_.Il-.. _ _ i LN L

plocha, )

Kancelarské g

. L L 5\
Kino - - (
Aktivity pro , ¢
&H L | S b
Poloha v e

B act (R LA b
Bezbariérovy ) ¢
vstup -
Parkovisté O O ¢

P




4.

Vnimate propojeni obehodni paséZe se sportovnim aredlem jako uZiteéné? *

Oznacte jen jednu elipsu.
_JAno

s
LS—

Vnimate propojeni obchodni pasaZe se sportovnim aredlemn a kancelafemi jako *
uiteéné?

Oznacte jen jednu elipsu.

L

) Ne

J Ang

—
L/ Ne

Navstévujete semindafe, piednasky, workshopy? *

Oznadcte jen jednu elipsu.

s

;
J Ano

—
I/ Ne

Mavitévujete koncerty, divadelni pfedstaveni? *

Oznacte jen jednu elipsu.

-

-

Mavitévujete autogramiady znamych osobnosti? *

Oznacte jen jednu elipsu.

_Jane

J Ne

—_
) Ano

's

) Ne

Navstévujete kity kniZek, hudebnich desek? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

—
L/ Ne

Navitévujete ndkupni akce jako napf. Dny Marianne, NIGHT SHOPPING? *
Oznaéte fen jednu elipsu.

—
___Ano

—

__'Ne

Navitévujete akee pro déti jako napf. Mikulasska nadilka, Rozsviceni
stromeéku?

Oznacte fen jednu elipsu.

"

JAno

—

__'Ne

Navatévujete trhy s lokalnimi virobky? *
Oznadte jen jednu elipsu.

—
___Ano

o
__'Ne

Pohlavi *
Oznadte jen jednu elipsu.

([ JZena

P T
/Muz

O ) Jiné:



14.

15

16.

Vek *

Oznadte jen jednu elipsu.

()17 améné

1829

3044

O ) as64
B
L.

w_ 65 a vice

Prevainé Zijete *

Oznadcte jen jednu elipsu.

Fa .
/v centru Zlina

__ na okraji Zlina

() vjiné obei ve Zlinském kraji

I

...|.”_ v obci mimo Zlinsky kraj

PrevaZujici ekonomicka aktivita =

Oznacte jen jednu elipsu.

i

D Zaméstnany Preskocte na otazku 19

- Nezaméstnany Pieskocte na otazku 21

() Podnikatel  Pfeskoéte na otdzku 19

P r

) Student (pracujici) Preskofte na otdzku 17

”,H.“_ Student (nepracujici) Preskodte na otdzku 20

() Matefska/rodicovska dovolend  Preskoéte na otdzku 21

() Diichodce  Preskoéte na otdzku 21

17.  Swdujete ve ZIin&? *

Oznacte jen jednu elipsu.

—

. Ano

~—
L/ Ne

18. Pracujete ve Zling? *

Oznaéte jen jednu elipsu.

"
L Ano

[ INe

Pfeskolte na otdzku 21
19.  Pracujete ve ZIin&? *

Oznacte jen jednu elipsu.

o
___Ano

r
./ Ne

FPfeskacte na ofdzku 21
20. Stwdujete ve ZIin&? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano
C

»
_ Ne

Preskodte na otdzku 21



21.

22

23.

Ekonomicka situace *
Oznaéte jen jednu elipsu.
(") do 19 999 K& hrubého

() 20000 - 44 999 K& hrubého

) nad 45 000 hrubého

Vazdélani *

Oznacte jen jednu elipsu.

__)Z8

[ )ss

) 58 s maturitou

C ve

Rodinny stav *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Svobadna/y

() Vdana/Zenaty

P

) Rozvedend/y

m u_ Wdova/Vdovec

24,

25.

26.

Jakeé jsou Vasge zajmy? *
Fagkrtndte viechny platné moZnosti.

|_ a. Sport

| b. Zdravy zivotni styl

| |lc.Médaa make-up

H_ d. Traveni ¢asu s rodinou
| e. Getba a vzdéldvani

| t. vafeni a peceni

|| g. Kultura (divadio, kino, vystavy,...)
] Jing:

Méte déti? *

Oznacte jen jednu elipsu.

"
_JAno

P
___/Ne

Zajimate se o ekologii a udrZitelnost? *
Oznacte jen jednu efipsu.

i Y
JAno

¢ ’

' Ne



27, Jak vyuZivate internet? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

,Hu Vibec

() Obéasné: obéas chodim na internetové stranky, nevyuzivam mobilni aplikace ani

socidlni sité
ul.,”_ Stredné casto: chodim na internetové stranky, vyuZivam mobilni aplikace, ale
nevyuzivam socialni sité
,“Hu Easto: mam i elektronické bankovnictvi a vyuzZivam aplikace a rizné socialni

sité sporadicky

Hu Velmi asto: méam i elektronické bankovnictvi a wyuzivam aplikace a rizné

socidlni sité, a to kazdy den

28.  Jak casto navstévujete jednotlivé socialni sité? *
Oznadte jen jednu elipsu na kaZdém fadku.

Mékolikrat Mékolikrat  Mékolikrat L -
Vyjimetné NenavEtévuji

denné tydné meésicné
instagram () ) (- - -,
Facebook | -] - O O
Twitter o ] - - -
TikTok O - - - -
Youtube o ] (- - -,
Linkedin - )] - ) -,




