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Uvod

., Reknéte mi to a ja to zapomenu, ukazte mi to a ja si moznd vzpomenu, nechte mé to

prozit a ja si to budu pamatovat po cely zivot. *
- Benjamin Franklin

Timto citaitem ve své knize Vysekalova a Mike§ skvéle vystihli princip event
marketingu, ktery obsahuje spoustu zajimavych aktivit, mezi néz je mozné zafadit
naptiklad vystavy, veletrhy, firemni veéirky, filmové a hudebni festivaly, modni
ptehlidky, sportovni udalosti aj. K organizaci vSech akci je jisté potieba piistupovat s
velkou peclivosti, jelikoz je navstévuji davy lidi a pii celém jejim planovani hraje

nemalou roli také samotna propagace akce samotné.

Proto téma, které si autorka zvolila pro svou bakalaiskou praci, nese nazev ,,Navrh
marketingové komunikace vybraného eventu“. Zvolenym eventem se stala akce s
nazvem Hura prazdniny - soutéz ohtiostroju, na které mohou $kolaci jiz jedenactym
rokem ptivitat blizici se prazdniny. Akce se kona v Sokolové u Karlovych Vart, proto
hlavnim cilem této bakalafské prace bude navrhnout takovou marketingovou
komunikaci, kterda upozorni na konani akce pifevazné obyvatele Sokolovska,
Karlovarska a nejbliz§iho okoli. Akce je neziskova, hlavnimi ¢astmi rozpocétu jsou

piispévky mésta a sponzord, marketingova komunikace proto bude navrhovana

predevsim s dlirazem na vznik co nejnizsich nékladu.

Bakalaiska prace je rozdélena do dvou ¢asti, teoretickou a praktickou. Cilem teoretické
Casti bude charakterizovat pojem event a slovni spojeni event marketing. Poté bude
vysvétleno mozné propojeni event marketingu s nastroji komunika¢niho mixu a strucné

popsana problematika pfipravy komunika¢ni kampang.

Cilem praktické Casti bude v prvni fadé seznameni ¢tenate s nositelem eventu a eventem
samotnym a dale bude dle zpracovanych teoretickych poznatki nastinén ndvrh
komunika¢ni kampané pro oblast Karlovarska a Sokolovska. Pti planovani komunikaéni

kampané autorka prace vychdzi ze zakladnich informaci od organizatori.
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1 Event aevent marketing

V literatufe se tento pojem zacal objevovat pomérné nedavno, avSak pocatek eventl
gladiatorské hry, pofadané ve starém Rimé, souboje stiedovékych rytiit, baly &

divadelni pfedstaveni.

Co se definice tyce, literatura uvadi rozdil mezi slovy event a event marketing, proto je
pro zacatek dulezité si tento rozdil vysvétlit. Kotler a Keller definuji event jako udalost
¢i zazitek. [14] Podle anglicko-¢eského slovniku lze event pielozit také jako udalost, ale
i jako pfipad, ptihodu, sportovni disciplinu nebo soutéz. Obecné, lze tedy event
charakterizovat jako néjaky vyjime¢ny zazitek, ktery by mél byt vniman vSemi smysly

navstévnika.

V Némecku byl roku 1996 proveden prizkum mezi marketingovymi odborniky
0 vyznamu slova event a vysledky jsou uvedeny na obrazku ¢. 1. Z tohoto vyzkumu je

ziejmé, ze ma kazdy trochu odliSnou predstavu o tom, co event znamena.

Obr. €. 1 - Vyzkum chéapani pojmu event

Incentivni zazitky  Vnitrofiremni  Podpora prodeje Veletrhy Skoleni
konference

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Zdroj: [17]

I u definice event marketingu se odborna literatura casto liSi a dochazi tak
K nejednoznacénosti této definice. Jedna definice uvadi, ze , event marketing se
soustreduje na vyvolani a naslednou stimulaci emoci a zazitkii pri poradani eventi

rizného druhu. Zabyva se planovanim a organizaci eventii v ramci integrované
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marketingové komunikace spolecnosti. Cilem téchto zazitkii je vyvolani psychickych a
emocnich podneti, které vzniknou u navstévnikii spolecnosti a tim podporit jeji image,

produkty a znacky a prispét tim k prosazeni zvolené marketingové strategie. “ [5, s. 118]

Podle slovniku cizich slov se pieklada event marketing jako ,,snahu upoutat pozornost
a ziskat zajem potencialniho zdkaznika, avSak nikoliv beznymi akcemi, ale usporadanim

udalosti, ktera prinese nevsedni zazitek*. [37]

Kotikova ve své knize rozSifuje pfedchozi definici event marketingu takto: ,, Event
marketing je mozno vymezit jako marketingové aktivity, které se snazi pomoci
netradicnich akci (events) wupoutat pozornost potenciondlnich nebo stdvajicich
zdkazniku, partnerii, verejnosti a v neposledni Fadeé i médii a prostrednictvim

zinscenovanych zazitkit podporit image firmy nebo jejich produktii. “ [13, s. 14]

1985: ,, Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkii, stejné jako jejich
planovani a organizovani v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty zprostredkované uspordadanim nejriiznejsich akci,

které podpori image firmy, jeji produkty a sluzby. *“ [17, s. 22]

Sindler ve své knize vychazi z velice jednoduché formulace, ktera fika:
EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING

Z tohoto vseho vyplyva, Ze podstatou event marketingu je:

e vyjimec¢na udalost,
e prozitek, ktery je vnimén vice smysly najednou,

e komunikované sdéleni klientovi. [17]

Jednoduse feCeno event marketing je marketing orientovany na zazitky [18] a jeho
hlavnim tkolem je kreativnim zplsobem, pomoci spolecenské akce, vyvolat jedinecny
zazitek a emoce potenciadlnich zdkaznikli. Pro event marketing je tedy dulezité, co

cilovy segment vidi, slysi a proziva. Kazdy event by mél spliiovat tzv. 3E: [9]
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e entertainment (zabava) — klicova vlastnost, kterd rozhoduje o tom, zda se lidé
udalosti za¢astni,

e excitement (vzruSujici program) — dosti zajimavy program, ktery zajisti
zapamatovani akce navstévniky,

e enterprise (iniciativa) — podpora nevsednich zazitkd.

Jelikoz je event marketing pomérné novy komunika¢ni nastroj, neexistuje doposud
jednoznac¢na typologie jednotlivych event marketingovych aktivit. A vzhledem k tomu,
7e charakteristika eventu je jedineCnost a neopakovatelnost, neni presna kategorizace
ani na mistd. Sindler viak ve své knize doporutuje rozdélit event marketing do péti
zakladnich kategorii a to podle obsahu, cilovych skupin, konceptu, doprovodného
zazitku a podle mista. Autorka zde vysvétli pouze nékolik typt z téchto kategorii, které
se pfimo tykaji vybraného eventu v praktické casti. [17]

Do kategorie dle obsahu lze zarfadit zabavné orientované eventy. Tento typ eventu se
pouziva predev§im firmami k dlouhodobému budovani image a v jeho popiedi stoji
obzvlast zabava, kterda by méla generovat maximalni emocionalni vyboj. Mezi takové

eventy patii napt. koncerty, incentivni cesty, trendové sporty apod.

Dle cilovych skupin lze rozdélit na firemni a veiejné eventy, které jsou urCeny pro
externi cilové skupiny, do niz zpravidla patii potencialni zakaznici, novinafi, nazorovi

vidci a Siroka vefejnost.

Do kategorie podle konceptu lze zaclenit event marketing vyuzZivajici piileZitosti.
Timto se rozumi napiiklad akce u ptilezitosti vyznamného vyroci ¢1 dosazené vyznamné
udalosti. Vzdy jde o pevné Casoveé ohrani¢enou udalost, jejimz piikladem muze byt Den

otevienych dveri.

Dle mista jde 0 venkovni eventy (open-air) konané na otevieném prostranstvi.
Vétsinou se jednd o akce spojené s koncertem, sportovni udalosti apod. K této

piileZitosti se vyuzivaji fotbalové stadiony, pfirodni amfiteatry nebo namésti.



2 Event marketing v ramci komunikaé¢niho mixu

V nasledujici kapitole bude vysvétlen komunikacni mix a jeho jednotlivé nastroje.

Nejprve vsak autorka prace vysvétli, co komunikaéni mix piesn€ znamena.

Komunika¢ni mix je podslozkou marketingového mixu. Jeho prostfednictvim firma
muze, pomoci riznych néstrojii, dosdhnout stanovenych marketingovych cilii a podanim
urcitych informaci ovlivnit nebo piesvédcit zakazniky i potencialni zakazniky ke koupi
jejiho produktu nebo sluzby. Proto je po stanoveni vhodného produktu, uréeni spravné
ceny a zpusobu distribuce nutné promyslené se zakazniky komunikovat, a to jak se
stavajicimi tak i potencidlnimi. Pro efektivni komunikaci si firmy mohou najmout
reklamni agentury, specialisty na podporu prodeje nebo skolit své zaméstnance na
prodejni dovednosti. AvSak zakladem toho vSeho je si nejprve uvédomit co, jak,

jak Casto a hlavné komu chceme sdélovat. [11]

Tento komunika¢ni mix Ize praktikovat i v ramci event marketingu, jehoz pomoci
a pomoci jeho nastroji mohou i organizace pofadajici nejrizné&jsi akce ovliviiovat ¢i
pfesvédCovat mozné navstévniky k navstévé akce. Je nutné proto vytvofit
a zorganizovat akce, které zaujmou Sirokou vetejnost, spravné stanovit vstupné na akci
a zpusob jeji propagace mezi mozné navstévniky. K tomu lze také vyuzit reklamni

agentury ¢i odborniky z oblasti public relations.

Event marketing je povazovan za nedilnou soucast komunika¢niho mixu a je kladen
daraz na jeho provazani s ostatnimi nastroji. Zasadni roli vSak hraje jen ¢ast nastroju,
zbytek pouze dopliiuje nebo se vibec nevyuziva. [7] Na obrazku ¢. 2 je zachyceno
devét hlavnich néstroji komunika¢niho mixu, které maji uzkou vazbu na event
marketing. Z toho vznikd novy pojem, tzv. integrovany event marketing, ktery
W. Kinnebrock vysvétluje jako ,,event marketing zahrnujici vsechny prvky moderni
komunikace, které pomdhaji vytvaret nebo zprostredkovavat zinscenované zazitky.
Hovorime tedy o prechodu od pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku a o cesté

od reklamniho monologu k dialogu se zdkaznikem. “ [12]

V pribéhu event marketingu se rozliSuji tii zakladni etapy, pifi kterych se vétSinou

vyuzivaji rozdilné nastroje marketingového mixu. Témito etapami jsou dle Erbera [6]:
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1. pfipravné aktivity,
2. doprovodné aktivity,

3. nasledné aktivity.

V ramci prvni etapy se vyuzivaji nastroje, které informuji, vzbuzuji zajem a piesveédci
cilové segmenty k navstévé pfipravovaného eventu. Do téchto néstrojl se fadi reklama,
public relations a direct marketing. Pro druhou etapu jsou typické nastroje, které
vytvareji pfimy osobni kontakt mezi Ucastniky eventu a jejich potadateli. Témito
nastroji je nejcastéji multimedialni komunikace a point-of-sale (tj. reklamni materialy
a produkty vyuzivané v misté prodeje). Pro tieti etapu jsou typické nastroje, které
slouzi k vyhodnoceni celého eventu, jako naptiklad néstroje public relations ¢i direct

marketingu.

Obr. €. 2 - Event marketing a komunika¢ni mix spole¢nosti

Zdroj: [17]

2.1 Reklama

Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského slova reklamare - znovu kriceti, coz
odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci®. I kdyz se zplsob prezentace béhem staleti

ménil, pojem reklama zlstal. V soucasnosti je reklama definovana jako ,,kazda placena
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neosobni  prezentace a nabidka ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim
identifikovatelného sponzora“. [21, s. 20] Parlament Ceské republiky v roce 1995
schvalil definici reklamy, ktera tika, Ze ,, reklamou se rozumi presvedcovaci proces,
kterym jsou hledani wuZivatelé zbozZi, sluzeb nebo myslenek prostiednictvim

komunikacnich médii . [21, s. 21]

Reklama zde plni funkci ptedevSim oznamovaci, kdy seznamuje vefejnost
S planovanym eventem. Cim vice a vétsi cilové segmenty oslovi, tim je vétsi
pravdépodobnost splnéni definovanych cilt. Hlavnimi pfedpoklady tspésné reklamni

kampané jsou forma a nacasovani.

2.1.1 Druhy reklamy

Reklamu Ize rozdélit do ti kategorii podle prvotniho cile sdéleni: [15]

e Informacni reklama, kterd informuje cilové segmenty o poradaném eventu.
e Presvédcovaci reklama se snazi cilové segmenty piesvédcit k navstéve eventu.

e Piipominkova reklama upozoriiujici na bliZici se event.

2.1.2 Reklamni média

Velice dilezité je spravné se rozhodnout, prostiednictvim jakého média budeme
sdélovat informace piipadnym navstévnikim. Vybrana reklamni média musi mit

schopnost dosdhnout stanovenych komunikac¢nich cila.
Tyto reklamni prostiedky rozdélujeme na: [15]

o Elektronicka média, tj. rozhlas, televize, kino a internet.

e Kilasicka média neboli tisténa média, jako napf. noviny a Casopisy.

Blazkova ve své knize uvadi srovnani Ctyf nejCastéji vyuzivanych nastroju reklamy.
Podle ni jsou média, vyjma internetu, omezena moznosti pfenosu dat. Zatimco televize,
rozhlas a tisk disponuji pouze nékterym druhem pienosu (zvuk, obraz, text), na
internetu je mozné na cilovou skupinu zaptsobit soucasné zvukem, textem, obrazem,

animaci a spousty dalSimi zplsoby. Oproti tomu nevyhodou internetu, je vérohodnost
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zdroje, ktery dané sdéleni vypousti. Celé toto srovnani je uvedené v nasledujici tabulce

¢. 1:[1]

Tab. ¢. 1 - Srovnani G¢innosti reklamnich nastroju

FAKTORY TELEVIZE ROZHLAS TISK INTERNET
PUSOBNOST Regionalni Regionalni Regionalni Globalni
KOMUNIKACE Jednosmérna Jednosmérna Jednosmérna Obousmérna
ZDROJ Duvéryhodny Duvéryhodny Duvéryhodny Nemusi byt duvéryhodny
PRENOS Zvuk, obraz Pouze zvuk Text, obraz V3e uvedené
UCINNOST Kratkodobd Krétkodobd Dlouhodobé Dlouhodoba
MERENI UCINNOSTI Stiedni Nizka Nizka Vysoka
RYCHLOST ODEZVY Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzita
CENA Vysoka Stiedni Stiedni Nizka
Zdroj: [1]

Ptikrylova a Jahodova ve své knize uvadéji navic vyhody dalSich tii nastroja, které jsou

také Casto vyuzivané. Jsou jimi Casopisy, které se dle frekvence déli na tydeniky,

¢trnactideniky, mésicniky, ¢tvrtletniky nebo ro¢enky. Mezi jejich vyhody patii presnéjsi

osloveni cilového segmentu (napf. Veletrh motocykld byl inzerovan v Casopise pro

motorkafe). DalSim ndstrojem je venkovni reklama, coz je piedevSim viditelna

reklama, kterd oslovi velky pocet riznych cilovych skupin. A poslednim nastrojem je

vnitini reklama, diky které vznikd vysokd Sance oslovit veliké mnozstvi zékaznikl

S pfesnym zacilenim na dany segment v mist¢ prodeje. [15]

2.2 Podpora prodeje

Toto propojeni je vyuzivano pro dosazeni jednotlivych taktickych cild komunikace.

Participace na jedineCném eventu miize fungovat jako ptidand hodnota k poskytovanym

sluzbam. Hovotime o akcich typu tzv. POS-Event. Nabizeji se zde nejriiznéjsi varianty,

od organizace malého eventu v prodejné¢ spojené¢ho s odpovidajici dekoraci, ptes

tzv. road show az po velké open-air koncerty a galapiedstaveni. [17]
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2.3 Public relations

Public relations, dale jen PR, piekladame do CeStiny jako ,,vztahy s vefejnosti“. Na
rozdil od reklamy a podpory prodeje neni hlavnim ukolem PR zvySeni prodeje vyrobki
a sluzeb, nybrz vytvoreni piiznivé image firmy. Nékteré rysy ma vsak s témito nastroji
shodné, naptiklad nékteré programy PR jsou téz uskute¢iiovany prostrednictvim médii,
obsahuje podobny zpusob planovani a pfi stanoveni komunikacnich cili rovnéz vyuziva
segmentace trhu. [16] Mezi cilové skupiny PR patii spotiebitelé, dodavatelé, obchodni

partnefi apod. [14]

Vyhodou PR, oproti ostatnim nastrojim komunika¢niho mixu, je schopnost vytvofit
jsou divéryhodnost, délka sdéleni, relativné nizsi naklady nez na ostatni komunikaéni
nastroje a vysoka ndvratnost investovanych prostfedki. Naopak nevyhodou je omezena
moznost fidit a kontrolovat skutecny obsah sdéleni a to, jak ¢asto bude vefejnost tomuto

sdéleni vystavena. [16]

Kotler a Keller ve své knize Marketing a management uvadéji z hlediska naplné PR pét

zakladnich funkci, ja zde uvedu jejich struény popis dle Egera: [5]

e vztahy s tiskem — prezentovani novinek a informaci v pozitivnim svétle,

e publicita produkti — podpora zejména pozitivni publicity o produktech,

e Korporatni komunikace — objasiovani, podpora strategie a kultury organizace
V ramci externi i interni komunikace s vefejnosti,

e lobbing — jednani se zastupci vefejné spravy a odbornych instituci s cilem
prosazovani zajmil spolecnosti,

e poradenstvi — poradenska podpora managementu spolecnosti v oblasti

komunikace vné i dovnitt spolecnosti.

2.4 Direct marketing

Direct marketing je oznaCovany také jako tzv. pfimy marketing. Vyvinul se jako
alternativa osobniho prodeje, kdy obchodnici uz nemuseli chodit ode dveti ke dvefim a

nabizet produkty, ale stacilo poslat nabidku postou a snizit tak radikaln¢ naklady. Direct
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marketing se vyuziva pfi zaméfeni na velice uzké segmenty ¢i dokonce jednotlivce, coz
umoznuje prizpisobeni marketingovych sdéleni cilovému segmentu a vyssi efektivnost

marketingové komunikace. [16]

Ve spojeni s event marketingem hraje direct marketing dilezitou roli, jelikoz napomaha
budovat silné osobni vztahy s cilovou skupinou. V Gvodu, pii pfipravé eventu,
napomiize ziskat informace o tuzbach cilové skupiny, vyvolava emoce, formuje prvotni
nazory a rozhoduje o kone¢né casti na eventu. Kdyz je event jiz pfipraven k realizaci,
direct marketing l1ze vyuzit k osobnimu pozvani cilové skupiny. Duraz je zde kladen na
to, aby pozvani mélo dostateny emocionalni naboj a vzbudil v cilové skupiné

zveédavost, ktera ptispéje ke kladnému rozhodnuti danou akci navstivit. [17]

2.5 Sponzoring

Sponzoring je podpora vétSinou neziskové organizace nebo akce formou finanéniho ¢i
nefinanéniho pfispévku. Pfedstavuje komunikacni techniku umoziujici koupit nebo
finan¢né podpofit urcitou udalost, potad, publikaci a rizna dila tak, ze organizace ziska
prilezitost na akci prezentovat svou obchodni znacku, nazev ¢i reklamni sdéleni.
Sponzoring je zaloZen na principu sluzby a protisluzby. [20] Sponzorovany jsou nejvice

oblasti sportu, védy, vzdélavani, kultury a charitativni aktivity.

2.6 Prima komunikace

Jednd se o nejstar$i nastroj marketingové komunikace. Od piedchozich forem
marketingové komunikace se li§i pfevazné v tom, Ze obsahuje pfimou komunikaci mezi
spole€nosti a zdkaznikem ¢i navstévnikem akce, okamZitou zpétnou vazbu, individudlni
komunikaci a vyssi vérnost zdkaznikll ¢i opakovanou navstévu akce navstévnikem. Pti
osobnim prodeji je potieba neustale zvySovat odborné a komunikaéni znalosti prodejct,

diky ¢emuzZ mohou lépe informovat a ziskat diivéru zékaznik.

Obecné¢ k hlavnim ukoltim osobniho prodeje patii [20]:

e ziskani informaci (prodejni moznosti, konkurence apod.),
e piiprava a planovani prodeje (informace o zdkaznicich, prodejni argumentace

a taktiky apod.),
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e kontakt se zadkazniky,
e uzavieni obchodu,

e péce o zakaznika po nakupu (reklamace, dodatecné sluzby apod.).

2.7 Veletrhy a vystavy

,, Veletrhy a vystavy jsou mistem, kde se vyrobci, obchodnici a dalsi zastupci spolecnosti
setkavaji, aby prezentovali své produkty, jednali o obchodu ¢i kooperaci, vymenovali si
nazory a ndpady, prodavali a nakupovali, ale také se porovnavali s konkurenci a

ziskavali cenné udaje o predikci oboru, novinkach aj. “ [5, s. 113]

Cila veletrhu mize byt mnoho. Mezi hlavni mize patfit naptiklad prodej produktu,
prazkum trhu pro inovaci produktu, ziskani informaci o konkurenci a konkurencnich

produktech a strategiich, zviditelnéni spole¢nosti apod. [17]

2.8 Multimedialni komunikace

Multimédia jsou charakteristicka sloucenim audiovizualnich technickych prostredki
S pocitai a dalSimi zafizenimi. Multimédii oznacujeme tedy souhrn technickych
prostiedkil, které jsou vhodné pro interaktivni vizualni prezentaci. Za multimédia se
povazuji napiiklad osobni pocita¢, webkamera, tablety, dotykové chytré telefony,
flash disky, DVD apod. [4] Bez multimedialni komunikace se v budoucnu neobejde
zadny obor lidské ¢innosti. Event marketing multimedialni nastroje pouziva, aby
V navstévnicich disledné vyvolal potiebné emoce. Ve spojeni s event marketingem lze
multimedidlni komunikaci vyuzit naptiklad v rdmeci virtualni tiskové konference, on-
line rozhovorti, diskusnich for, na veletrzich a vystavach, na workshopech, firemnich
prezentacich, ve vzd€lavacich centrech aj. Negativni tvaii propojeni event marketingu
s multimedialni komunikaci je nebezpec¢i odosobnéni pfimé komunikace, nebot’ se mezi

lidi stavi technika a emocionalni slozka se ¢aste¢né€ vytraci. [17]

2.9 Internet

Internet je celosvétova pocitaova sit’” propojenych pocitacu, které mezi sebou mohou

komunikovat a pfedavat nebo sdilet informace. Tato sit’ je propojena lokalni siti (LAN)
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po celém svété pracujicim na zdkladé protokolu TCP/IP. Spoleénym cilem vSech lidi

vyuzivajicich internet je bezproblémova komunikace. [28]

Blazkova ve své knize charakterizuje internet jako “celosvétovou sit spojujici pocitace
ruznych vlastnikii, ktera je decentralizovana, odolna proti vypadku a kterda umozinuje

prenos dat a dalsi sluzby.” [1, s. 13]

Internet je tedy jiz nedilnou soucasti marketingové komunikace. Jeho mozZnosti se
neustale rozSifuji a pro zacileni nékterych cilovych skupin je jiz tento zplsob
komunikace vhodnéj$i nez bézna reklama. Zahrnutim internetu do marketingové
komunikace vyvolavad celou fadu vyhod, kterymi jsou naptiklad rozSifeni pole
plsobnosti, zvySeni poc¢tu komunikac¢nich kandlt, lepsi dostupnost informaci, zvySeni
povédomi o pofadané akci, nizké naklady na propagaci nebo okamzitd zpétna vazba.
Komunikaci na internetu vSak muzeme oslovit pouze uzivatele, kteti maji piistup
k internetu a aktivné jej vyuzivaji. Internet stale pfedstavuje moderni platformu, tudiz
komunikace na internetu se i1 naddle vyuzivd ptedevSim k osloveni mladych,

vzdélangjsich a 1épe situovanych lidi. [14]

“Internet a jeho moznosti prinasi velmi vyznamny reklamni prostor, ktery jinda média
predci predevsim v mnoZstvi potencidlné zasazenych zakaznikii nebo navstévniki.” [14,

s. 338] Internet nabizi spoustu nastrojii komunikace, mezi ty zakladni patii:

e  Webové stranky
Dnes nejvice vyuzivanym marketingovym komunika¢nim nastrojem na internetu
jsou bezesporu webové stranky. Webové stranky slouzi pfevazné k informovani
navstévnikil stranek, umoznuje budovat vztahy s riznymi cilovymi skupinami
a vytvari prostor pro oboustrannou komunikaci. Kazda takova stranka by méla
pritdthnout  pozornost navstévnika a  pfimét navstévnika  k akci
(napt. nakup zbozi ¢i navstéva akce), jeji doména by méla byt snadno
zapamatovatelna a vystihovat podstatu stranek. Aby webové stranky spliiovaly

veskeré cile, je nutné zajistit jejich viditelnost, pfistupnost a pouzitelnost. [30]
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Bannerova reklama

Banner, tzv. reklamni prouzek, piedstavuje nejstarsi formu internetové reklamy.
Nejcastéji mad podobu obdélnikové reklamni plochy, kterd je umisténa
pfedev§im na strankach s vysokou navstévnosti, jako naptiklad vyhledavajici
portaly, oborové portaly, specializované servery apod. Tento banner nese
reklamni sdéleni a po kliknuti pfesméruje uzivatele na webové stranky inzerenta.
Z ptivodniho obdélnikového tvaru se vyvinuly bannery riznych tvart a velikosti.
Z hlediska kreativity Ize bannerem ztvarnit neomezené mnozstvi reklamniho
sdé€leni, napiiklad kombinaci textu, animace, zvuku aj. Cena téchto bannert je
kalkulovdna na zéklad€¢ sledovanosti, neboli podle poctu kliknuti na ng¢j.
V dnesni dobé je jejich nejvétsSim problémem tzv. bannerova slepota, kdy
uzivatelé tento typ reklamy ignoruji a nevnimaji. [5]

Socialni sité

Socialni sit¢ jsou vhodné pro image, budovani znacky, loajality marketing,
public relations, ale také pro moznost snadné analyzy prezentace na socidlnich
sitich a chovani uzivateld. [5] Mezi nejcastéji vyuzivané socidlni sité patii
naptiklad Facebook, Twitter, Google, Youtube, Linked apod. Umoziuji
efektivné komunikovat s uzivateli a do jisté miry také sledovat a vyhodnocovat
jejich chovani. Mezi vyhody této komunikace patii, Ze uZivatel miize jednoduse
firmu doporucit znamym, vloZit komentat nebo pozvat své znamé na udalost.
E-mail marketing

E-mail marketing, nékdy zvany téZ jako e-mailing, vyuziva rozesilani kratkych
reklamnich zprav pomoci elektronické posSty. Protoze tato reklamni sdéleni lze
oznacit jako nechténé, existuje zde velice uzka hranice mezi e-mailingem
a spamem. Pokud se tomuto firma chce vyhnout, je doporuc¢ené vyuzivat bud’
tzv. e-mailové vsuvky, coz jsou kratkd sdéleni ptikladdna k béZznym e-mailovym
zpravam nebo zasilani e-mailll pouze uZivateliim, ktefi si pfeji zasilani novinek
napf. na zaklad¢ registrace. [1] Vyhodou této formy komunikace jsou nizké
naklady, rychld odezva a snadnd méfitelnost. Naopak nevyhodou je jisté
neosobni forma komunikace a to, Ze firma musi mit e-mailovou databazi

s uzivatelovym povolenim K zasilani reklamniho sdéleni. [5]
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e Virové kampané
Jedna se o marketingovou strategii, kterd povzbuzuje jednotlivé uZzivatele
internetu, aby sami od sebe predali marketingové sdéleni dal$im uzivatelim.
Podminkou uspésné virové kampané je jednoduchd prenositelnost na dalsi
uzivatele a vtip ¢i nadsazka. [7]

e Search Engine Marketing - SEM
Dle Kotlera a Kellera je SEM: ,, Forma internetového marketingu, vyuzivajici
internetovych vyhledavacii zalozenych na snaze maximalné zviditelnit jiz
existujici webovou prezentaci.* [14, s. 341] Ktomu se pouziva PPC (Pay per
click) reklama a tzv. SEO (search engine optimalization), které upravuje obsah

stranek. Ty se nasledné ve vyhledavacich objevuji vyse.

2.10 Komunikace se zaméstnanci

Event marketing je v této oblasti vyuzivan tehdy, je-1i potfeba zvysit motivaci a loajalitu
zaméstnancl  k firmé. Hovofime zde o motivacnich seminafich, produktovych
Skolenich, incentivnich cestach apod. Tyto projekty se vSak bohuzel ¢asto neobjevuji,

diky jejich vyssi nakladovosti. [17]

-18-



3 Priprava komunika¢ni kampané

Podle Sindlera je soudasnou tendenci v event marketingu rostouci snaha o jeho
profesionalizaci. To se projevuje v samotném piistupu k event marketingu, jeho
dokonalejSim planovani a propracovanéjSich strategiich. Pravé dokonale zvladnuté
planovani uvoliluje prostor pro dostateCné kreativni a inovativni piistup v event
marketingu. Planovani a tvorba event marketingové strategie by se mély skladat ze
standardnich procesii planovani, tj. analyzy, definovani cild, stanoveni strategic a
nasledné kontroly. Tato kapitola se bude zabyvat teoretickym poznatkiim, které budou
nasledné aplikovany v praktické ¢asti. Témito poznatky budou vymezeni stanovenych
cili komunika¢ni kampané a jejiho rozpoctu, identifikace cilovych skupin a vybér

vhodnych médii.

3.1 Stanoveni cila

Pted samotnym ndvrhem komunikaéni kampan¢ je potieba stanovit si cile, kterych chce
pomoci eventu organizator dosdhnout. Tyto cile se viceméné shoduji s cili
marketingovymi, které tvofi zaklad marketingového planu. Cile event marketingu proto
musi byt rovnéZz dostatecné konkrétni, métitelné, dosazitelné, realistické a musi pro né
byt stanoven urcCity casovy horizont. [16] Cile dé€lime na taktické (kontaktni),

strategické (komunikacni) a finan¢ni.

o Kontaktni cile. Event marketing se snazi vytvofit tésny vztah produktu a
zékaznika. ZjednoduSené¢ feceno jde o to, aby si zdkaznik mohl produkt
vyzkouSet sdm ,na vlastni kzi“ pravé na poradaném eventu. Timto jeho
navstéva na akci mize vyvolat i prodej zbozi ¢i sluzby. [7]

o Komunikaéni cile. Event marketing se snazi vyvolat zmény v chovani pomoci
emocionalniho prozitku. Podle miry naplnéni komunikac¢nich cilt se také méfi
uspesnost celého projektu nebo kampanég. [17] Komunikacni cile 1ze rozd€lit na
operativni, taktick¢ a strategické. Dale dle subjektl, na které piisobi — na
zameéstnance nebo zdkazniky. A dale je lze rozdélit na cile psychografické
(napt. ziskdni novych navstévnikil) a ekonomické (napt. dodrzeni rozpoctu).

[10]
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o Finanéni cile. Sem zahrnujeme definici a naslednou kontrolu naplnéni
finan¢nich cilti event marketingu. Pokud je event pofadan pro posileni image
firmy, je potieba pii méfeni jeho UCinnosti zahrnout dalsi externi faktory, které
mohou jeho efekt jesté vice posilit ¢i naopak utlumit. Financ¢ni cile sledujeme téz
Z pohledu celkové vynalozenych nakladi napf. na obcerstveni, energie apod.
Sledujeme také dodrzovani stanoveného rozpoctu, ptispévky od sponzord, zisky

z doplnkovych sluzeb apod. [17]

Dulezité pro tvorbu vlastni komunikac¢ni kampané a naslednou kontrolu je si tyto cile

jasné formulovat. Proto by mélo byt pfedem stanoveno: [19]

Co je objektem komunika¢ni kampang,

- jakych ekonomickych a psychologickych cili ma kampaii dosdhnout,
- presné vymezeni ekonomickych cilii v ,,¢islech®,

- Casového rozmezi, kdy ma byt stanovenych cilii dosazeno,

- presné definovani cilové skupiny, kterou ma kampai oslovit.

3.2 Kalkulace rozpoctu

‘

,, Vim, Ze polovina nakladii na reklamu jsou zbytecna, ale nevim, kterd polovina to je. "

- John Wenanecher

Po zvoleni cili musi organizator stanovit, kolik penéz vycleni z rozpoc¢tu na reklamu.
Jak uz napovida citdt Johna Wenanechera, tato otdzka neni viibec jednoducha, jelikoz
efektivnost reklamy se bézné pohybuje okolo padesati procent. Obecné pravidlo, jak
urcit vysi nakladti bohuzel neexistuje. Literatura vSak uvadi ¢tyii zakladni metody, které

1ze pii stanoveni rozpoctu pouzit: [19]

1. Metoda ziistatkového rozpoctu. Tato metoda vychéazi z hodnoceni celkovych
finan¢nich moznosti organizatora, ktery dava do rozpoctu ,.tolik, kolik mtize*.
Tento postup vSak neni pfili§ doporuc¢ovan, jelikoz nedéva néklady na reklamu

do souvislosti s vysi obratu a jednotlivymi sou¢astmi marketingového mixu.
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Muze se tak stat, ze organizator vydd na reklamu pfiili§, nebo naopak malo
finan¢nich prostredkd.

2. Metoda procentualniho podilu z obratu. Zde je rozpocet stanoven formou
procenta z realizovaného objemu prodejii v minulém obdobi. Toto vSak také
neni optimalni, protoZze vySe rozpoctu je stanovena pro budoucnost na zakladé
zkuSenosti z minulosti a bez ohledu na aktuélni situaci na trhu.

3. Metoda konkuren¢ni parity. Tato metoda stanoveni rozpoctu je velice Casto
vyuzivana. Jedna se o stanoveni rozpoctu ve stejné ¢i podobné vysi jako
konkurence. Zakladem takového stanoveni je primérnéd vyse nakladi v daném
odvétvi. Marketingova situace a stanovené cile jednotlivych podnika jsou ale
natolik odli$né, ze tato metoda neni nikdy zcela bez rizika.

4. Metoda orientovana na cile. Pro tento pfistup je podstatné ptesnd identifikace
cili, kterych chce organizator dosahnout, ukold které musi splnit a urceni
optimalnich nékladi, jez jsou nezbytné pro samotnou realizaci eventu. Pro tuto
metodu musi byt splnéno, ze cil je SMART, jsou jednozna¢né stanoveny

prostfedky a reklamni média a také naklady na jejich vyuziti.

3.3 Identifikace cilovych skupin event marketingu

Organizace jakéhokoliv eventu je velice ndkladnou zalezitosti a proto se povazuje za
zadouci, aby marketingovou komunikaci byl zasazen co nejvétsi pocet cilovych
segmentl, které se akce zucastni. Proto je nutné pfed stanovenim cilli event marketingu
provést identifikaci téchto cilovych segmentil. Cim detailngji dokazeme identifikovat a
popsat cilovou skupinu a 1épe pozname jejich pfani a potieby, tim bude snadnéjsi vybér
vhodné emociondlni roviny komunikace pro piimé osloveni. A jelikoZ je event
marketing zalozen predevsim na pfimé komunikaci, je nejvhodné&jsi homogenni skupina

recipientt. [17]

Cilové skupiny lze d€lit podle raznych kritérii. V odborné literatuie nejcastéji najdeme
déleni na externi a interni cilové segmenty, ve kterém se zohledniuje, odkud skupiny
pochézeji, zda jsou ¢lenové z vnitiniho prostiedi spole¢nosti nebo mimo ni. Vysekalova
vSak cilové segmenty doporucuje charakterizovat na zakladé¢ demografickych,

psychografickych a dal§ich znakt, které mohou ovlivnit Gcast na eventu. [20]
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V neposledni fadé nesmime zapomenout, Ze je pii definovani strategie event marketingu
interpretuje sekundarni skupiné. Naptiklad tiskova konference, kterou firma piipravuje
pro cilovou skupinu novinai, se musi zorganizovat a formulovat tak, aby sdéleni byla

co nejmén¢ zkreslené interpretovana cilové vetejnosti. [17]

3.4 Volba médii

S ohledem na stanovené cile a identifikaci cilového segmentu je potiebné vybrat
odpovidajici média, které tvoii tzv. medialni mix. Tato média musi byt vybrany tak, aby
optimalnim zpusobem oslovila cilové skupiny, pfinesla odpovidajici informace a
dokazala vyvolat potfebné emoce. Jednotlivé typy médii maji sva pozitiva i negativa,

ktera jiz byla popséana Vv piedchozi kapitole.
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4 Charakteristika vybraného eventu

Rada mésta Sokolov se rozhodla odménit skoléky za jejich celoro¢ni usili a tak pro né
pfipravila zabavné odpoledne plné her a soutézi, které vyvrcholilo pifehlidkou tfi
ohnostroji. Poprvé se akce Hurd prazdniny — soutéz ohnostroji konala v roce 2005
Vv prostorach ptirodniho koupalisté Michal v Sokolové. Po ro¢ni piestdvce byla akce
presunuta do méstské ¢asti Sokolova, do arealu lesoparku Bohemie, kde se potada do
dnes. V prubéhu let se k fadé soutézi a her ptidaly i prezentace slozek policie, hasicu,
zachranait a program se tak rozvinul na celodenni. V roce 2009 pak poprvé navstévnost
piekonala hranici 30 tisic navstévniki a dokonce se o akci mluvilo v nékolika
celostatnich televizich. Po tomto tGspéchu byla v roce 2010 akce poprvé rozsifena na

dva dny. [42]

Do roku 2014 byla akce potfadana spolecnosti Markoinvest, s.r.o. a od biezna roku 2015
ma organizaci akce na starost Méstsky dim kultury Sokolov, ktery se rozhodl akci

usporadat opét jako jednodenni. [40]

4.1 Meéstsky dam kultury Sokolov

Cilem Mg¢stského domu kultury Sokolov (dale jen MDK) je nabidnout vhodny potad
kazdé vekové i socialni skupin€. Programova skladba ziistava kompaktni, zamétena na
mainstreamovy charakter s doplnénim mensinovych zanrd a Casové aktualnich akci.
V roce 2014 MDK uspotadalo naptiklad 28 divadelnich ptedstaveni, 15 pofadl pro déti
a 18 koncerti. MDK je také poradatelem témét vSech vyznamnych celoméstskych akei,
které se v Sokolové konaji pravidelné v pribéhu roku. Mezi tyto akce se fadi napiiklad
Reprezentacni ples mésta, Osobnost mésta Sokolov, Stavéni mgjky, festival Kulturni
léto, Hornickd pout a spousta dalSich. Nové mezi tyto akce patii 1 Hura

prazdniny — mezinarodni soutéz ohnostroji (dale jen Hura prazdniny). [43]

4.2 Program 2015

Akce Hurd prazdniny se kazdy rok kona v pribchu piedposledniho Eervnového
vikendu, nez vétSina Skoldkl odjede na prazdniny. Letos tento den pfipadd na sobotu
20. cervna 2015 a jeji soucasti bude i Sokolovsky Y4 maraton. Pti piipravé programu je

tteba zvazit vybér ucinkujicich kapel a moderatora tak, aby byl program pestry a
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napadity. Zajisténi téchto uCinkujicich probihd vétSinou vice jak pul roku pred
samotnou akci, ale jelikoz MDK dostalo organizaci akce na starost teprve na zacatku
bfezna roku 2015, je program sestavovan velice narychlo a jeho podoba je k vidéni
v tabulce ¢. 2. Ihned po jeho zvefejnéni na vytvorené Facebookové strance vyvolal mezi
ucastniky diskuzi o stoprocentnim zastoupeni revivalovych skupin, proto MDK v dubnu
téhoz roku oslovilo zpévacku Annu K, zpévaka Davida Deyla a skupinu Slza. V dobé
vypracovani této bakalaiské prace MDK =zatim neznalo vyjadfeni oslovenych

ucinkujicich. [41]

Tab. &. 2 - Casovy harmonogram

Program Hurd prazdniny 2015
14:00 Kolband (détsky cover band Sokolov)
15:00 Red Hot Chilli Peppers revival
16:00 Nirvana revival
17:30 Kroky Michala Davida (revival)
19:30 AC/CZ (AC/DC revival)
21:30 Kabat revival
22:30 Soutéz ohnostroji
23:00 Kabat revival

Zdroj: [40]

4.3 Rozpocet akce

V dob& zpracovani této bakalafské prace neni stanoven finalni rozpocet akce. Po
konzultaci s dramaturgyni MDK p. Fefferovou zde uvedu alespon ptedpokladané slozky

rozpoctu a jejich ¢astky.

Hlavnim pfijmem do ptedbézného rozpoctu je piispévek od mésta Sokolov, ktery se,
oproti minulym ro¢nikiim, sniZil z 650 tis. K¢ na 450 tis. K&. DalSim dilezitym piijmem
jsou piispévky od sponzord, které zatim ¢ini 150 tis. K¢&. [40] Naklady na tuto akci jsou

znazornény V nasledujici tabulce €. 3:
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Tab. ¢. 3 - Naklady na akci

Ohriostroje 200 tis. K¢
Ozvuceni 100 tis. K¢
Program 150 tis. K¢

Propagace 50 tis. K¢

Organizacni zajiSténi 100 tis. K¢

Zdroj: [40]
4.4 ldentifikace cili a cilovych segmentt

Cile komunika¢ni kampan¢ by mély byt stanoveny tak, aby byly dostatecné specifické,
méfitelné, dosazitelné, odpovidajici a definované v ¢ase. Hlavnim cilem tohoto navrhu
komunikacni kampané tedy bude oslovit a informovat obyvatele Sokolovska a
Karlovarska 0 konané akci S pfihlédnutim na stanoveny rozpodet, ktery by nemél byt
ptekrocen. Tento rozpocet na navrh komunikace je stanoven ve vysi 50 tis. K¢. Tato
kampai bude realizovana pfedevsim v obdobi od kvétna do Cervna roku 2015. Nez bude
navrhnuta samotna komunika¢ni kampaii, je také nutné charakterizovat jednotlivé
cilové segmenty, na které by méla kampani plsobit. Akci Hurd prazdniny navstévuji lidé
vSech vékovych kategorii, a to rodiny s détmi, studenti i dichodci. Hlavnim faktorem
pro vymezeni cilového segmentu bude tedy pouze geograficka charakteristika. Z tohoto
hlediska jsou cilovym segmentem komunikacni kampané této akce obyvatelé mésta

Sokolov, Karlovy Vary a nejblizsiho okoli.

4.5 Urceni médii komunika¢ni kampané

Jedna se o jednu z nejvyznamnéjSich akci dané oblasti s navstévnosti vyrazné
prevysSujici 20 tis. navstévnikd. Akce se kona jedenactym rokem, a to vzdy
Vv predposlednim cervnovém vikendu, proto se stala pro obyvatele Sokolova jiz tradici.
Hlavnim cilem navrhu komunika¢ni kampané pro akci Hura prazdniny bude tedy pouze
upozornit na jeji konani obyvatele Sokolovska a piedstavit akci i potencidlnim
navstévnikiim z Karlovarska. Navrhovana komunikaéni kampan by méla navstévnikiim

predevsim sdélit jednotné a dostatecné informace o konani akce, ale také je presvédcit
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k samovolnému Sifeni téchto informaci a ke kone¢né navstévé akce. DalSim cilem

tohoto navrhu bude dodrZeni stanoveného rozpoctu, ktery je ve vysi 50 tis. K¢.

Pro zviditelnéni akce a poskytnuti informaci budou navrhovany nasledujici nastroje:

e vylep plakati,

e Umisténi plakati v dopravnich prostiedcich,

e rozdavani letackt hosteskami a promotéry,

e reklama v ¢asopisech,

e vyuziti vefejnych a firemnich zpravodaji,

e internetové, televizni a rozhlasové zpravodajstvi,
e Webové¢ stranky,

e Socialni sité,

e PPC reklama.
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5 Navrh komunika¢ni kampané

Tato kapitola se bude vénovat konkrétnimu navrhu komunikacni kampanég, jejiz
prioritou je oblast Sokolovska a Karlovarska, véetné dotéenych obci. V ramci dodrzeni
stanovené¢ho rozpoctu se autorka snazila zajistit piedevsSim co nejvice bezplatnych
Zpusobu propagace za vyuZziti mistni spravy a jimi ziizenych organizaci. Dale bude
navrhovana reklamni podpora prostednictvim soukromych médii a vylep plakatt, ktery
se stal pro akci Hurd prazdniny jiz tradi¢ni formou propagace. Graficky navrh plakata,
letakli a bannerii bude pro MDK navrhovat grafik Martin Vojta, ze spolecnosti AZUS
Bfezova, s.r.o.. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, MDK pro tuto komunikaéni

kampan vyc€lenil z rozpoctu finanéni ¢astku 50 tis. K¢.

5.1 Plakaty

Velice dulezitou ¢asti planovani komunikac¢ni kampané jiz zmifovaného eventu je
navrh a tisk plakatd. Zakladnim cilem navrhu plakatu by méla byt pfedevSim takova
jeho forma, kterd dokaze zaujmout Siroké spektrum obyvatel vSech v€kovych kategorii.
Obsahem plakatu bude nazev akce, program, misto konani, vyzdvizeni nejvyznamng;jsi

doprovodné akce a toho, ze akce je zcela zdarma.

Vyrazna ¢ast navrhnutych plakati bude umisténa ve 2 nejvétsich méstech, a to 100 ks
v Sokolove a 100 ks v Karlovych Varech. Tyto plakaty museji byt ve méstech umistény
tak, aby zaujaly vybranou cilovou skupinu, kterou je tedy Siroka vefejnost prevazné
z okoli Karlovarska a Sokolovska. Plakaty budou vylepeny na mistech, kde se cilové
skupiny nejvice pohybuji. Za vhodna mista pro vylep se povazuji naptiklad zastavky
MHD, mista v bezprostfedni blizkosti §kol, oblast vlakovych nadrazi, vylep na

informacnich tabulich mést apod.

Pro tuto komunika¢ni kampan pocita MDK s tiskem 300 ks plakati ve formatu A3.
Hlavnim kritériem pro vybér vhodné tiskdrny bude nizkd cena tisku.
V ramci vybérového fizeni s ptihlédnutim na ptedchozi reference, byly osloveny tii
spole€nosti, které maji své sidlo v blizkém okoli, a lze s nimi pfipravu operativné fesit
bez vynalozeni dalSich nakladd. Navic vSechny tyto spolecnosti nabizeji tisk plakati na

leskly kiidovy papir o hmotnosti 135 g/m® Porovnavanymi spolenostmi budou
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Leben s.r.o. Sokolov, Vyhodny tisk Karlovy Vary, Polypress s.r.o. Karlovy Vary a jiz

zminovana spole¢nost AZUS Bfezova s.r.o..

Podle internetovych stranek spolec¢nosti Leben s.r.o0. |ze objednat tisk 250 ks plakatt za
cenu 3.200 K¢&. Jelikoz tato spolecnost sidli v Sokolové, probéhlo by vyzvednuti zasilky
osobn¢ a nebyla by uctovana doprava. [29] Levné&jsi tisk plakatt nabizi spole¢nost
Vyhodny tisk, a to tisk 100 ks plakatd za cenu 800 K¢&. Tato spole¢nost navic
nabizi moznost dopravy zdarma pii platbé predem pifevodem nebo zaslanim na dobirku
za cenu 109 K¢. [39] Posledni spolecnosti je Polypress s.r.o., ktera nabizi tisk 300 ks
plakati za cenu 2.673 K¢, dopravu zdarma a navic k této objedndvce nabizi 1 drobnou
pozornost, kterou je pro zajimavost bali¢ek keSu ofisSkl, energeticky napoj ¢i baleni
preclikd. [34] Pokud by zakazka byla piedana spole¢nosti AZUS s.r.0., ktera jiz
zpracovava graficky navrh plakatd, jejich tisk by stal 4.042 K¢. Vsechny ceny jsou
uvedené bez DPH a je tedy nutné toto 21% DPH pficist. Rekapitulace celkovych
nakladl je uvedend v tabulce €. 4, ze které je ziejmé, Ze ve vysledku bude poptavka

predana spolecnosti Vyhodny tisk, ktera nabizi tisk za nejnizsi cenu.

Tab. €. 4 - Celkové néklady u jednotlivych tiskaren

Spolecnost Pocet kust Cena bez DPH 21% Cena
Leben, s.r.o. 250 3200 672 3872
Vyhodny tisk 300 2400 504 2904
Polypress, s.r.o. 300 2673 562 3235
AZUS Brezova, s.r.o. 300 4042 848 4890

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

5.2 Hostesky a promotéri

Pro tuto formu propagace budou opét vytistény letaky firmou Vyhodny tisk Karlovy
Vary, tentokrat ale ve formatu A6, tzn. v rozmérech 105 x 148 mm. Letakd bude
vytisténo 1 000 ks za cenu 900 K¢ bez DPH. [39] Tyto letacky budou nasledné najati
promotéfi a hostesky rozdavat v ulicich a nakupnich centrech Karlovych Vart a

Sokolove.
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Najati promotéii a hostesky dostanou od MDK pro tuto piilezitost reklamni trika
s potiskem, aby se odlisili od davu. Pro vyrobu téchto tri¢ek bude oslovena spolecnost
Polypress s.r.o., ktera nabizi vyrobu reklamnich trik riznymi technikami, od kterych se
odviji také kvalita a trvanlivost potisku. JelikoZ se jedna o kratkodobou prezentaci, bude
uvazovana vyroba technologii transferového tisku, coz znamend tisk potisku na
specidlni folii a jeho nasledné zazehleni do textilu a technologie digitalniho potisku,
ktery predstavuje kvalitnéjsi, ale také drazsi pfimy potisk textilu. Pro tuto zakazku se
uvazuje vyroba 6 kusi ¢ervenych trik velikosti M s dvéma potisky Vv ¢erné barvé. Prvni
potisk velikosti 80 x 50 mm bude umistén vpfedu na srdci a bude znazornovat logo
MDK, které je k vidéni na obrazku ¢. 3. Druhy potisk, v rozmérech 240 x 160 mm, bude
umistén na lopatkach a bude obsahovat ndzev samotné akce, tzn. slovni spojeni ,,Hura
prazdniny“. Cena vyroby téchto trik je 2.419 K¢ v¢. DPH v ptipad¢ transferového tisku
a 3.219 K¢ v¢. DPH v ptipadé kvalitnéjsiho digitalniho tisku. [34] Pfi porovnani

poméru cena a kvalita, byla zvolena vyroba trik technologii digitalniho potisku.

Obr. ¢. 3 - Logo MDK

ELJ Méstsky diim
kultury Sokolov
Zdroj: [33]

Tato propagace bude pojata pouze jako pfipomenuti o konané akci, proto je jeji
realizace planovana na 3 dny pied konanim akce, tj. od 17. do 19. ¢ervna. Celkem bude
najato 6 hostesek ¢i promotért, predevsim formou brigady z fad studentt, ktefi budou
Vv odpolednich hodinach rozdavat lidem letaky. Témto brigadnikim bude vyplacena
hrubd mzda 100K¢ / hod., pfedpoklddand denni pracovni doba jsou 4 hodiny, tudiz
celkové naklady na hrubé mzdy budou ¢init 7200K¢.

Casovy harmonogram této propagace a umisténi hostesek bude nasledujici:

e Stieda 17.06.2015
Najati brigaddnici budou ve dvojicich rozdavat letdky ve mésté¢ Karlovy Vary

v ¢ase od 14 do 17 hod., a to na Dolnim vlakovém a autobusovém nadrazi, na
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zastavce MHD Trznice a v centru na tfidé T. G. Masaryka. Timto bude osloveno
nejen velké mnozstvi pracujicich, ale také studentl, ktefi se po vyucovani
vraceji domu.
o Ctvrtek 18.06.2015
Ve Ctvrtek bude ¢ast propagace premisténa i do Sokolova, kde budou opét v Case
od 14 do 17 hod. dva brigadnici nabizet letaky na vlakovém néadrazi a dalsi dva
budou situovani v centru, okolo budovy MDK. Posledni dva brigadnici budou
v ¢ase od 15 do 18 hod. nabizet letaky u OC Globus JeniSov u Karlovych Varg.
e Patek 19.06.2015
Den pted akci bude tato pripominkova forma propagace zacilena na obyvatele
Karlovych Vari a okoli, ktefi se po pracovni dobé uchyluji do ndkupnich center.
V dobé od 15 do 18 hod. budou brigadnici po dvojicich rozdavat letaky u OC
Varydda a u OC Fontdna, dva brigadnici se opét presunou na tfidu

T. G. Masaryka.

5.3 Reklamav MHD

Pro tuto reklamu bylo zvoleno vystaveni letakii ve vnitfnich prostorach méstskych
dopravnich prostiedkd mésta Karlovy Vary a Sokolov. Dopravni podnik Karlovy Vary
nabizi 3 varianty umisténi takové reklamy, a to v meéstské hromadné dopravé,
pfiméstské dopravé nebo v kombinaci obou variant. Maximalni pocet umisténych letakt
je 61 ks v MHD a 19 ks v ptiméstské dopravé. Vyhodou piiméstské dopravy je jeji
zacileni na okolni obce, které Dopravni podnik Karlovy Vary obsluhuje. Dopravni
podnik Sokolov nabizi naopak umisténi pouze v prostorach méstské hromadné dopravy

s maximalnim poctem 30ks letak.

Nespornou vyhodou vyuZiti zfizovanych organizaci mést je bezplatné vyuZiti ploch pro
propagaci akci pofadanych mésty €i krajem. Pro zacileni co nejvétsiho poctu obyvatel
Karlovych Vara bude zvoleno kombinace obou typti dopravy, tzn., Ze bude umisténo
celkem 80 ks plakatt v autobusech MHD i pfimé&stské dopravy. Dopravni podnik mésta
Karlovy Vary ma stanovenou maximalni dobu bezplatného vyuzivani reklamnich ploch
ve vnitinich prostordch dopravnich prostfedkli na ¢tyfi tydny, proto MDK pozada o

vystaveni letadkll na tuto maximalni dobu.
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Dopravni podnik mésta Sokolov jakozto méstem zfizovana organizace, shodné jako
potadatel akce MDK, poskytne po domluvé pronajem reklamnich ploch ve vnitfnich

prostorach dopravnich prostiedkii zdarma bez omezeni doby vystaveni.

Pro tisk plakati ve formatu A4 bude poptavana opét spole¢nost Vyhodny tisk Karlovy
Vary, ktera nabizi tisk 200 ks letaka za cenu 900 K¢ bez DPH. [39]

5.4 Reklama v tisku

Dalsim vyznamnym komunika¢nim nastrojem je tisk, proto vtomto piipad¢ bude
navrzena inzerce v tydeniku 5plus2 a mési¢niku Kamelot, které jsou vydavany na

Karlovarsku i Sokolovsku.

Medialni skupina Mafrave své analyze c¢tenaft uvadi, Ze je tydenik Splus2
nejétengjsim tydenikem v Cechich a na Moravé. V této studii dale také uvadi strukturu
¢tenafd tydeniku, podle které ctenate tvoii z 54 % Zeny a 46 % muzi, nejcastéji ve veéku

30 - 69 let. [24]

I u tohoto druhu reklamy bude rozhodujici nizka cena s vyssi efektivnosti reklamy. Byla
tedy zvolena inzerce do celostatnich a krajskych vydani ve formatu % strany na vysku
(tj. 99 x 142 mm) pro obdobi 1. az 14. Cervna 2015. Cena této inzerce je ve vysi
9.940 K¢ bez DPH na jedno vydani. Celkové naklady tedy ¢ini 24.055 K¢ s DPH.

Mési¢nik Kamelot piinasi ¢tendifim informace z oblasti kultury, sportu a sluzeb. Je
k dostani zdarma ve vybranych prodejnach, u inzerentt, v restauracich, kinech,
divadlech, ale také v elektronické podobé na internetovych strankach. Cena inzerce
V tomto mési¢niku je stanovena opé€t podle umisténi reklamy. Pro akci Hurd prazdniny
bude uvazovano umisténi reklamy na obélce nebo uvniti mésicniku. Ceny inzerci jsou

uvedeny v nasledujici tabulce ¢. 5.
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Tab. ¢. 5 - Ceny inzerci Kamelot

Umisténi Cena 21% DPH Cena v¢. DPH
Titul obalky 15.000 K¢ 3.150 K¢ 18.150 K¢
4. Strana obalky 12.000 K¢ 2.520 K¢ 14.520 K¢
2.a 3. strana 8.000 K¢ 1.680 K¢ 9.680 K¢
Vnitini strana cela 3.000 K¢ 630 K¢ 3.630 K¢
Vnitini pilstrana 1.800 K¢ 378 K¢ 2.178 K¢

Zdroj: [23]

Po konzultaci s feditelem MDK Ladislavem Sedlackem byla zvolena, z hlediska vysoké
efektivnosti a relativné nizké ceny, inzerce na druhé strané obalky za cenu 9.680K¢

v ¢ervnovém vydani mésicniku.

5.5 Zpravodajstvi v regionalni televizi

U takto vyznamné kulturni akce lze vyuZit 1 televizni zpravodajstvi v regionalni televizi
ZAK, kterda vysild vcelém Karlovarském, ale 1 Plzenském kraji. Jeji tydenni
sledovanost dosahuje az ke 300 000 divakl. Vysilani televize ZAK se sklada z
tficetiminutové smycky, ktera je vysilana kazdy den od 17 hod. Tato smycka se opakuje
v pulhodinovych intervalech az do 17 hodin nasledujiciho dne, kdy ji nahradi nova
aktualni smycka, kterd se opét opakuje do dalSiho dne. Smyslem takového vysilani je,
ze divak si miZe televizi ZAK naladit prakticky v jakoukoliv hodinu, shlédnout

30 minut regionalniho vysilani a poté muze pfepnout na jiny kanal. [38]

Program televize ZAK se sklada ze téi blokd. Prvni blok obsahuje aktualni zpravy, které
jsou vysilany ve vSedni dny, a v sobotu je vysilan souhrn téch nejzajimavéjSich zprav z
celého uplynulého tydne. V nedéli jsou vysilany ,,Zpravy+*, ve kterém jsou rozebrany
tématiku. Druhy blok tvofi naptiklad potfad ,,Co vy na to?, ve kterém se moderatofi
ptaji lidi na nejzajimavéjSi zpravu dne. Tieti blok je obméhovan podle potieb.
Pravidelny je pouze potad Plzen v kostce, ktery je vysilan ve tfetim bloku kazdy patek.
[38]
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V ramci navrhu tohoto druhu propagace bude tedy oslovena regionalni televize ZAK,
aby v tydnu od 15. do 19. ¢ervna 2015 informovala své televizni divaky o konani akce
Hura prazdniny. Jelikoz tato informace bude vysilana v ramci zpravodajstvi z regionu,

naklady budou nulové.

5.6 Reklama v radiu

Dle zkuSenosti s propagaci predchozich ro¢nikli akce Hurd prazdniny bude navrhnuta i
reklama prostfednictvim radiového vysilani. [42] Pii volbé také formy reklamy bylo
tieba zohlednit fadu faktort, které ovliviwji jeji efektivni zacileni. Mezi tyto faktory
patii pfedev§im cena, volba vhodného radia, délky spotu, pifesné zaméteni na cilové

skupiny apod.

Cena reklamy v radiu se odviji naptiklad podle délky spotu, vysilaciho ¢asového pasma,
poctu opakovani spotu za den a poslechovosti radia. Nejvyuzivanéjsi délkou vysilaného
spotu je 30 sekund, proto radia uvadéji vétSinou cenu za tuto ¢asovou délku a cena
jinych délek spoti se pak vypocitava podle cenového koeficientu. KdyzZ je stanovena
délka spotu, je nutné stanovit, ve kterém Case bude vysilan. Vysilaci Casy jsou
rozdéleny do nékolika ¢asovych pasem. Pocet a délka pasem se 1isi vV kazdém radiu.
Spoleénym znakem v$ak zistava, ze mezi nejdraz§i Casova pasma patii predev§im
vysilani v rannich hodinach od Sesti do deviti hodin. Cena v tomto ¢asovém pasmu
muze byt az 20krat vyssi nez v nejlevnéj$im pasmu, tj. od ptlnoci do paté hodiny ranni.
[35]

Pro tuto formu propagace bylo zvoleno Hitradio Dragon, které bylo vyuzito i pro
propagaci piedchozich ro¢niku. [42] Hitradio Dragon ma pro zacileni cilového
segmentu optimalni pokryti mést, do kterych se fadi nejen Karlovy Vary a Sokolov, ale
také AS, Cheb, Maridnské Lazné, Tachov a Plzeni-mésto. Skupinu posluchacii tohoto
radia tvofi pfedevSim posluchaci ve véku 20 - 45 let. Denné Hitradio Dragon posloucha
okolo 30 tisic posluchac¢u a kazdy odvysilany spot uslysi zhruba 6 tisic posluchacu. [25]
Kalkulace ndkladli od tohoto radia by vSak piesahovala cely stanoveny rozpocet.
Celkové naklady byly rddiem odhadnuty na minimalné 60 tis. K¢. Autorka prace tedy
navrhuje podobnou strategii jako regionalni televize ZAK a oslovit toto radio s cilem

vyuzit upozornéni na konani akce ve zpravodajstvi.
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5.7 Webové stranky

Spole¢nost ~ Makroinvest, s.r.o. spravovala webové stranky akce Hura
prazdniny na doméné www.ohnostrojesokolov.cz, jejichz soucasny stav lze vidét na
obrazku ¢. 4. V breznu roku 2015 byl vSak zménén organizator akce, ktery se rozhodl
vytvofit nové webové stranky, a sice na doméné¢ www.soutezohnostroju.cz. Tyto
webové stranky byly uvedeny do provozu 13.04.2015 a na jejich vzhledu v dobé
vypracovani bakalarské prace grafici MDK stéle pracuji, soucasny stav je k vidéni na

obrazku ¢. 5.

Za velky nedostatek autorka shleddva nepropojeni staré webové stranky se soucasnou.
Navstévnici tak nejsou upozornéni na zménu webovych stranek a nékteti z nich i nadale
mohou vyhledavat informace na staré doméné. Navrhuje tedy, aby se MDK pokusil
ziskat prava pro spravu staré webové stranky od byvalého organizatora. Na tuto doménu
by bylo umisténo alespoii upozornéni na zménu, ¢i rovnou pfesmerovani na nové

stranky.

Obr. €. 4 — Pvodni webové stranky

s | mapa sh'anekd EVf ?ff

Vyhledavani

P

PROGRAM vstupZDARMA

PRIJDTE SI UZIT ZACATEK PRAZDNIN!!!
20. a 21. 6. 2014 Bohemka Sokolov

podrobny program v levé sekci PROGRAM

HISTORIE

SO ST Konec $kolniho roku a zacatek prazdnin v Sokolové jiz
tradi¢né znamena akci "Hura prézdniny - soutéz
ohnostrojl". Letos jsme pro vas pripravili dvoudenni
program s hudebni laser show v patek a 4 soutéznimi
ohnostroji na sobotu!!!

VIDEA

KONTAKT, DOKUMENTY

KUDY K NAM

PARKOVANI Soucasti sobotniho programu je "Kocarkyada" na bruslarském ovalu, détsky
atleticky zavod na stadionu ISSTE, pro déti pripraveny skakaci hrady, soutéze,
sportovni cesta na umélé travé u ISSTE.

S

Partnefi akce:

mgsto 824 Sokolo
Zdroj: [31]

a hlavné od 14%° Sokolovsky 1/4maraton

ww.sckolovskyctvrtmaraton.cz

vice v levé sekci PROGRAM
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Obr. €. 5 - Nové webové stranky
Ba g e @

MEZINARODNI

SOUTEZ
OHNOSTROJU |
SOKOLOV 20.6. 2015

TE SE TAKE PODIVAT NA 11. SLAVNOSTI "HURA PRAZDNINY"
S VELKOU MEZINARODNI SOUTEZi OHNOSTROJU V SOKOLOVE

Zdroj: [32]

5.8 Internetové zpravodajstvi

V tomto ptipad€ bude v rubrice ,,VaSe zpravy z regioni™ na zpravodajském serveru
Novinky.cz feditelem MDK publikovana zprava o konani akce Hura prazdniny, jejiz

navrh je uveden nize.

wPrazdniny v Sokolové budou privitany ohriostroji, které na nebi vytvoii

nezapomenutelnou svételnou show

Jiz jedendctym rokem rozzari nebe nad méstem Sokolov sveételna show, kterou si
kazdorocné nenecha ujit vice jak dvacet tisic navstévnikii. Akce Hura prazdniny, ktera
se bude konat 20.06.2015 v aredlu lesoparku Bohemia, je odménou mésta Sokolov pro
Skolaky, za jejich celorocni usili. I letos pro navstévniky Meéstsky dum kultury Sokolov
pripravil velice zajimavy doprovodny program. Tésit se miizete na vystoupeni
hasicského a policejniho sboru, spousty zajimavych hudebnich kapel a predevsim na

profesionalni svetelnou show.
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Za doprovodu znamych svétovych pisni, v podani ucinkujicich revivalovych kapel, si
budete moci vychutnat pohodovou atmosféru, pro jedliky bude pripravena Siroka
nabidka obcerstveni a na své si prijdou i vyznavaci zlatavého moku. N ramci sokolovské
poutée zde bude pripraveno spoustu atrakci nejen pro nejmensi, ale také pro ty, kteri se

radi vraceji do svych detskych let. *

5.9 Firemni zpravodaje

Jedna z moznych bezplatnych forem komunikace akce Siroké vefejnosti, je vyuziti
internich informacnich zpravodajt, které firmy vydavaji pro své zaméstnance. Takové
Casopisy vydavaji vétSinou firmy, zaméstnavajici vysoky pocet pracovnikii a mezi
takové spoleCnosti patii naptiklad Sokolovska uhelna, a.s., Witte Nejdek, s.r.o0., Mattoni
a Moser, a.s.. V ramci navrhu této komunikace budou osloveni zastupci a tiskovi mluvci

téchto spolecnosti a pozadani o uvetejnéni ¢lanku ve svych firemnich zpravodajich.

5.10 Verejné zpravodaje

Jako dal§i formu bezplatného uvetejnéni ¢lanku bude vyuzito publikovani ¢Elanku
Vv krajskych a radni¢nich zpravodajich. Pro uvefejnéni v radni¢nich listech budou
osloveny mésta s vice jak 5 tis. obyvateli v okresech Sokolov a Karlovy Vary, které tyto
radni¢ni listy vydavaji. Dale bude osloven Krajsky tfad, ktery jednou mésicné vydava
krajsky zpravodaj informujici mimo jiné i o vSech vyznamnych akcich konanych

v kraji.

5.11 Facebook

Facebook je vdnesni dobé velice ucinny nastroj marketingové komunikace.
Neptedstavuje vsak pouze komunikacni kandl, ale také nastroj, ktery poskytuje
okamzitou zpétnou vazbu s prehledy o navstévnosti a umoziujici okamzitou reakci na
aktivity uZivateld. BohuZel spolecnost Makroinvest, s.r.o., kterda akci dfive
organizovala, se této propagaci vyhybala. Zalozeni stranky na Facebooku je pfitom
zdarma, tudiZ jedinym ndkladem na tuto propagaci je ,,pouze* ¢as straveny zalozenim a
naslednou spravou stranky. Aby Facebookova stranka méla Gspéch a vyuzil se plné jeji
potencial, je nutné se o ni pravideln¢ starat, aktualizovat informace, komunikovat

s uzivateli a fanousky stranky, upozoriovat na konanou akci, uveiejiovat fotky a videa
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z ptedeslych akci apod. Sprava Facebookovych stranek je velice jednoducha a efektivni,
jelikoz vSechny nasdilené informace, fotky a videa se automaticky zobrazi na

tzv. timeline fanouskda.

Autorka prace tedy po domluve se zastupcem spolecnosti Makroinvest s.r.o. FrantiSkem
Grebeném V listopadu roku 2014 zalozila stranku oteviené komunity na Facebooku
zvanou ,,Hurd prazdniny — ohilostroje Sokolov*. Zakladem stranky bylo vyuziti ndzvu
akce, jejiho jednoduchého popisu a nésledné sdileni fotografii a videi z minulych
ro¢nikl akce. V zacatcich byla tato stranka sdilena pfevazné mezi autor¢inymi piateli na
Facebooku a béhem nasledujicich tii mésicu stranka ziskala pouze 24 oznaceni jako

,,to se mi libi‘.

Po konzultaci s feditelem MDK Ladislavem Sedlackem byla 27. bfezna 2015 touto
strankou vytvofena udalost a pozvanka na ni byla zaslana uzivatelim, kteti stranku
oznacili jako ,,to se mi libi* (déale jen fanousci). Béhem prvnich 24 hodin se pozvanka
na tento event rozsifila zhruba mezi 1 500 uzivateli Facebooku a z toho 653 potvrdilo
ucast na této akci. Ke dni 20.04.2015 je na udalost pfihlasenych jiz 2 094 uzivateld a
dalsich 2 730 pozvanych. Na obrazku ¢. 6 lze vidét zajimavy struény ptehled, ze kterého
je patrné, ze od doby vzniku udalosti mohlo odkaz na ni vidét jiz 53 tis. uzivateld

Facebooku a 3,7 tis. uZivateli si tuto udalost dokonce zobrazilo.
Obr. ¢. 6 — Vytvotena udélost

2 tis. 259 2,7 tis.

mozZna
Ao i
3,7 tis i /\w
2.4 tis i
Propagovat udalost
Zdroj: [27]
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Velmi vysoky nartist fanouskli samotné Facebookové stranky bylo zaznamenano prave
v dobé vytvoreni zminovaného eventu. Na obrazku €. 7 lze vidét graficky vyvoj poctu
fanousku stranky a také to, ze se V ramci tohoto zplisobu propagace MDK spoléha na
samovolné Sifeni mezi uzivateli a tudiz na ni nebyly vynalozeny zadné financni
prostiedky. Na grafu Ize dale vypozorovat rapidni nartst fanouska stranky v obdobi od
27. do 31. biezna, tedy v dobé vytvoreni Facebookového eventu. Stranka za téchto pét
dni ziskala bezmala vice nez 400 fanouskt. Po tomto obdobi se uzivatelé piihlasovali na
jiz zminovany event, ale vyvoj fanouSkd samotné stranky stagnoval. Proto byli
prihlaSeni ucastnici na strankdch eventu 17.04.2015 vyzvéani k oznaCeni stranky
organizatora jako ,,to se mi libi“. Za pouhych 24 hodin stranka ziskala vice jak 250

novych fanouskd.

Obr. €. 7 - Vyvoj oznaceni "to se mi libi"

UZ se mi to nelibi [ Organicka oznaceni To se milibi & Placena oznateni To se milibi == Koneény pocet To se mi libi

Zdroj: [26]

Sprava Facebookovych stranek poskytuje celou fadu piehledii. Na obrazku €. 8 je
napiiklad k vidéni struktura fanouskl strdnky Hurd prazdniny. Na tomto ptehledu je
vidét procentudlni zastoupeni fanouskl z hlediska pohlavi a pfesny pocet fanouskl
Z jednotlivych mést.  Nejvice oslovenych fanouskii pochdzi z mésta Sokolov a

Z okolnich mést jsou zde zastoupeny napf. také Karlovy Vary, Cheb, Nejdek a Chodov.
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Obr. ¢. 8 - Struktura fanouska Facebookovych stranek

P 25
2 2

Zeny

| 74% ‘/asi 46% Ccely

fanousci Facebook ).303

Muzi | - — ) -
- - ),152 e
B 26% Vasi 54% cely 3

fanousci Facebook

Zemé Vasi fanousci Mésto Vasi fanousci Jazyk Vasi fanousci

Zdroj: [26]

5.12 PPC reklama

Po realizaci vSech predchozich bodi doporucuji do komunika¢ni kampané zahrnout i
tento druh reklamy, protoze jak jiZz bylo fe¢eno v teoretické Casti, bannerova reklama je
stale nejefektivnéjsi internetovou reklamou. Pti ndvrhu této formy propagace byla brana
vuvahu PPC reklama na socidlni siti Facebook. BohuzZel vétSina spole¢nosti
provozujicich socialni sit¢ ma sidlo firmy mimo CR, a tak by se smlouva nefidila
pravem v CR. ProtoZe je organizator akce méstem ziizend organizace, muselo by
nejprve dojit ke schvalovani takového druhu smlouvy a jejiho posouzeni pravnim
odborem. Dalsi komplikaci by byla platba, ktera by musela byt provedena v zahrani¢ni
méné. Z téchto diivodl byla PPC reklama na socialni siti zavrhnuta a pro jeji realizaci

bude vyuzita sluzba nejvyuzivangjsiho Ceského vyhledavade Seznam.cz, zvana Sklik.

[41]

Za vyuzivani sluzby Sklik je mozné platit dvéma zptsoby, které zavisi na zvolené
reklamni siti. Prvnim zptisobem je platba za tzn. proklik a druhym zptisobem je platba
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za 1 000 zobrazeni. Denni utrata Ize kontrolovat nastavenim denniho rozpoc¢tu kampang,
takze tato reklama nestoji vice, nez je dany rozpocet. Libovoln¢ lze ménit i stanovena

cena za prokliknuti nebo zobrazeni reklamy.

Pro akci Hurd prazdniny je nejvyhodnéjsi vyuzit grafickou bannerovou reklamu, ktera
bude regionaln¢ zacilena na uzivatele internetu a chytrych telefoni. Proto z nabidky
sluzby Sklik byla vybrana metoda ,,platba za 1000 zobrazeni*“ v kombinaci s grafickou
reklamou. Minimalni stanovena cena za zobrazeni je 2 K¢ bez DPH. Je tieba zvazit
zvolenou vysi ceny za proklik, protoze to ovliviiuje, zda se reklama na strance zobrazi.
Jelikoz se tato stanovend cena muze kdykoliv zménit, bude prozatim stanovena cena na
urovni 3 K¢ bez DPH. Celkové ndklady za 1 000 zobrazeni budou ¢init 3.630 K¢
s DPH.
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6 Shrnuti navrhované komunika¢ni kampané

Hlavnim cilem komunika¢ni kampané bylo informovat Sirokou vetejnost o blizici se
akci, a to prevazné obyvatele Sokolovska a Karlovarska. Jelikoz je akce neziskova,
kone¢ny navrh byly vyuzity nastroje, které jsou vcetné¢ své charakteristiky uvedeny
v tabulce ¢. 6. Celkové nédklady navrhované komunikacéni kampané a jeji Casovy

harmonogram budou uvedeny nize.

Autorka prace vyuzila pfi vytvareni této komunikac¢ni kampané pfedev§im neosobnich
komunikacnich cest. Jediny osobni komunikacni nastroj Vv tomto piipadé piedstavuji
najaté hostesky a promotéfi, ktefi budou pted konanim akce rozdavat letaky ve méstech
Sokolov a Karlovy Vary. Najati brigadnici se budou pohybovat na pfedem stanovenych
mistech, kterd byla navrzena tak, aby komunikace oslovila nejvétsi pocet cilovych
skupin. Organizator tim zacili napt. na cilovy segment z fad studentd a diichodct, kteti
se Vv odpolednich hodinach pohybuji v oblasti vlakovych, autobusovych a méstskych
nadrazi. Brigddnici budou dale letdky rozdavat u znamych obchodnich center a
Vv centrech mést, ¢imz organizator zacili na mozné cilové skupiny pracujicich a rodin
s détmi. Dalsimi navrhovanymi moznostmi komunikace jsou vylep plakatd a vystaveni
letakii v MHD. Tato neosobni forma komunikace ma za cil osloveni stejné skupiny

cilovych segmenti jako vyuZiti hostesek a promotérti.

Jako dal$i moznou formu komunikace autorka navrhuje uvetejnéni informac¢niho ¢lanku
ve firemnich a vefejnych zpravodajich. Podobné vyuziti je navrhovano pro komunikaci
pomoci regiondlni televize a rozhlasu. Tato komunikace zacili predevSim na cilovy
segment pracujicich, ale také rodin s détmi. Pro osloveni skupiny studentl bude vyuzito
pomérné modernéjSich néstroju, kterymi jsou bezplatnd prezentace akce na strankéch

socialni sit¢ Facebook, placena graficka bannerova reklama a webové stranky.
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Tab. ¢. 6 - Shrnuti komunika¢ni kampan¢

Navrhy komunika¢ni kampané

Navrh

Charakteristika

Ocekavané prinosy

Plakaty, hostesky,
MHD

Vyroba propagacnich
materialt, které budou
umistény ¢i rozdavany na
predem vytipovanych

mistech.

Oslovit a informovat Sirokou

vefejnost o konani akce.

Webové stranky

Aktualizace webovych

stranek.

Stranky, poskytujici aktualni
informace a odkazujici na

socialni sit’.

Tisk, internetové
zpravodajstvi, firemni
casopisy, regionalni

televize, rozhlas

Vytvofeni zajimavého
¢lanku a spotu a jejich

efektivni umisténi

JA:)

Upoutani pozornosti ctenari
V region a piesvedcCit je

k navstéve akce.

Socialni sit’ Facebook

Jednoducha prezentace akce
Hura prazdniny — soutéz

ohnostroji Sokolov.

Zviditelnit akci, vytvoreni
udalosti, obousmérna
komunikace s uzivateli a
poskytnuti aktualnich

informaci.

PPC reklama

Vytvoteni grafickych
bannert a jejich nasledné

umisténi na internetu.

Zvyseni navstévnosti
webovych stranek a

informovani o akci.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

-42 -




6.1 Celkové niaklady na marketingovou strategii

Naklady na vyuziti jednotlivych komunikaénich kanalt jsou uvedeny véetné 21% DPH
a rozpocitany podle jednotlivych polozek. Neékteré polozky obsahuji naklady

jednorazové, u jinych jsou naklady vyc¢islené na dobu trvani komunikace.

» Naklady na tisk letakt a plakati 5.082 K¢
» Vyroba tricek 3.219 K¢
» Odmeény hosteskam a promotérum 7.200 K¢
» Tydenik 5plus2 (24.055 K¢) 12.028 K¢
» Mgsi¢nik Kamelot 9.680 K¢
» PPC reklama 3.630 K¢
NAKLADY CELKEM (51.939 K¢) 39.912 K&

Nejlevngjsi formou komunikace, jenz zaroven piinese vysokou efektivnost, by byla
vyuziti kombinace nastroji socialni sité¢ Facebook, vylep plakat, rozdavani letakd,
vytvofeni €1 aktualizace webovych stranek a samozieymé vyuziti 1 vSech jiz
zminovanych bezplatnych komunikaénich néstrojii. V tomto ptipadé by MDK vznikly
naklady na komunikacni kampan ve vysi 14.412 K¢ a z vyclenéného rozpoctu by zbyl
finan¢ni obnos ve vysi 35.588 K¢&. Za optimalni komunikacni kampan vSak autorka
prace povazuje vyuziti vétSiny zminénych moZznosti, ale bez vyuziti PPC reklamy a
S moZnosti uvefejnéni inzerce pouze v jednom vydani tydeniku 5plus2. Komunikaéni
kampan by pak byla vycislena na ¢astku 37.209 K¢ a vznikla by finan¢ni rezerva ve
vysi 12.791 K¢. Celkové naklady pro navrhovanou komunikacni kampan pii vyuZiti
vSech navrhovanych forem komunikace by ¢inily 51.939 K¢. Rozpocet by tak byl mirné

ptekrocen, ale kampan by oslovila vyssi pocet cilovych skupin.

V pfipadé¢ vyuziti vySe zminénych levnéjSich kombinaci komunikace doporucuje
autorka prace ponechat vzniklou finan¢ni rezervu pro tvorbu dal§ich propagacnich
materiald, u jejichz navrhu jsou uvedené ceny pouze piedbéznym odhadem a konecné
naklady se mohou liSit. Vznikla finanéni rezerva lze poptipad¢ vyuZit 1 na zajiSténi

doprovodného programu ohnostrojti.
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6.2 Casovy harmonogram

Pro realizaci komunika¢ni kampané je dale tfeba sestavit Casovy harmonogram, ktery je
k vidéni v tabulce €. 7. Podle tohoto ramcového harmonogramu bude MDK postupovat

pfi realizaci jednotlivych kroka.

Tab. ¢. 7 - Casovy harmonogram realizace komunikac¢ni kampané

ZPUSOB KOMUNIKACE CASOVE OBDOBi | CELKOVE VYNALOZENE
NAKLADY
PLAKATY kvéten - Cerven 2.904 K¢
HOSTESKY A PROMOTERI &erven 11.508 K¢&
DOPRAVNi PROSTREDKY kvéten - Cerven 1.089 K¢
TISK 1. polovina Cervna (33.735 K<) 21.708 K¢
REGIONALNI ZPRAVODAJSTVI &erven 0 Ke

(TISK A ROZHLAS)

WEBOVE STRANKY biezen 0 K¢
INTERNET. ZPRAVODAJSTVI, kvéten - Cerven 0 K¢
VEREJNE A FIREMNi ZPRAVODAJE

FACEBOOK prosinec 2014 0 K¢
PPC REKLAMA kvéten - Cerven 3.630 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

6.3 Vyhodnoceni komunika¢ni kampané

Jako vhodny zpusob vyhodnoceni uc¢innosti zvolené komunika¢ni kampané navrhuje
autorka prace vyuziti dotaznikového Setfeni, které by probihalo v ramci konané akce.
Pro realizaci tohoto dotaznikové Setfeni mize MDK vyuzit pomoci svych zaméstnancii
nebo najmout a proskolit brigddniky. Dotaznik bude dale zvetejnén na Facebookovych
strankach akce a vytvofeného eventu. Autorka vytvofila vlastni navrh hodnoticiho
dotazniku, viz. pfiloha A. Dotaznik je sestaven tak, aby jeho vyplnéni nezabralo mnoho
Casu a pfesto poskytl zékladni informace o struktuie navstévnikd. Navstévnik bude
pozadan, aby odpoveédél na otazky jako napt. odkud pochézi, v jaké vekové skupiné se
nachazi, jak se o konané akci dozvédél, jak by akci ohodnotil ¢i zda se zGcastni akce i
ptisti rok. Timto organizator zjisti nejen jaky cilovy segment se akce nejvice tcastnil,
ale také jaka forma komunikace byla nejucinnéjsi a vyuzit tyto poznatky pro planovani
komunika¢ni kampané pro dalsi ro¢nik akce.
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[ Zavér

Cilem bakalatské prace bylo navrhnout zplsoby efektivni komunika¢ni kampané pro
akci Huréd prazdniny — mezinarodni soutéz ohnostroji 2015, konajici se kazdoro¢né
v Sokolové u Karlovych Vart. V uvodu prace bylo uvedeno teoretick¢é vymezeni
problematiky event marketingu, komunika¢niho mixu a byly zde také ptiblizeny jeho
jednotlivé nastroje. Tyto teoretické poznatky byly posléze aplikovany v praktické ¢asti
pfi navrhu samotné komunikac¢ni kampané, ktera méla byt navrhnuta piedevsim tak, aby

byl dodrZen stanoveny rozpocet.

V pribéhu psani bakalaiské prace se objevila komplikace v podobé zmény poradatele
akce. Poradatelem byl zvolen nakonec Mé&stsky dim kultury Sokolov, jenz s propagaci
této konkrétni akce doposud nema zadné zkuSenosti. Autorka se proto osobné sesla
S dramaturgyni MDK p. Fefferovou, ktera byla ochotna sdélit ramcové informace
k piipravé akce. Sama dramaturgyné piiznala, ze Cas, ktery zbyva na organizaci a
propagaci celé akce je velice kratky, jelikoz se standardné organizuje jiz rok pied jejim
konanim. V den, kdy schiizka probéhla, tj. 27.03.2015, nebyl stale znam rozpocet,
ucinkujici kapely ani soutéZici ohnostroje. Mésto navic snizilo piispévek na akci
o 200 tis. K¢, proto doslo k vyraznému snizeni vydaji a z rozpoctu bylo vyclenéno
pouze 50. tis. K& na propagaci akce. Tato ¢astka je velice nizkd, proto bylo zapotiebi

vyhledat pfevazné mnozstvi bezplatné a nizkonakladové formy propagace.

Za velky nedostatek autorka prace shledala absenci reklamy na socidlni siti Facebook.
V rdmci této bakalaiské prace byly tedy vytvoiené Facebookové stranky akce, o jejichz
spravu se v dobé vzniku bakalaiské prace sama autorka starala. Soucasti prace je dale
navrh na propagaci akce pomoci plakati a letaki, které budou rozdavat najaté hostesky
a promotéii. Autorka také navrhuje vyuzit co nejvice bezplatnych zpravodajskych
kanalt, které budou potencidlni navstévniky upozoriiovat na akci tésné pired jejim
konanim. Témito bezplatnymi kandly jsou naptiklad internetové, firemni a vetejné
zpravodaje, rozhlasové a televizni zpravodajstvi. Poslednimi navrhnutymi druhy

propagace jsou napiiklad tisk a PPC reklama.
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V zavéru prace autorka uvedla propocet piredpokladanych nakladl jednotlivych
komunikac¢nich nastrojii a jejich moznych kombinaci. Déle je zde uveden i navrhovany
Casovy harmonogram, ve kterém by méla byt propagace akce realizovana. Soucasti
navrhu kampan¢ je také nastinéni mozného zpiisobu kontroly efektivnosti navrhované
komunikace. Tato kontrola bude realizovdna pomoci dotaznikového Setfeni V ramci

samotné akce.
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Priloha A: Navrh dotazniku

Vazeni navstévnici,
zaddame Vas o vyplnéni tohoto stru¢ného dotazniku, protoze VAas ndzor je pro nas
dilezity!
Dékujeme za Vas cas!

1. Jste Zena / muz

2. Kolik je Vam let?

a. 0-25
b. 26-35
c. 3645
d. 46-55
e. 56-65

f. 65avice
3. Odkud pochdzite? ..........cooiiiiii i
4. Z jakého zdroje jste se dozvédéli o konani akce Hurd prazdniny?
a. Plakaty
b. Hostesky a promotéti
c. Facebook
d. Webové stranky
e. Od znamych ¢i rodiny
f. Ucastnim se kazdy rok a vim kdy se akce kona
O JINE Lo
5. Zaujal Vas doprovodny program?
Ano Ne
6. Jak celkoveé hodnotite letoSni akci Hurd prazdniny? Hodnoceni jako ve skole.
1 2 3 4 5
7. Utastnite se akce Hura prazdniny i ptisti rok?
Ano Ne

8. Chtéli by jste néco vzkazat organizatorim?



Abstrakt

ZIVNA, Denisa. Navrh komunikacni kampané vybraného eventu, Bakalaiska prace,
Plzeii: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 53 s., 2015

Klicova slova: event, event marketing, komunikace, reklama, navrh, komunika¢ni

kampan

Tato bakalatska prace se vénuje navrhu vhodné komunika¢ni kampané pro akci Hura
prazdniny — soutéZ ohnostrojii Sokolov. Cilem je vytvofit komunika¢ni kampan, ktera
oslovi a zaujme Sirokou vetejnost, informuje ji a pfesvédci k Gicasti na akci. Prvni ¢ést
bakalaiské prace se zaméfuje na teoretické poznatky, které tzce nebo piimo souvisi s
tématem event marketingu a nastroji komunika¢niho mixu. V praktické casti je
pfedstaven nositel eventu 1 samotny event. Prace se dile zamé¢tfuje na identifikaci cilt
komunikace, na tvorbu vhodného sdé€leni, vypracovani komunikacni kampané a na

uréeni konecné vyse rozpoctu této komunikace.



Abstract

ZIVNA, Denisa. Proposal for a communication campaign of the selected event,
Bachelor thesis, Pilsen: The Faculty of Economics, University of West Bohemia in
Pilsen, 53 p., 2015

Key words: event, event marketing, communication, advertisement, proposal,

communication campaign

The subject of this thesis is to propose appropriate communication campaign for Hura
prazdniny — soutéz ohnostroji Sokolov. Such as a campaign should reach the general
public, gives basic information about the event and convinces to participate it. The first
part of the thesis describes marketing theory specifically event management and tools of
the communication mix. The second part focuses on more precise information about the
event. There are also defined objectives of the communication such a communication

campaign and final budget for the realization of the event.



