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Uvod

Jednim z predpokladii pro progresivni a harmonickou interakci, pfeziti a rozvoj lidské
spolecnosti je komunikace. Ve svét€¢ obchodu predstavuje pro firmu spravné zvolena
komunikace diilezity krok na cesté¢ za jejimi cily. Proto je nutné, aby firma porozuméla
potfebam a pranim svych zakaznikl, od kterych se odviji jeji komunikace. Vhodné
zvolena marketingova komunikace pomaha firmam naplnovat jejich marketingové cile.
Firmy maji na vybér z n€kolika nastroji marketingové komunikace, kterymi informuji
zdkazniky o sobé a své nabidce a snazi se ovlivnit jejich ndkupni chovani

a rozhodovani.

Cilem této prace je analyzovat pouzivané nastroje komunikac¢niho mixu vybraného
eventu a podat konkrétni navrhy, které by event mohl realizovat v ramci svych
marketingovych aktivit vedoucich k zefektivnéni marketingové komunikace na B2C
trhu. Navrhy byly sestavovany na zaklad¢ ziskanych poznatkli z praktické casti

a ankety.

Teoretické cast pojednava o komunikaci jako takové, marketingové komunikaci
a jednotlivych néstrojich komunika¢niho mixu (event marketing, reklama, WOM,
direct marketing, public relations, sponzoring, osobni prodej, podpora prodeje,
komunikace v on-line prostedi), kterym je vénovana nejvétsi pozornost. V zavéru je
struéné vymezena charakteristika trhu. Ziskana teoreticka vychodiska jsou aplikovana
v praktické ¢asti. V praktické Casti jsou podany navrhy a doporuceni, které by zvysily

poveédomi o eventu.

Dil¢im cilem prace je piedstaveni vybraného eventu Mercedes-Benz Prague Fashion
Week. To rovnéz obsahuje popis trhi, na kterém event plisobi. Nastroje komunikaéniho
mixu jsou analyzovany za jednotlivé edice eventu v Case (jaro a podzim). Pro inspiraci

jsou uvedené formy nékterych komunika¢nich nastroji zahrani¢nich eventd.

Veskeré informace k vypracovani teoretické Casti byly ziskdny na zéklad¢é reSerSe
sekundarnich zdroj. Zakladni charakteristiky a idaje o vybraném eventu byly zjisténé
z jeho webové stranky, tiskovych a zavérecnych zprav. Bliz§i informace byly
poskytnuty asistentem fteditele eventu, zaroven i koordinatorem projektu, Vv ramci

nestrukturovanych rozhovort.



1 Komunikace

1.1 Teorie komunikace

Abychom se mohli vénovat marketingové komunikaci, je potieba si objasnit zakladni
principy komunikace. Komunikaci obecné¢ vnimame jako pfenos informaci mezi
zdrojem a piijemcem. Definice komunikace jsou velice rozmanité, nebot’ vétSina autort

ji interpretuje podle svého pole ptisobeni.

Hausenblas (1971) popisuje komunikaci Siroce jako obcovani lidi, spole¢né podileni se
na néjaké Cinnosti ve vzajemném kontaktu. Foret (2006, s. 6) potom uvadi, ze
,, Komunikace predstavuje proces sdélovani (ale také sdileni), prenosu a vymény
vyznamii a hodnot zahrnujici v Sirsim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalsich
projevi a vysledkii lidské cinnosti, jako jsou nejriiznéjsi nabizené produkty, stejné jako
reakce zakaznikit na né.” Na zékladé zminénych definic mizeme soudit, Ze komunikace
neznamena jen pienos sdéleni mezi stranami, ale jedna se i o sdileni, nebot’ komunikuji

i ti, ktefi jen pfihlizi komunikaéni vyméné mezi stranami. (Vybiral 2005)

1.2 Proces komunikace

Zékladni model komunikace pochazi ze 40. let 20. stoleti. Nejrozsifengjsim modelem je
tzv. Lassweliiv model 5W, ktery proces komunikace popisuje nasledovné: ,,Kdo tika, co
komu, jakym zpusobem a jakym u¢inkem.” Na model 5W, nebo jinak také
zpétnovazebni komunika¢ni model, navazuje Shannon a Weaver (1949)
a rozpracovavaji ho na tzv. dplny model masové komunikace se zpétnou vazbou
a Sumy. Postupné se rozviji o dalsi teorie a vznikd zdkladni model komunika¢niho
procesu s osmi prvky, jak ho zname dnes. (Kasik, Havlicek 2012;Ptikrylové, Jahodova

2010)



Obrazek ¢. 1 - Model procesu komunikace

Subjekt L’\ Kidovant Prenos Deké- Ll\ O‘T.’E”
komunikace ’—\/ Médium dovani ’—l/ Pfijemce

iéu\"f'z{ Zpétng vazba EE’:“%
AN TN

Zdroj: Prikrylova, Jahodova 2010

Obrazek ¢. 1 zachycuje osm prvki komunikaéniho procesu. Subjekt je ten, kdo ma
divod ke komunikaci. Chce ptedat sdéleni piijemci. Toto sdéleni (balicek informaci),
které se snazi upoutat pfijemcovu pozornost a vyvolat v ném potiebu, subjekt koduje
do konkrétni zpravy, podoby, které bude pfijemce rozumét. Prostfednictvim
jednotlivych néstroji marketingové komunikace se uskuteciiuje prenos sdéleni.
Nésledné musi pFijemce sdéleni pochopit a porozumét mu. To se déje pii dekédovani.
Zpétna vazba je potom reakce piijemce na ziskané sdéleni. Ta umozniuje oboustrannou

komunikaci. Sumy ptedstavuji viechny faktory majici vliv na pochopeni sdéleni.

Vedle zékladniho modelu procesu komunikace existuje i model vicestupfiové
komunikace, ktery se vyvinul s rozvojem komunikace na internetu. Kromé uvedenych
prvki pisobi na piijemce i nazorovi ovliviiovatelé NO (influencers) a nazorovi vidci
NL (opinion leaders). Nazorovi ovliviiovatelé dopliuji piisobeni nastroje marketingové
komunikace vlastnimi nazory. Nazorovi viidci jsou nejcastéji reprezentovani meédii nebo
specializovanymi Zurnalisty a maji nejsilnéjsi vliv v oblasti médy nebo Zivotniho stylu.

(Kasik, Havlicek 2012)



2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace predstavuje jeden z prvka marketingového mixu 4P." Jedna
z definic zni: ,,Marketingova komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi
informovat, presvédcovat a upominat spotriebitele - primo ¢i neprimo - o vyrobcich nebo

znackach, jez prodavaji.” (Kotler, Keller 2013, s. 516)

Podle Karlicek a Kral (2011) se marketingovou komunikaci rozumi ,, ...7izené
informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi

instituce své marketingové cile.”

Z uvedenych definic vyplyva, ze se jedna o soubor metod, jakym firma zamérné
komunikuje se svymi stavajicimi i potencionalnimi zakazniky o sob& a svoji nabidce.
Zahrnuje vSechny typy komunikace, které firma vyuziva k ovlivnéni mysli, ocekavani,

postojt a chovani zakaznikt k nabizenému produktu firmy.

Marketingovou komunikaci mizeme délit na komunikaci nadlinkovou (ATL - above
the line) a komunikaci podlinkovou (BTL - below the line). V prvni pfipadé se jedna
0 formu vyuzivajici masmédia, kdezto podlinkovd komunikace je oznaceni pro

nemasové formy médii. (Jakubikova 2013)

2.1 Strategie marketingové komunikace

Strategii miiZzeme volit na zdklad¢é cilové skupiny. Pokud je komunikace zaméfena
piimo na spotiebitele, rozliSujeme zde strategii tlaku a tahu (resp. push a pull
strategie). Podstatou strategic tlaku je tlacit produkt ke kone¢nému spotiebiteli.
Iniciativa je na strané vyrobcl. VysSi Clanek distribuéni cesty (napi. velkoobchod)
stimuluje ¢lanek pod nim (napf. maloobchod) k nakupu. Naopak cilem strategie tahu je
budovat spotiebitelskou poptavku, tj. vyvolat zdjem na stran¢ spotiebiteld, ktefi budou

poptavat produkt u maloobchodu a ti budou ptenaset pozadavky na svého dodavatele.

Déle rozliSujeme komunikaci zaméfenou na institucionalniho zékaznika, na
zameéstnance firmy nebo na média. Pouziti konkrétni formy nastroje komunikace viici

kazdé skupiné se lisi. (Jakubikova, 2013)

! Marketingova komunikace je do Sedtiny piekladana z anglického slova promotion.
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2.2 Cilové skupiny

Na trzich panuje velkd rozmanitost zdkaznikii. Aby firmy mohly efektivnéji
uspokojovat potteby zakaznikti, rozdéluje je na tzv. segmenty. Jedinci uvniti segmentu
se vyznacuji stejnymi potiebami, pfanimi a reaguji tak na marketingova a komunikacni
sdéleni stejné. Kritéria segmentace na spotiebitelském trhu B2C miZzou byt geograficka,
demografickd nebo psychografickd (napi. zivotni styl). Dale milize byt segmentace
behavioralni. Na mezifiremnim? trhu B2B mizou byt vyuzita kritéria jako demografie,

provozni proménné, nakupni piistup, situacni faktory a osobni vlastnosti (kupujiciho

a prodavajiciho). (Kotler, Keller 2013)

Po segmentaci si firma vybira atraktivni skupinu nebo skupiny, kterym se bude vénovat
a zam¢fi se na né. Tento krok je oznacovan jako trZzni zacileni (targeting). Podle Foreta

(2006) existuji 3 strategie, které firmy mtzou pfi trznim zacileni vyuzivat:

e Nediferencovana segmentacni strategie - mluvime zde o nediferencovaném
marketingu, kde firma nabizi vS§em segmentiim jedinou nabidku.

e Diferencovana segmentacni strategie - pii diferencovaném marketingu firmy
adaptuji nabidku pro kazdy segment. Pro kazdy segment voli tedy jiny
komunika¢ni nastroj.

e Strategie koncentrace na vybrany segment - v piipadé koncentrovaného
marketingu se firma zaméii jen na specialné vymezenou c¢ast trhu, na které

usiluje ziskat co nejvyrazngjsi postaveni.

v .

Jakubikova (2013) ptidava jeste jeden typ strategie - strategie koncentrace na jednoho
kazdého Clovéka nebo jednu firmu. Trzni segment je definovan s takovou piesnosti,

aby produkt splnil jedinecna prani kazdého ¢lovéka nebo firmy.

Poslednim krokem je trZni umisténi (positioning). Pro firmu je trzni umisténi zpusob,
jakym chce byt vnimédna v mysli spotiebitele. V ramci tohoto kroku se komunikuji

nabidky upravené podle pozadavki jednotlivych segmentt.

? Autofi pouzivaji pro B2B trh rozdilné oznageni. Kozel (2006) ho nazyvé trhem priimyslovym nebo podle
Kotler (2007) je to trh organizaci. V naSem ptipadé¢ jsme zvolili oznaceni mezifiremni od Jakubikové
(2013), kterée se jevi byt nejvhodné;jsi.

11



2.3 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace musi vychazet z marketingovych cili a ty se zase
stanovuji tak, aby podpoftily celkové cile podniku. ,,Marketingovy komunikacni cil by
meél popisovat to, co chceme, aby si nase cilova skupina myslela, citila a jak se chovala
po obdrzeni naseho sdeleni. ”(Stafford 2015, MarketingBinder online) Cile by mély byt
také v souladu s vizi a misi firmy. Pfiemz vizi rozumime konkrétni piedstavy
0 budoucim stavu firmy a misi divod existence podniku. Na stanoveni cili ma vliv
nékolik faktort, jako naptiklad charakter cilové skupiny nebo faze Zivotniho cyklu

produktu.
Ptikrylova, Jahodova (2010) vymezuje cile marketingové komunikace nasledovné:

e Poskytnout informace - informovat trh o dostupnosti vyrobku ¢i sluzby
a poskytnout cilovym skupindm, at’ uz stdvajicim nebo potenciondlnim
zékaznikum, relevantni informace. Sdélovat také informace o své firmé, které
muzou prilakat potencialni investory.

e Vytvorit a stimulovat poptavku - tento cil byva prvotnim cilem vétSiny aktivit.
Uspé&sna komunikaéni podpora miize pomoct vytvofit a nasledné stimulovat
poptavku po vyrobku nebo sluzbé bez nutnosti sniZzeni cen.

e Diferenciace produktu, firmy od konkurence - to byva cilem v piipadé, kdy
zakaznik vniméa produkty dané kategorie za identické nehled€ na vyrobce.
Dulezité je tedy prilakat zdkazniky na néco jedine¢ného, co od konkurence
nedostanou a vzbudi tak u nich zdjem ke koupi.

e Zdiraznit hodnotu produktu a jeho uzitek - poukédzat na vyhodu, kterou
zakaznik ziské jeho koupi. Vyrobci tak vyzdvihuji vlastnosti produktu a snaZzi se
urcité vrstvé zakaznikl poskytnout zacileny produkt tak, aby mu byla ptikladana
ur¢ita hodnota. To opraviiuje produkt ziskat vyssi cenu na trhu.

e Stabilizace obratu - obrat firmy se v ur€itych intervalech ¢asu méni. Vykyvy
v prodejich mohou byt zplsobeny napt. sezénnosti poptavky po produktu
a marketingova komunikace se snazi tyto vykyvy stabilizovat.

¢ Budovani a péstovani znacky - prostiednictvim marketingové komunikace Si
muize znacka vybudovat vztah se spotiebiteli. Usp&iné provedena marketingova
komunikace vede k vytvofeni pozitivni image znacky a dlouhodobé vazby mezi

cilovym zakaznikem a znackou.
12



e Posileni firemniho image - image firmy rozhoduje o tom, co si o ni zdkaznici ¢i
vetejnost mysli. Na zakladé toho si pak zvoli, zda budou produkt ur¢ité firmy
preferovat nebo ignorovat. Klicem pro posileni image je dlouhodoba jednotna
a konzistentni komunikace firmy. Pro podpofeni pozitivni image mize firma

zvolit jedine¢ny vyraz, ktery vytvoii pozitivni asociace v mysli zdkaznika.

Cile by m¢ly byt stanoveny pod heslem SMART. Pod pismeny se ukryvaji vlastnosti
cila: specificky (specific), méftitelny (measurable), akceptovatelny (agreed), dosazitelny
(realistic) a sledovatelny (trackable)®. (Jakubikova 2013)

2.4 Komunikaé¢ni sdéleni

Aby byly dosazeny predem stanovené cile marketingové komunikace, mélo by
marketingové sdéleni zaujmout cilovou skupinu, byt pochopeno a nasledné cilovou
skupinu presvédcit. K naplnéni téchto fazi pomaha spravna formulace komunika¢niho
sdéleni. T¢ mizeme dosahnout pokud si zodpovime nasledujici tfi otazky (Kotler,

Keller 2013):

e Co rict? - Obsah sdéleni. Co presné chtéji marketéti u urcité cilové skupiny
sdélit, jaké pocity a myslenky v ni vyvolat v souladu s positioningem znacky.

e Jak to Fict? - Vyjadieni sdéleni. Jak ptfedat skutecny vyznam sdéleni, ktery je
pozadovan. Jakou strukturu (nabidnout cilové skupiné definitivni zavér nebo
rozhodnuti nechat na ni) a formu (otazka napft. barev, ilustraci, ...) zvolit.

e Kdo by to mél Fict? — Zdroj sdéleni, médium ,,... prakticky jakykoliv
prostiedek, ktery cilové skupiné predava marketingové sdéleni.” (Karlicek a kol.

2016, s. 25)

Pfi podavani sdéleni jsou vyuZivané rizné kreativni strategie, kterymi marketéfi usiluji
o zaujeti cilové skupiny. Tu utvareji zvolend slova, grafika, hudba, obraz a dalsi
vyznamové prvky. Existuji kreativni strategie s informa¢nimi a transformacni apely.
Informacni apel poskytuje informace o vlastnostech, vyuziti nebo vyhodach produktu
a zamé&fuje se hlavné na logiku a rozum. Transformacni apel naopak pracuje s lidskymi
pocity a snazi se u zédkaznika vzbudit emoce, které maji motivovat k nakupu. Jednotlivé

apely jsou voleny v zavislosti na typu produktu. ,, Vetsina autorii uvadi, Ze zatimco

3 e v s s . v . Y . s, v e v .y p
Pro sledovani plnéni cile jsou urceny jednotlivé ¢asové etapy. Lze najit oznaceni i asové ohranic¢eny
(timed).
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U levnejsiho zbozi kratkodobé spotreby je informacnich apelit vyuzivano méné, protoze
se zakazmici castéji rozhoduji na zakladé emoci nebo zvyku, u drazsiho zbozi
dlouhodobé spotreby zvazuji zakaznici daleko vice faktoru, podle nichz dojdou ke

konecnému nakupnimu rozhodnuti.” (Vysekalova 2014, s. 80)
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3 Komunikac¢ni mix

Soucéastmi komunika¢niho mixu jsou formy osobni a neosobni komunikace. Osobni
formy komunikace jsou zalozené na vzajemné komunikaci dvou ¢i vice osob tvaii v tvar
nebo pomoci telefonu. Dulezitd je individudlni prezentace a zpétnd vazba. Neosobni
formy komunikace prenasi sdéleni bez 0sobniho kontaktu nebo zpétné vazby. Autofi ve
své literatufe uvadéji rtizné déleni komunikacnich disciplin, nicméné se vétSinou
shoduji, ze komunika¢ni mix obsahuje: reklamu, direct marketing, podporu prodeje,
public relations, event marketing, sponzoring, on-line komunikaci, osobni prodej a tstni
Sifeni WOM.

Obrazek €. 2 - Osobni a neosobni formy komunikace

« direct marketin
Osobni formy « WOM g

komunikace
* osobni prode;j

R

* reklama
) * public relations
N]fgrsr‘r’]l)’/m « podpora prodeje
komunikace + online komunikace

« event marketing

' | < sponzoring

Zdroj: Upraveno podle Kotler, Keller 2013, Prikrylovd, Jahodova 2010

3.1 Event marketing

Pro event marketing, také nékdy nazyvany jako zazitkovy marketing, neexistuje jedina

.....

s sebou nese prozitek vnimany vice smysly najednou a slouZi jako nastroj pro pfedani
komunikovaného sdéleni cilové skuping. Je to marketingova Cinnost, v jejimz stiedu

stoji event.
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3.1.1 Druhy eventi

Eventy mlzeme d¢lit z nékolika hledisek, napiiklad podle ¢asu na nékolikadenni,
jednodenni, hodinové. Dale je mizeme rozdélit z hlediska dresscode a chovani na
formalni a neformalni. Podle rdzu a zaméfeni eventu se rozcletiuji na pracovni
(meeting, porada, $koleni), slavnostni (benefi¢ni nebo spoleCensky vecer) a prestizni

(pfedani ocenéni). (Lattenberg 2010)

3.1.2 Funkce event marketingu

Do funkci event marketingu patfi:

e zvySovani oblibenosti znacky;

e zvySovani loajality stavajicich zakazniki ke znacce;
e zvySovani povédomi o znacce;

e vyvolani pozitivniho WOM a publicity;

e posilovani asociace znacky. (Karlic¢ek a kol. 2016)

3.1.3 Event marketingové aktivity

Nebot' charakteristické vlastnosti tohoto komunika¢niho ndastroje jsou jedine¢nost
a neopakovatelnost, neda se s presnosti urcit jeho kategorizace. Nicméné¢ doporucuje se
déleni do zakladnich kategorii podle obsahu, cilovych skupin, doprovodného zaZitku,

mista a konceptu.
Pro predstavu Sindler (2003) déli event marketing podle konceptu do péti kategorii:

1. Event marketing vyuZzivajici pfilezitosti - jedna se o zavedené a respektované

oslavy, dosazené vyznamné udalosti nebo vyro¢i. Jsou vzdy pevné casové
ohranicené.

2. Znackovy (produktovy) event marketing - usiluje o aktivity vedouci

k zasazovani znacky do zvolené emocialni roviny a budujici dlouhodoby vztah
recipienta ke znacce.

3. Event marketing vztazeny k know-how - objektem je v tomto piipadé jedinecné

dovednosti a znalosti firmy.

4. Imagovy event marketing - hlavni napln eventu nebo podoba zvoleného mista se

shoduje s hodnotami spojovanymi se znackou.

5. Kombinovany event marketing - kombinuje zminéné koncepty.
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3.1.4 Integrovany event marketing

Casto je zdliraziiovano vzajemné propojeni a spoluprace eventu marketingu s ostatnimi
nastroji komunikacniho mixu - mluvime o integrovaném event marketingu.
., Integrovany event marketing zahrnuje vsechny prvky moderni komunikace, které
pomahaji vytvaret nebo zprostredkovavat zinscenované zazitky. Hovorime o prechodu

od pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku a o cesté od reklamniho monologu

kK dialogu se zdkaznikem.” (P. Sindler 2003, s. 24)

Moderni prvky zde mizeme chapat jako vSechny soucasné nastroje komunikaéniho
mixu, kdy klicovou roli hraje jen ¢ast nastrojli. Ostatni je dopliiuji nebo nejsou vyuzity

vubec.

3.1.5 Event marketing ve vztahu k dal§Sim nastrojim komunikaéniho
mixu

Pfi vyuzivani event marketingu v praxi dochazi k propojovani nastroji komunika¢niho

mixu. Zapojeni vice nastroji komunikacniho mixu vede k vyssi efektivnosti

marketingové komunikace, kde se pfitom vyuzivad synergického efektu ze vztahu mezi

komunika¢nimi nastroji. Firmy se Casto potykaji s problémem, jaky pomér stanovit

mezi prostiedky vloZzenymi do jednotlivych nastrojt.

Obriazek ¢. 3 - Event marketing a ostatni komunika¢ni nastroje

Reklama
Veletrhy a ‘ Public
vystavy / relations
Komunikace se | Direct |
zameéstnanci Eve nt marketing |
' - J
| marketing J/
Multimedialni "| Podpora |
komunikace / prodeje ‘
/ /
I \ w
PHing | Sponzorin |
komunikace / P J |

A/

Zdroj: Sindler 2003, s. 30
17



V porovnani s ostatnimi komunika¢nimi nastroji je vazba mezi event marketingem
a reklamou velmi Uzka. Funkci reklamy je v tomto pifipadé seznamit vefejnost
S nadchazejicim eventem. Direct marketing vyvolava prvotni reakce a vyrazné
ovlivituje Ucast urcené cilové skupiny na eventu. Po skonceni eventu muzeme jeho
prostfednictvim ziskat zpétnou vazbu na uskute¢nény event. Public relations pomahaji
pomoci aktivit event marketingu dlouhodobé vytvaret urcitou image a pozici firmy.
Spoleénym znakem téchto dvou nastroji jsou emoce, které vyuzivaji ve snaze
dosahnout svych cilti. Sponzoringu vyuziva event marketing pomérné Casto, nejcastéji
sponzoring sportu a kultury. Nabizi se dvé moznosti sponzorovani a to zda firma bude
organizovat vlastni sponzorskou udalost nebo vyuZzije sponzoringu jiz existujici. Pokud
se firma rozhodne pro prvni variantu, musi po¢itat s vétS§im rizikem jejiho planovani. Na
druhou stranu lze ocekavat vyssi Uc¢innost komunikace, nebot’ se stavd hlavnim
sponzorem akce. Cilem komunikace se zdkaznikem je pfedani objektivnich informaci
a udrzovani kontaktu. Mezi zadkladni pfedpoklady tspéSného naplnéni principti event
marketingu v praxi patii pravé pouziti piimé nebo osobni komunikace. Podpora prodeje
ma za kol vzbudit v zdkaznikovi zdjem v okamziku, kdy jeho z4jem o produkt klesa.
Jednou z moznosti jak ziskat jeho ptizen je pravé event marketingova udalost. Na zaver
on-line komunikace slouzi pfedevsim jako prvni krok v navazani kontaktu s cilovou

skupinou jesté pred zacatkem eventu. (Sindler 2003; Hamiik a kol 2007)

3.2 Reklama

Dalsi v komunikaénim mixu je reklama, kterd je povazovana za jeho nejviditeln&jsi
nastroj. Reklamou se rozumi ,, ...placena neosobni komunikace firem, neziskovych
organizaci a jednotlivcii, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim
sdéleni a kteri chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, patrici do specifické casti
verejnosti, prostrednictvim riznych médii.” (Pelsmacker, Geuens, Bergh 2003, s. 203)
Prostiednictvim masovych médii dokdze ovlivnit vysoky pocet geograficky
rozptylenych zékaznikli pfi pomérné nizkych nakladech na jednoho spotiebitele.
Zaroven je vSak kvili neosobnosti méné presvédciva. Napomaha k posileni image
produktu nebo znacky a muze predstavovat rychle ptsobici podnét k nakupu. Reklama
je uzite¢na pro vytvoreni povédomi, které vynucuje zkusebni pouziti tohoto produktu

a posiluje opakované pouZziti.
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Druhy reklamy muizeme délit na zéklad¢ vicero kritérii. Jednim z nich je orientace
reklamy na vyrobek nebo instituci. Jestlize je objektem komunikace vyrobek, hovoiime
0 vyrobkové reklamé. V druhém piipad¢ se jednd o institucionalni reklamu, ktera se
zamé&iuje na podporu dané firmy nebo znacky. Dale mizeme rozliSovat reklamu podle
cile, ktery sleduje, na informativni, presvéd¢ovaci, pripominaci a utvrzovaci. Cilem
informativni reklamy je informovat o novém produktu a vyvolat zajem a poptavku.
PresvédCovaci reklama se uplatiuje v dob¢ zvysené konkurence, kdy ma za tukol
,premluvit” zakaznika o volbé daného produktu. Pfipominaci reklama ma udrzet
produkt i znaCku ve védomi zdkaznikd. Nakonec ucelem utvrzovaci reklamy je
piesvédéit zakaznika, Ze ud¢lal spravné, kdyz si dany produkt vybral. (Foret
2006;Ptikrylova, Jahodova 2010;Kotler, Keller 2016)

Pro pienos pozadovaného sdé€leni reklama vyuziva né€kolik druhti médii. Spotiebitelé
vénuji jednotlivym médiim rliznou pozornost, kterd mize byt ovlivnéna faktory jako
vlastnosti cilového divaka, c¢tenare, posluchace nebo obsah a rozsah pienasené¢ho

sd¢leni. Podle charakteru média pak existuje:
e Televizni reklama

Mezi hlavni vyhody televizni reklamy patii jeji Siroky dosah, moZnost kombinace
zvukovych a vizudlnich vjemi, opakovatelnost sdéleni, originalita, vhodné nacasovani
podle cilové skupiny a Casto vysoka kvalita prezentace. Na druh¢ stran€ je u televizni
reklamy nevyhodou snizena moznost zacileni na cilovou skupinu, dale celkové naklady
nebo pomijivost sdéleni. Nejveétsim nedostatkem je ale piesycenost divaka reklamou,

coz vede k postupné ztraté pozornosti reklamy. (Machkova 2006; Karli¢ek, Kral 2011)
e Rozhlasova reklama

Podstatou rozhlasové reklamy je umistovani spotli do vysilani rozhlasovych stanic.
Vyhodami jsou cenova dostupnost nebo selekce posluchaci. Nevyhodami jsou
zamé&fenost jen na sluchové vjemy, slaba pozornost posluchact (¢asto jako pozadi) nebo

limitovany obsah sdéleni.
e Tiskova reklama

Tiskovou reklamu cClenime na reklamu v novinach a casopisech. Do vyhod patii

selektivnost, moznost umistit slozitéj$i informace nebo pravidelnost. Do nevyhod se
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fadi vyuziti jen vizualni dimenze, do¢asnost sdé€leni a nepozornost pii ¢teni (preplnénost

reklamou).
e Venkovni reklama

Venkovni reklama obsahuje fadu nastroji. Mezi t€émi nejbéznéjSimi najdeme billboary,
bigboardy a megaboardy, prosvétlené vitriny (CLV) a plakatové plochy. Dale mizeme
v ramci venkovni reklamy vyclenit reklamni média, kterd se objevuji zejména na
vefejnych mistech, na outdoorova média a indoorovd média. Prvni typ se objevuje na
venkovnich mistech, zatimco v druhém piipad¢ je vyuzivano interiérovych ploch.
K vyhodam patii hlavné kreativita a pravidelné plisobeni. Za nevyhodu jsou vnimané
obtiznost hodnoceni efektivity a stru¢nost. (Karlicek, Kral 2011;Ptikrylova, Jahodova
2010;Machkova 2006)

V zahrani¢ni literatui'e se rozliSuje silna a slaba teorie reklamy. Podle silné teorie, jejimz
zastancem byl J. P. Jones (1990), mlze byt zdkaznik skrz reklamu piesvédcen, aby si
koupil produkt, ktery si jesté nikdy pfedtim nekoupil, nebo zménit znacku poptavaného
produktu. Oznacuje se za tradiéni americké pojeti. Tvrzeni silné teorie podporuje
napiiklad model DAGMAR. Tento akronym definuje méfitelné reklamni cile
uvédoméni si (awareness), pochopeni (comprehension), presvéd¢eni (conviction)
a jednani (action). (Jakubikova 2013). Na druhé strané slaba teorie tvrdi, Ze reklama
nedokaze zménit vnimani a nakupni chovani zakaznika. Tuto teorii podporuje
Ehrenbergiv model (1974) ATR Zkratka stoji pro povédomi (awareness), testovani
(trial) a posileni (reinforcement). V roce 1979 je model rozsifen o postréeni (nudge).
Tento model pocita s tim, ze zakaznik uz n¢jaké informace o produktu ma. (Pelsmacker,

Bergh, Geuens 2003;UK Essays 2015, online)

3.2.1 Reklamni kampan

., Reklamni kampan je charakterizovana jako systematicky planovity proces prezentace
reklamnich sdéleni, ktera maji byt preddna spotrebiteli prostrednictvim vybranych
médii.” (Bouckova a kol. 2003, s. 227) Pocet krokt, které proces zahrnuje, se uvadi
mezi Ctyfmi az Sesti (podle riznych zdroji). Pro naplanovani procesu mizeme vyuzit
metodu 5M. Pteklady autoru této metody se v né€kolika podrobnostech lisi. Jednotlivé

kroky procesu jsou vSak obecné nasledujici: 1. poslani - specifikace cili reklamniho
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sdéleni, 2. penize — stanoveni reklamniho rozpoctu, 3. reklamni strategie (sdéleni

a médium) a 4. méteni - vyhodnoceni kampang.

Reklamni cile jsou specifickym komunika¢nim ukolem sméfujici k cilové skupiné
v prub¢hu urcitého casu. Mohou byt klasifikovany podle jejich ucelu - zda maji
informovat, presvédcit, pripomenout nebo utvrdit (Keller, Kotler 2006, s. 569) Dale
image. Za Gspésné znacky se povazuji ty, které jsou pro zakaznika volbou cislo jedna
a jsou prvni v mysli zdkaznika v urcité kategorii produktl. ,, Soucdsti budovani image
Znacky a hodnoty znacky je vytvareni povédomi o znacce, pricemz reklama je nejlepsi
metodou, jak tohoto cile dosahnout. ... Povedomi o znacce, image a znacka a hodnota

znacky jsou pro uspech naprosto nutné.” (Clow, Baack 2008, s. 139)

3.3 Ustni $ifeni - Word of Mouth
Sifeni ustnim podanim neboli Word of Mouth (WOM) je zpiisob, jakym si lidé sami
predavaji informace. Jedna se o béZné, neformalni rozhovory mezi pfateli, zndmymi

a blizkymi, vztahujici se k celé fad€ produktovych kategorii.

Toto pfedavani informaci mezi lidmi je obvykle vysledkem spokojenosti ¢i
nespokojenosti s kvalitou produktu. ,, Tento typ neformalni komunikace vykazuje silny
ucinek, nebot’ osobni doporuceni ma casto vyznamnéjsi vliv na rozhodovani spotiebitelii
nez jiné nastroje marketingové komunikace, jako napr. televizni ci tiskova reklama nebo

aktivity na podporu prodeje. ” (Piikrylova, Jahodova 2010, s. 267)

WOM probiha pievazné off-line a 75% diskuzi se nese Vv pozitivnim duchu. (Karli¢ek
a kol. 2016, s. 41) MlZeme se domnivat, Ze WOM on-line se bude zvySovat a to diky
riznym nejnovEéjSim modernim informacnim technologiim a internetu, na kterém

spotiebitelé komunikuji.

V on-line prostiedi ma WOM od jedné osoby vliv na okruh osmi lidi, coz je Ctytikrat
vice nez mimo toto prostfedi. A 1 kdyz pozitivni WOM se §ifi rychle, ten negativni jesté
rychleji. (Kotler, Keller 2016) Firmy tak vnimaji spotiebitele jako vyznamné médium,

které miiZze znacce pomoct, ale na druhé stran¢ i uskodit.
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WOM miize byt vyvolan originalni komunika¢ni kampani. Ta je oznaCovéna jako tzv.
buzz marketing. Pokud je WOM stimulovan v online prostfedi, mluvime o viralnim

marketingu. (Karli¢ek, Kral 2011)

Nekteti jedinci se WOM diskuzi ucastni vice nez ostatni. Tito lidé se oznacuji jako jiz
zminéni nazorovi vidci. Uvadi se, ze nazorovi vidci nejsou specialisty jen na jednu
konkrétni produktovou kategorii. Takovi to lidé jsou vétSinou celebrity, autority

V oboru, vyznamné osoby v ocich spotiebitele atd.

3.4 Direct marketing

Direct marketing, neboli pfimy marketing, obsahuje vSechny aktivity piedstavujici
pifimy kontakt s cilovymi skupinami. Lze ho vnimat jako levnéjsi alternativu jiného
komunika¢niho néstroje a to osobniho prodeje. Hlavnim cilem je budovéni stalého
vztahu se zdkazniky. Vychazi z co nejpiesnéjsi segmentace trhu. Zamétuje se na uzsi
segmenty nebo i jednotlivce, coz umoziuje personalizaci marketingového sdéleni pro
cilové skupiny nebo jedince. Zdkladem je proto kvalitni databaze, obsahujici data

0 stavajicich ¢i potenciondlnich cilovych skupinéach.
Mezi vyhody direct marketingu podle Foreta (2006) patfi:

e zacilenost na jasn¢ vymezeny a smysluplny segment;
o efektivnost oboustranné komunikace, vedouci k osobnéjSimu vztahu s jedincem;
e moznost kontrolovatelné, méfitelné reakce na nabidku;

e operativnost realizované komunikace.

Nevyhodou jsou zde vysoké relativni ndklady, které s sebou nesou investice do databaze
a software. ,, Vysoké relativni naklady jsou ditvodem, pro¢ se direct marketing zaméruje
prioritné na nejhodnotnéjsi a nejperspektivnéjsi zakazniky (resp. potenciondlni

zdakazniky) a ostatni prenechdva spise reklamé.” ( Karli¢ek a kol. 2016, s. 78)

Zakladni déleni nastroji direct marketingu dle Pelsmacker (2003) je na adresné
a neadresné nastroje. V Jakubikova (2012) najdeme cClenéni néstroji podle Evropské
federace ptfimého a interaktivniho marketingu (FEDMA) na 4 kategorie: direct mail,

telemarketing, reklama s pfimou odezvou a on-line marketing.
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Direct mail, oznaceni pro piimé zasilky, je sdéleni v pisemné podob&é a muze byt
adresny a neadresny. V piipadé adresného mailu zndme adresata, jeho nejcastéjsi
podobou je dopis. U neadresného mailu je adresat neznamy. Do jeho forem patii napf.

letdky a tiskoviny vhazované do postovnich schranek.

Dalsi kategorii je telemarketing. Rozumi se jim Kkontaktovani stavajicich ¢i
potenciondlnich zédkaznikli po telefonu. Existuji dva typy telemarketingu. Pfi pasivnim
(inbound) telemarketingu volaji sami zakaznici na telefonickou linku firmy v reakci na
reklamni sdéleni v médiich. Druhy typ se nazyva aktivni (outbound) telemarketing, kde
volaji pracovnici firmy vybranym jedincim. Pfi posilani SMS a MMS se hovoii

0 mobilnim marketingu.

Cilem reklamy s primou odezvou je vyvolat okamzitou reakci u cilové skupiny. Ta
muze vyuzit jakékoliv reklamni médium, aby toho dosdhla. Nese s sebou obvykle
né¢jakou vyzvu typu ,, Volejte ihned!”. Druhem reklamy s piimou odezvou je

teleshopping.

On-line marketing znamena komunikaci provadénou na internetu. Patfi sem nastroje
jako webové stranky, e-mail nebo formy reklam v on-line prostredi. Jelikoz je on-line
komunikace v praci vniméana za samotnou disciplinu komunika¢niho mixu, bude ji
pozdéji vénovana vyss$i pozornost. Clow, Baack (2008) oznacuje tuto formu direct
marketingu jako interaktivni marketing, ktery spociva v individualizaci a personalizaci

nastroji.

3.5 Public relations

Public relations (PR), neboli vztahy s vefejnosti, pfedstavuji zamérnou a systematickou
¢innost vytvareni dobrych vztahti s verejnosti. Vetejnosti se rozumi zdkaznici a ostatni
subjekty spjaté s aktivitami organizace neboli vSechny =zainteresované skupiny
organizace (stakeholders). ,, Prostrednictvim PR firma ¢i jina instituce cilené
a dlouhodobé prezentuje své zamery, informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se

prispivat k dobrému jménu organizace.” (Karli¢ek a kol. 2016, s. 119)

Cilem PR je vybudovat a udrzet si pfiznivy image organizace, goodwill a podnikovou
identitu. PR provad€ji konzultantskou ¢innost, ktera slouzi managementu

k pfizpasobovani chovani organizace k jejimu prostfedi. Dale také vykonavaji
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komunikacni ¢innost, ktera ma vliv na postoje a chovani subjekti v jejim okoli.
zainteresovanych skupin. Dtlezitd je i spoluprace s médii, protoze ta formuji nazory

vefejnosti, které pak maji vliv na zainteresované skupiny.

Komunikacni pfednosti PR je pfedevsim jejich diivéryhodnost s jakou dosahuji svych
cild. Sdéleni totiz piebiraji a dale tlumoci tieti strany, které jsou vnimany jako

nezavislé. Jedna se naptiklad o tisk a nazorové vidce.

Z hlediska nakladii jsou casto efektivngjsi, nebot medidlni pokryti je zpravidla
bezplatné. Za nevyhodu PR se povazuje omezena kontrola obsahu tiskového sdéleni

a obtiznost méfeni jejich efektivnosti. (Pelsmacker, Geuens, Bergh 2003)

3.5.1 PR aktivity

V prvni fadé¢ je nutno zminit, Ze aktivitami PR zdkaznikiim nic nenabizime
a neprodavame. Podle Foreta (2006) se aktivity PR vzajemné kombinuji a dopliuji

a patii k nim:

e aktivni publicita v podob¢ tiskovych zprav, tiskovych konferenci, vyro¢nich
zprav, interview ve sdélovacich prostfedcich;

e events jako pfedvedeni nového produktu, oslavy vyznamné udalosti;

e lobbing jako zastupovani a prezentace nazorti firmy pfi jednanich s politiky,
ziskavani a predavani informaci;

e sponzoring riznych spolecenskych akci;

e reklama organizace jako spojeni reklamy a PR se zaméfenim na firmu jako
celek. Piikladem mohou byt inzerdty s vanocnimi pfdnimi ve sd€lovacich

prosttedcich.

Dulezitym meziclankem ve vztahu s vefejnosti jsou média. Vztahy s médii tzv. media
relations (n€kdy oznacované také jako press relations) jsou ,, ...souborem opatreni PR,
ktera maji za cil udrzovat optimalni vztahy subjektu (organizace, instituce) s médii.
Vysledkem spravne fungujicich press relations je dosazeni priznivé medialni publicity

0 subjektu PR.” (Svoboda 2006, s. 153)
Pomahaji firmé& ziskat zdjem vefejnosti o jeji ¢innost a ovliviiyji také verejné minéni.

Z toho duvodu je dobré udrzovat s médii piiznivy vztah. Cilem firmy je tedy
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poskytnout takové informace, které iniciuji pozitivni publicitu. Vysledkem je medialni
vystup prezentovany novinafem, nezavislé osoby, ktery je vniméan divéryhodnéji nez
klasické reklamni sdéleni. Zakladnim nastrojem je monitoring tisku a dalSich médii.

(Ptikrylova, Jahodova 2010)

Ve vztahu k médiim je dulezita i tiskova zprava (press release) a casto byva
nejviditelnéjsi slozkou PR. Tiskova zprava obsahuje sd¢leni, které organizace zasila

médiim, aby skrz né sd€lila vetejnosti né¢jaké nové skutecnosti.

Média se mezi sebou lisi v rozsahu témat, zaméfeni, ¢asového intervalu, formy

a zpravodajskou hodnotou informace. Jednotliva média zachycuje nasledujici obrazek.

Obrazek ¢. 4 - Typologie médii

Média
I—l—

I T T T 1
Celostatni Vseobecna Deniky Televize Seridzni
Regionalni Specializovana Tydeniky Rozhlas Bulvarni

Mésicniky Noviny

Casopisy

——

Online

e—

Zdroj: M. Karlicek. 2016, s. 123

3.6 Sponzoring

,Jedna se oboustranny obchod mezi partnery, sponzorem a sponzorovanym, kde je
jasné definovand sluzba a protisluzba. Pro sponzora ma sponzorstvi smysl v prvni radé
jako prostredek komunikace; sponzorovanému jde naopak predevsim o sluzby jemu
poskytované.” (Foret 2006, s. 296) Sponzor pomaha sponzorovanému uskute¢nit akci

a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile.

Sponzor za poskytnuti penéznich nebo vécnych prostfedki ocekavd néjakou

protihodnotu - timto znakem se diferencuje od darcovstvi. Nejcastéji jde o zviditelnéni
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sponzora za pomoci uvadéni jeho loga na materialech (propagujici vybranou akci nebo
firmu), v reklamnich médiich, v misté konani akce atp. Znacka se tak napojuje na

asociace spojené se sponzorovanou akci.

Sponzoring je ¢asto Uizce propojen s ostatnimi nastroji marketingové komunikace a Ize
ho vyuzit pro posilovani image znacky a budovani povédomi o znacce. K nabizenym
benefitim sponzoringu patfi zejména pozornost médii, zviditelnéni sponzorova loga
v komunikac¢nich materidlech a venkovni reklama. Obvykle je na sponzoring nahlizeno
jako na dlouhodobéjsi zalezitost, kde se nejedna pouze o jednorazové finanéni
poskytnuti, ale je spojen i s financovanim dalSich privodnich aktivit. (Pfikrylova,

Jahodova 2010)

V praxi se vyskytuji dvé formy vztahu mezi sponzorem a sponzorovanym. Za prvé se
muze jednat 0 neprFimy vztah, kde je vztah mezi subjekty zprostiedkovan
marketingovou agenturou. Za druhé se jednd o pFimy vztah, kde mezi subjekty neni

zadny zprosttedkovatel.

Sponzor voli sponzorovany objekt tak, aby ho vyuzil jako vhodné médium pro osloveni
sveé cilové skupiny. Je tedy klicové, aby cilova skupina vnimala logickou vazbu mezi
subjekty. Takovato vazba se nazyva sponzorship fit. Ta je dulezitd pro vyvolani
asociaci a nasledné jejich transfer k cilovym skupindm. Pii volbé je tfeba zohlednit i to,
zda sponzorovany objekt cilovou skupinu oslovuje (oblibenost a navstévnost). Pokud
chceme, aby byl sponzoring efektivni, je dilezita jeho aktivace. Tou se rozumi jakasi

cesta k vlastni komunikaci s cilovou skupinou. (Karlicek a kol. 2016)

3.7 Osobni prodej

Podstatou osobniho prodeje, jako dalsi discipliny komunika¢niho mixu, je navazani
osobniho kontaktu mezi prodejcem a zdkaznikem. Prodejci tak maji lepSi moznost
porozumét potiebam svych zédkaznikl a podle toho upravit komunikaci ke konkrétnimu
zakaznikovi. Na zdkladé¢ okamzité zpétné vazby mulze prodejce zvolit vhodnou
komunika¢ni strategii, kterou lze upravovat v prubéhu komunikace podle reakci
a odpoveédi zédkaznika. Porozuménim zékaznikovych potieb, pozadavki a prani by se
mél prodavajici stdt vérohodnym konzultantem v urcité oblasti a vybudovat se
zdkaznikem dlouhodoby vztah. Ukolem prodavajiciho neni tak jen prezentovat
a presvédCovat zakaznika ke koupi, ale také ziskat jeho davéru.
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Uplatnéni osobniho prodeje je vhodné zejména v piipadech, jedna-li se o produkt na
zakdzku, komplikovany produkt, relativné drahy produkt, zdkaznikem je mala skupina

0sob nebo zakaznikem je firma.

Do nejcastéji pouzivanych ndstrojii osobniho prodeje muzeme zaradit: prodejni
prezentace, prodejni setkani, vzorky, prodejni vystavy, pobidkové programy. (Kasik,

Havli¢ek 2012;Kotler, Keller 2013)

3.8 Podpora prodeje
Podporou prodeje se rozumi soubor kratkodobych pobidek, které maji stimulovat
k vyzkouseni nebo prodeji produktu. Jednotlivé pobidky, které jsou zde vyuzivany,

mohou vypadat nasledovné:

e vzorky produktu na vyzkouSeni;

e ruzné typy slev (rabaty, kupony, pfi opakovaném nakupu, podle zakoupené¢ho
mnozstvi);

e soutéZe a motivacni programy;

e zbozi zdarma ¢i za snizenou cenu (prémie);

e veletrhy, prezentace a vystavy.

Vyznam néstroji podpory prodeje roste v dobé, kdy je na trhu siln€j$i konkurence
a nabidka ptfesahuje nad poptavkou. , Pro zajisténi efektivnosti tohoto ndstroje
marketingové komunikace je nezbytné peclivé definovat cile, které urci, jakym typem
podpory prodeje je mozno je dosahnout.” (Ptikrylova, Jahodova 2010, s. 94) Dale je

dilezité efektivné fidit akce na podporu prodeje a nasledné je vyhodnotit.

3.9 Komunikace v online prostredi

Neni pochyb o tom, ze internet je rychle rozvijejici se informac¢ni platforma, se kterou
se denn¢ setkavdme a ma podstatny vliv a dopad na Zivot a rozvoj spole€nosti.
Z technologického hlediska je internet definovan jako celosvétova pocitatova sit,

nicméné pro nas je relevantni marketingovy pohled.

Na internet lze nahlizet jako na komunikacni platformu a soucasné i na jako snadno
dostupné a globalizujici marketingové médium. (Ptikrylova, Jahodova 2010) Internet se

vyznacuje nasledujicimi vlastnostmi:
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e cclosvétova pasobnost, interaktivita, dostupnost 24/7, rychlost;

e vyuzitelnost multimedidlnich obsah;

e obrovsky obsah informaci (pfevazné dostupné zdarma) a jejich aktualizace;

e schopnost zacileni a personalizace obsahu komunikace, pouziti fady nastroju;

e minimalizace nakladii, snadnd méfitelnost vysledkii a vyhodnoceni ucinnosti

internetovych aktivit.

3.9.1 Webové stranky

Webové stranky predstavuji platformu, kterd umoziuje textovou, obrazovou i zvukovou
prezentaci firmy ¢i produktu. Odkazuji na né komunikacni néstroje v on-line prostiedi

a 1 komunika¢ni nastroje mimo toto prostiedi.

Webové stranky jsou primarn€ vyuzivany jako ndstroj piimého prodeje. Slouzi
ke komunikaci se vSemi zainteresovanymi skupinami, stavajicimi i potencionalnimi

zakazniky. Vytvaii prostor pro oboustrannou komunikaci.

Dulezitym prvkem webovych stranek je interaktivita se zakaznikem. Podle hlavni

funkce, kterou maji webové stranky plnit, se stanovi kritéria pro jeji efektivni

vvvvvv

atraktivni a presvédC€ivy obsah;

snadna vyhledatelnost;

jednoduché ovladani;

odpovidajici design. (Karlic¢ek a kol. 2016)

3.9.2 Socidlni média
Socidlni média predstavuji formu elektronické komunikace, kterd umoziluje uzivatelim
interakci s ostatnimi uzivateli. Podle Kotler, Keller (2013) existuji tfi hlavni platformy

socialnich médii: 1. socialni sité, 2. blogy a 3. on-line komunity a fora.

On-line socialni sité jsou internetova seskupeni registrovanych uzivateld, ktefi nejsou
jen Ctenafi obsahu avsak i jeho tvirci a $ifitelé. Patfi do nich napt. Instagram, Facebook,

Twitter, LinkedIn atp.

Instagram, jako jedna z online socidlnich siti, vykazuje od roku 2013 ptiznivy vyvoj
poctu uzivatell. Za zafi 2017 doséhl pocet aktivnich uzivatelt ¢isla 800 miliont
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mesicne a to od 600 miliond v prosinci 2016. 41 % svétovych uzivatell jsou ve véku 24
let nebo mladsi. Mezi teenagery ve Spojenych statech americkych valcuje Facebook
nebo Twitter. (The Statistics Portal 2018, online)

Na pravidelné aktualizovanych denicich - blogy, lidé publikuji své nazory. Lidé, ktefi
tyto deniky pisi, se nazyvaji blogefi (bloggers) a v souc¢asné dob&é maji roli dulezitych
nazorovych vidct. On-line komunity a diskusni féra predstavuji sdruzeni osob, které
spojuje spolecny zdjem nebo téma. Uzivatelé je mohou vytvaiet bez jakéhokoliv
komer¢niho umyslu. Vznikaji ale také firmami sponzorované, kde se komunikuje

0 zdjmech vztahujicich se k produktu ¢i znacce firmy.

Vyhodou komunikacnich aktivit na on-line socidlnich médiich je pomérné dobra
meéfitelnost. Efektivita se da zjistit na zdkladé poctu fanouskl profilu, ¢lent komunity,

komentati piispévku, shlédnuti videa atp. (Karlicek a kol. 2016)

3.9.3 Formy reklamy na internetu

Nékdy se za synonymum reklamy na internetu povazuje banner, pficemz toto tvrzeni
neni spravné. Mimo obrazové formy reklamy, kam patii ta bannerova, totiz jesté existuji
i jiné formy. Banner je obvykle obdélnikova plocha, ktera nese néjaké reklamni sdéleni
a zobrazuje se béhem prohliZzeni webovych stranek. Banner ma za cil vyvolat pozornost
a akci u uzivatele tim, Ze na néj klikne. V tom ptipad€ je uZivatel pfesmérovan na

webové stranky inzerenta. (Foret 2006)

Textova reklama se soustiedi na klicova slova. Zde je uZivatel pfesmérovan na stranky
inzerenta po kliknuti na textovy format. V této spojitosti je vyuzivana forma
internetového marketingu, kterd zvySuje viditelnost stranek ve vysledcich vyhledavact
(SEM). Vyuziva k tomu optimalizace webovych stranek pro vyhledavacée (SEO),
kontextovou reklamu (PPC), piednostni vypis v katalogu, placené odkazy ve
vyhledavacich. (Ptikrylova, Jahodova 2010)
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4 Trh

Protoze jednim z faktorti pro vybér komunika¢niho mixu je charakter trhu, na kterém

firma pusobi, je nutné si kratce definovat trh a zakladni specifika jednotlivych trhu.

To, ze trh je mistem organizované smény mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty, je
znamd definice. ,, Trh v marketingovém pojeti predstavuje soubor vsech stavajicich
a potencionalnich kupujicich, kteri v urcitych situacich koupi vyrobku nebo sluzby
uspokoji jednu nebo nékolik potieb.” (Jakubikova 2013, s. 59) Subjekty trhu jsou pak
firma, jeji dodavatelé, konkurenti, prostfednici, zdkaznici a vefejnost. Do prostfednikli

se fadi zprostiedkovatelé. (Kozel 2006)

Podle toho, kdo je naSim zékaznikem lze trh Clenit na dv€é podmnoziny: spotiebitelsky
trh B2C (business-to-customer) a mezifiremni trh B2B (business-to-business). Kasik
a Havlicek (2012) vymezuji vedle B2C a B2B trhu na globélnich trzich jesté trhy
smiSené, které jsou jejich kombinaci. Déle pak mizeme trhy rozliSovat napt. na vladni,

mezinarodni, nevydélecné.
V ptipad€ B2C trhu je zdkaznikem konecny spotiebitel. Mezi hlavni rysy trhu patfi:

e velky pocet zakaznik;

e prvotni poptavka;

e nizk4 uzemni koncentrace spotieby;
e individualni rozhodovani;

e individualni faktory nakupujiciho. (Kozel 2011)

Na B2B trhu se jedna o obchodni vztah mezi dodavatelem a odbératelem, ktery
nakupuje produkt pro dalsi vyuziti ve svém podnikani. Na stran€ odbé&ratele nevystupuje
kone¢ny spotiebitel. K charakteristicky rysim patii naptiklad mensi pocet zakaznikt
S hodnotnéjSimi 1 objemové vétSimi ndkupy, poptdvka nasleduje poptavku na
spotiebitelském trhu, vztah mezi odbératelem a dodavatelem je té€sné&jsi. (Chlebovsky

2010)

Na zakladé vyse uvedenych charakteristik mize byt usouzeno, ze na B2C trhu jsou
nejcastéji volenou formou osloveni zakaznikt reklama a podpora prodeje. Na B2B trhu
pak maji marketéfi sklon utracet pomérné vice za osobni prodej, na ktery se firmy
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primarné spoléhaji. Svoje misto ma na B2B trhu ale i direct marketing nebo PR. (Kotler,

Keller 2016;Karlicek a kol. 2016;Pelsmacker 2003)
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5 Predstaveni vybraného eventu

Mercedes-Benz Prague Fashion Week (MBPFW), je mezinarodni prezentacni
platforma, kterd pomaha vybranym moédnim navrhaiim z Ceska a Slovenska se
prezentovat za zvyhodnénych podminek. Cilem je podporovat Ceskou moédu na
domacim i zahrani¢nim trhu. Jedné se o spole¢enskou udalost, nejvétsi modni udalost
v Ceské republice. Jako jedina médni akce CR ma mezinarodni piesah, nebot’ patii do
celosvétové sitd fashion weekd * organizovanych pod hlavickou obchodni znacky
Mercedes-Benz, kam patii i New York, Berlin, Istanbul, México City, Moskva nebo
Sydney. VSechny Mercedes-Benz fashion weeky jsou zalozené na tom, ze kazdy

navrhaf si tu svou znacku produkuje sam.

Jak je mozné se docist na webovych strankach vybraného eventu, MBPFW prosel od
roku 2010 pfirozenym vyvojem. Od dlouhych mol v Pafizské ulici pres bily fashion
stan dospéla udalost k aktualnimu konceptu fashion temple. To znamena, Ze pro event
jsou vybirdna atraktivni historickd mista, ktera poskytuji jedinecné prostiedi pro
prezentaci navrhard. Do sité prestiznich tydni moédy se MBPFW pfipojil v roce 2013,
kdy se automobilka Mercedes-Benz stala titularnim partnerem akce. Udalost se kona
dvakrat za rok (v mésicich bfezen a zafi) a trva zhruba jeden tyden. V bfeznu se
ptedstavuje kolekce pro podzim (FW) aktualniho roku a v zaii je to jarni kolekce (SS)
pro rok nasledujici. Kazdorocné se MBPFW snazi pfilakat hlavné takové hosty ze

zahranici, kteti hraji roli v odévnim primyslu na globalni urovni. (mbpfw 2017, online)

Obriazek ¢. 5 - Logo MBPFW

@

Mercedes-Benz
PragueFashionWeek

Zdroj: Mercedes-Benz.cz, 2018

* Fashion Week je v piekladu oznaéeni pro tyden médy. Z diivodd pouzivani vyrazu fashion week jako
prejatého slova v podnikové kulture MBPFW bude i prace pracovat s timto vyrazem.
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I kdyz je kazda edice unikatni, mise eventu zustava stale stejna. Misi MBPFW je
prohlubovat svou pozici nejvyznamnégj$iho ¢lanku lokalniho pramyslu, ktery spojuje
navrhare, femesla, obchodniky, nakup¢i, dodavatele i média. Vedle podpory prodeje na
lokalnim pramyslu se MBPFW zaméfuje na strategickou propagaci prodeje na
mezinarodni trovni. Vizi MBPFW je propagace nejlepsi ¢eské a slovenské mody doma
1 v zahrani¢i. Déle je to podpora a obnova lokalniho priimyslu se zahrani¢nim piesahem,
zvySovani konkurenceschopnosti na mikroekonomické i makroekonomické turovni

textilniho, odévniho a médniho odvétvi. (mbpfw 2017, online)

5.1 Popis cilovych trhii B2B a B2C

Abychom Iépe porozuméli komunika¢nimu mixu vybraného eventu, musime si nejdiive

popsat trhy, na kterych MBPFW piisobi.

5.1.1 Cilovy trh B2B
MBPFW ptisobi hlavné na trhu B2B. Klienti MBPFW jsou navrhafi, ktefi si objednéavaji

sluzbu prezentace svych kolekci, aby tak dostali maximalni marketingovou podporu.
Tato sluzba stoji navrhare poplatek ptiblizn¢ ve vysi 25 000 K¢ (bez MBPFW zhruba
800 000 K¢). Kolekece se prezentuji v ptl roénim ptedstihu zejména kvili ndkupcim.
Navrhafti pak maji pal roku na to, aby odévy vyrobili a dodali (tento proces uz se eventu
netykd). Firma zde tedy zpravidla vystupuje jako zprostfedkovatel obchodniho vztahu.

Pro jiné segmenty na B2B trhu pfedstavuje 1 nastroj marketingové komunikace.

Na ceském trhu v oblasti mody nemd MBPFW, podle slov asistenta feditele
a koordinatora projektu MBPFW, vyraznou konkurenci. A to hlavné z hlediska
presahu, prestize a striktnim kritériim pro vybér ndvrhait (originalita a obchodni
potencial). Pfece jen miizeme zminit né€které konkurencni eventy: Design Blog, Teplice
fashion week, studentské projekty UMPRUM We are next, Mala noc médy v Brn€ nebo
vlastni prehlidky navrhait jako je Beata Rajska.

5.1.1.1 Analyza zakazniki
Zékaznici na trhu B2B jsou pro MBPFW vyznamni, nebot’ hlavné diky nim fashion

week vznika. Nejvetsi penézni castku - 90 % z celkové Castky rozpoctu, poskytuji firmé
jeji partnefti, kterych je stabiln¢ 30. Partnefi tak vytvari nejvétsi podil rozpoctu. Jejich
pocet by chtél MBPFW rozSifovat. Dals§i ¢ast zakaznikll tvofi ndvrhafi, jejichz

ptispévek dopliiuje rozpocet firmy. Jejich pocet se kazdy event lisi, ale zhruba jich
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predvadi 20. Dale mezi zékazniky patii skupiny, které firmé negeneruji rozpocet jako:

nakupci, redaktofi, a stylisté nebo fotografové. (tzv. fashion crowds).

5.1.1.2 Strategie marketingové komunikace
Komunikace MBPFW na trhu B2B je zaméfena na institucionalniho zakaznika. V rdmci

nabidek je zaloZzena smlouva, sjednana na zékladé¢ podminek, se vSemi zakazniky.
S kazdym partnerem uzavira fashion week partnerské plnéni. Napiiklad pro partnery
Z toho plyne urcity pocet vstupenek zdarma, které oni mizou nabidnout zase svym

partneram.

Firma se soustfedi na kazdou firmu/Clovéka v segmentu, aby vyhovéla jejim/jeho
ptanim. Zakaznikiim se sdéleni uzpiisobuje na zakladé smlouvy. Kazdy z nich ma jiné
pozadavky. Partnefi maji jinou visibilitu, pfinasi jinou sumu penéz atp. Zaroven
MBPFW jim dél4 protisluzbu - umisténi loga, volné vstupenky, medialni zvetejnéni atp.
V myslich business zakaznikli by potom m¢l MBPFW zaujimat pozici nejlepsi modni

udalosti v Cechach.

5.1.1.3 Cile marketingové komunikace
Pro MBPFW je cilem budovat a péstovat znacku firmy, se kterou tzce souvisi 1 jeho

kvalita a hodnota. S partnery ma fashion week dlouhodobé vztahy, které udrzuje.
Jelikoz je event soucasti sité mezinarodnich fashion weekti, mél by jit ruku v ruce se

svétovymi trendy a vyvijet se.

5.1.2 Cilovy trh B2C

Dtive byl MBPFW jen Cist¢ B2B zaleZitosti, postupem casu se ale rozsifil 1 na
spotiebitelsky trh B2C. Pokud se jen kratce ohlédneme do historie fashion weekl
zjistime, ze ve svych pocatcich byly potadané v soukromych salénech jen pro

vyznamné subjekty v modnim primyslu.

Pocet ptimych konkurentd na tizemi CR je vcelku stejny jako na B2B trhu. Pokud je fe¢
o nepiimé konkurenci, mizeme do ni zafadit napf. Filmovy festival v Karlovych

Varech, ktery se podobé vybranému eventu.

5.1.2.1 Analyza zakazniki
MBPFW nevénuje segmentaci na trhu B2C velkou pozornost, da se fict ze témér

zadnou. Nicméné zakaznika v tomto pfipadé predstavuje vefejnost (ve smyslu
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navstévniki), kterou zajima modni pramysl nebo se radi ucastni spolecenskych udalosti.
Omezena kapacita lokace dovoluje vymezit 20 % prostor pro zakoupené vstupenky.
Navstévnici se sleduji v rdmci celkového piijmu do rozpoctu, ktery by mél kontinualné
rust. Dale jsou zakazniky hosté, ktefi jsou reprezentovani riznymi skupinami, jako jsou
napt. influencefi®, blogefi, rodinni pfislugnici navrhafi, partnefi partnert, celebrity nebo
VIP. Ty mivaji také roli ndzorovych vidct a ovliviiovateld, pres které muze byt

ovlivnéna zminovana navstévnicka vetrejnost.

5.1.2.2 Strategie marketingové komunikace
MBPFW ke svym zakaznikim na B2C trhu uplatiuje strategii tahu a nabizi vSem

stejnou nabidku. Sdéleni, které chce firma cilové skupiné predat, je odvoditelné z jejiho
trzniho umisténi - nejlep$i modni udalost v CR. Toto sdéleni posiluje kreativnim

ztvarnénim, které nejevi zadné znamky premlouvani nebo nabadani.

5.1.2.3 Cile marketingové komunikace
Cilem MBPFW je zvySovani povédomi o eventu. Cilovym skupinam o sob¢ sd¢luje

informace a snaZi se tak zvysit dopad jeho ptispévkl. Pro nadchézejici edici SS19 je
cilem zvysit dopad pfispévkl na socialnich sitich MBPFW o 27 % oproti edici FW18.
Pro méfitelnost cile bude pouzity pocet dopadu prispévki na socialnich sitich MBPFW
pro edici SS19 ve srovnani s edici FW18. Zvyseni dopadu ptispévkid povede ke
zvySovani povédomi 0 MBPFW a to néasledné mize ptilakat nové partnery. MBPFW
by tak rozsifil i partnerskou strukturu.

Rozpocet kampani stanovuje MBPFW na zakladé metody cilti a tkolt. U této metody
se komunika¢ni rozpocet musi odvijet od seznamu cilti a urcit ukoly, které maji byt pro
jejich dosazeni provedeny, a nasledné odhadnout naklady na jejich provedeni. (Kotler,

Keller 2013)

5 . o . ; . . ’ . . vy v
Slovo ma plvod v anglickém jazyce a je odvozeno od vyrazu influence (vliv). Dnes se takto bézné
oznacuji lidé vlivni diky socialnim sitim.
35



6 Analyza komunika¢niho mixu vybraného eventu
V teoretické ¢asti jiz byly vyjmenovany discipliny komunika¢niho mixu. Jednotlivé
nastroje marketingové komunikace MBPFW budou analyzovany v ramci srovnavani

edici:

e SS17-1.-7. zat1 2016 OD Kotva;

e FW17 - 17.-24. btezna 2017 OD Kotva;

e SS18-1.-8. z4i{ 2017 Koloseum Stvanice;

e FWI18 - 16.-23. bfezna 2018 Clam-Gallastv palac.

6.1 Event marketing

Ve spolupraci s partnery poradda MBPFW doprovodné eventy, které jsou slavnostniho
razu. Patfi sem Parizska Harper's Bazaar Fashion Shopping Night. Pii této prilezitosti
vybrané butiky prezentuji své kolekce v prodlouzené oteviraci dobé. Za dalsi event se
da povazovat Re-see Showroom, neboli statisticka prezentace kolekce. Tento event je
podpoien kévou Nespresso a modnim cCasopisem ELLE. Umoziuje navrhaiim
prezentovat své kolekce znovu zblizka nakupéim, redaktorim a dal§im z fashion
crowds a i $iroké vetejnosti a hostim. Patii sem také konference Business Forward
Forum by CEZ & Forbes, kterd je zaméfena na médu a jeji propagaci, prodej nebo
vyrobu. Za cil pomahat si klade charitativni vecer pro nadaci Terezy Maxové. Kona se

jednou za rok, kdy po mddni piehlidce probéhne benefi¢ni aukce unikatnich predmétu.

Tabulka ¢. 1 - Pocet eventa v rameci SS18 a FW18

SS17 FW17 SS18 Fw18°
Shopping Night 1 0 1 0
Re-see Showroom 1 0 1 1
Business Forward 0 1 0 1
Forum
Charitativni vecer 0 1 0 1

Zdroj: MBPFW 2018 zdvérecnd zprdva

® Z4vére&na zprava pro FW18 bude autorce k dispozici na pfelomu dubna a kvétna, proto jsou néktera

uvedena data za tuto edici ve vSech tabulkach autorkou pouze odhadnuta.
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Podobné eventy organizuji i zahrani¢ni fashion weeky. Je jim napt. London Fashion
Week. Ten organizuje tzv. Designers Show Rooms, které funguji na stejné bazi jako ty
v ramci MBPFW. Béhem London Fashion Week pro edici FW18 jich probéhlo celkem

7. Nechybéla ani benefi¢ni aukce pro znamou nadaci.

6.2 Reklama

Reklama MBPFW se zaméfuje na podporu samotné znacky a plni informativni funkci.
Firma pro reklamu vyuzivad riznd média. Na televizni stanici Prima v potfadu TOP
STAR ma MBPFW v dobé jeho konani 4-7 minutovou reportaz. Na CT art ma za ten
se o inzerci v tisténych médiich u partnert MBPFW: ELLE, dolcevita, BAZAAR, marie
claire, PROC NE?!, Esquire a Cosmopolitan. Do venkovni reklamy lze zatadit CLV
kampan¢ po Praze, logo zdi (viz ptiloha A) nebo logo plachty u vstupu na fashion week

(viz ptiloha B).

Tabulka €. 2 - Pocet jednotlivych typu reklamy v ramci SS18 a FW18

SS17 FW17 SS18 FW18
Televizni 9 7 10 X
reklama
Inzertni strany 6’ 6 6 X
CLV 30 30 35 X

Zdroj: MBPFW 2018 zavérecnd zprdva

6.3 WOM

Za originalni zptsob vyvolani WOM se da povazovat moment, kdy MBPFW témét po
pul ro¢ni spici komunikaci odhali informace o pfipravovaném eventu. Zvetejni se
lokace a datum nadchazejici edice uz je také znamy. Od té chvile se objevi na
oficialnich profilech na socialnich sitich a webovych strankdch MBPFW propagacni
fotografie (viz obrazek €. 6) a ,,visi” tam az do doby odhaleni lokace a data pfisti edice.

Meésic pred zacatkem eventu se pak zvefejiiuje program.

Informace o MBPFW se na spotiebitelském trhu B2C §ifi hlavné samovolné. Velky vliv

zde maji znamé Ceské 1 zahrani¢ni celebrity, blogefi nebo subjekty pohybujici se

’ potet stran u kazdého partnera.
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vV modnim primyslu, které se do WOM diskuzi o eventu zapojuji Castéji nez ostatni

(on-line i off-line). Na internetu se pak $ifi ptispévky a probihaji diskuse.
Obrazek ¢. 6 - Propagacni fotografie

Mercedes-Benz Prague FashionWeek

FW18
soon...

16-23/3/2018
Clam-Gallasuv paldc, Husova 20, Praha 1 - Staré Mésto
#MBPFW, mbpfw.com, facebook.com/mbpfw, instagram.com/mbpfw

Zdroj: mbpfw.com, 2018

6.4 Direct marketing

MBPFW pomoci direct marketingu individudlné komunikuje se zakazniky na B2B.
Nejpouzivanéj§im nastrojem je e-mail, nasledovany telefonnimi rozhovory a osobnimi
schiizkami. Pfi komunikaci s nakup¢imi, redaktory a stylisty na B2B trhu nejsou
telefonni rozhovory a osobni schlizky zcela pravidlem. S navrhafi za¢ina MBPFW
komunikovat pal roku pfed planovanym eventem, s partnery ale zac¢ina komunikace
podle smlouvy klidné 1 3 roky doptfedu. Pied zaCatkem eventu se pak s navrhari fesi
smluvni podminky a partnefi musi schvalit pfipravovany koncept. MBBFW ma
samoziejmé k dispozici obsdhlou databazi poskytujici potfebné udaje pro osloveni

cilové skupiny.

Prostednictvim e-mailu firma zasild hromadné pozvanky VIP, kde si ony on-line
vyberou, na kterou pichlidku chtéji jit. Co se ty¢e doprovodnych eventii na e-mail jsou
zasilané personalizované pozvanky. Recipient zaskrtne jednu ze dvou variant, zda se
zucastni nebo ne. Pokud vybere ano, je pfidan na seznam hostd (guest list) na ten

doprovodny event.
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Tabulka €. 3 - PouzZivané formy direct marketingu v ramci SS18 a FW18

SS17 FW17 SS18 FW18
E-mail ano ano ano ano
Telemarketing ano ano ano ano
Osobni schiizka ano ano ano ano

Zdroj: MBPFW 2018 zavérecnd zprava

6.5 Public relations

MBPFW ma své vlastni PR oddé€leni. V ramci MBPFW probiha sout¢z VAN GRAAF

Junior Talent pro ¢eské a slovenské navrhaie do 26 let pod zastitou znacky obchodnich

dom&i VAN GRAAF. Ctyfi finalisté prezentuji své navrhy na MBPFW a vitéz ziska
50 000 K¢ na vytvoreni dalsi kolekce a ptehlidku na nésledujicim MBPFW.

MBPFW dale organizuje takzvané PR tripy. To znamena, Ze zahrani¢nim redaktorim

zaplati naklady spojené s navstévou MBPFW, aby event vidéli a mohli o ném napsat

VvV zahranici a tak §ifit povédomi i za hranicemi.

Obrazek &. 7 - Clanek v on-line magazinu italského Vogue

VOGUE

Fashion Talents Photography Beauty News Fashion Shows Archive Suzy Menkes Video More Vogue - Special Links

¥ VIEW OALLERY
~— >
. | -

Zdroj: Vogue.it, 2018

Mercedes-Benz
Prague Fashion

Week. Fall Winter

2018-19
Collections
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Modni magazin Vogue predstavuje pro zahraniéni eventy typu fashion week
vyuzivanymi komunika¢nimi kandly zahrani¢nich fashion weekii. Nasledujici obrazek

zachycuje ¢lanek o Paris Fashion Week ve VVogue v on-line podobé.

Obrizek ¢&. 8 - Clanek o Paris Fashion Week ve Vogue

VOGLE

SHOWS BEAUTY JEWELRY CULTURE VIDEOS VOGUE HOMMES LIFESTYLE

Wedding inspiration: white
dresses from Fashion Week
Spring/Summer 2018

s

v
!)
o
% 7
1B L
o )
: i

\

4§

Zdroj: Vogue. fr, 2018

Pro MBPFW jsou dulezité i vztahy s médii. D€la monitoring vSech typt médii. Néktera
média vénuji eventu vétsi prostor a néktera se o ném jen zmini. Frekvence vystupl
v médiich se v prib&hu roku od ledna 2017 az biezna 2018 vyrazné lisi (zachycuje nize
uvedeny obrazek). Z n¢ho vyplyva, ze komunikace s médii je nejsilngjsi v mésici, kdy
se MBPFW kona. Poté vSak rychle upada a v nasledujicich mésicich spi. Mé&sic pred
zacatkem MBPFW miiZeme pozorovat uz mirné stoupani. NejvySe zastoupenymi médii
jsou specializované magaziny v tiSténé i on-line podobé&. O eventu ale pisi i jiné typy
médii (viz pfiloha C). Zpravy o MBPFW se naptiklad objevily i ve vefejnopravnim

radiu CRo na celoplo$né stanici Radio Wave.
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Obrazek ¢. 9 - Frekvence vystupii v médiich v ¢ase (1. 1. 2017-31. 3. 2018)

Pocet vystupli v médiich v case

400

350 K

\
|

250

200 /
150 l \ / \ 4
/

\
o \

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Média pro MBPFW 2017, 2018

Co se tyce tiskové zpravy, ta se posild médiim po domluvé smluvnich podminek
S partnery a navrhafi. Ve stejny den, co se tiskova zprava posild médiim, pracovnici PR
ji zvefejiiuji na webovych strankdch. PR pracovnici ji musi zvetejnit vzdy prvni
a zprava musi byt v jejich podani dostatecné obsahla, aby se v ni vefejnost docetla vzdy

vice nez v jinych médiich.

Mimo jina tisténa média doprovazi MBPFW vlastni tiskoviny - magazin Blue Paper.
Vychazi dvakrat do roka v dvojjazy¢né verzi (Ceska a anglickd) nezéavisle na obsahu
MBPFW. Je to magazin zasvéceny modé€, umeéni, kultufe. Obsahuje ¢lanky s ¢eskymi
I mezinarodnimi osobnostmi. Mezi vlastni tiskoviny MBPFW patii i pravodce (guide),
kde nalezneme informace o navrhafich, hlavnim i doprovodném programu a zvlastnich
projektech. Nakonec tiskne kapesniho privodce (miniguide), ktery zahrnuje program

a mapu mist, kde se odehrava doprovodny program.
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Tabulka €. 4 - Pocet vystupii v ramci PR

SS17 FW17 SS18 FW18
Tisténa média 39 51 39 X
On-line média 364 433 389 130
Zahrani¢ni on- 10 22 39 25
line
Radio 5) 5} 6 X
Tiskova zprava 2 5 6 10
Blue Paper 3000 3500 3500 3500
magazin
Guide 5000 5000 5000 5000
Miniguide 10 000 10 000 10 000 10 000

Zdroj: MBPFW 2018 zavérecnd zprdva

6.6 Sponzoring

MBPFW se v tomto sméru stavi do pozice sponzorované¢ho. Tituldrnim sponzorem
eventu je Mercedes-Benz. Vybér sponzora neprobéhl jen na zakladé poskytnuti
penéznich nebo vécnych prostiedkli. Obchodni vztah musel predevsim davat smysl.
Sponzoring je neodmyslitelnou soucasti fashion weekii oragnizovanych pod hlavi¢kou
automobilky Mercedes-Benz. Vsechny tyto fashion weeky spojuje pravé znacka

Mercedes-Benz.

6.6.1 Mercedes-Benz

Automobilka Mercedes-Benz ptinasi do eventu MBPFW nejvétsi sumu penéz. Zasahuje
do marketingovych aktivit MBPFW, nebot’ event slouZi jako jeji komunikacni nastroj.
Rozhodovani o eventu se d&je 50/50. Smér, jakym se MBPFW bude ubirat, je na jeho
tymu - ptihlasky névrhait, doprovodny program atd. Cilem marketingové komunikace
Mercedesu je hlavné budovani znacky (brandbuilding). V ramci partnerského plnéni je
pro n¢j zajisténa visibilita na eventu. Komunikacni platformy fashion weeku (webové
stranky, formy reklamy atp.) musi byt v souladu s piiruckou (guide line), kterou
zajistuje Mercedes-Benz. Tim padem jsou vSechny Mercedes-Benz fashion weeky
podobné - jednotny styl, stejny koncept komunikacnich platforem (logo, fonty, barvy).
Je zde vidét také globalni dopad sponzoringu, protoze MBPFW uZ neoslovuje jen
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piiznivee modniho pramyslu na uzemi CR. Mercedes-Benz poskytuje své produkty

(auta) v ramci celého trvani eventu.

Obrazek €. 10 — Model Mercedes-Benz na MBPFW SS18

Bt Fag W

\
neek

Zdroj: Instagram.com, 2017

Propojeni znacky se sponzorovanym eventem je v tomto piipad¢ silné. Soulad mezi
sponzorovanym eventem a sponzorskou firmou je viditelny. Mercedes-Benz dodéva
eventu zaruku kvality. Ob¢ instituce spojuje luxus, hodnota prestize, designu a globalni
vyznam. Cilova skupina automobilky Mercedes-Benz se vyznacuje vysSim standardem
zivotni urovné a event jako MBPFW k nému patfi. Lze dojit k zavéru, Ze sponzoring je

provadén efektivné.

6.7 On-line komunikace

Na zacatek si pro zajimavost uved'me nécktera fakta. Velikost Ceské internetové
populace kazdym rokem nartsta. Za rok 2017 se k internetu ptipojilo 78 % z 9 430 818
Cechtl starsich 10 let. 53 % Cechtl se k internetu piipojuje z mobilnich platforem
a nejcastéji navstévuji zpravodajskou obsahovou kategorii. V navstévnosti nezaostavaji

ale ani magaziny zamétené na modu a bulvarni magaziny. (NetMonitor 2017, online)

Obleceni a obuv preferuje 52 % svétovych kupujicich nakupovat online, zatimco 34 %
upfednostiiuje nakup v kamennych obchodech. Zemé jako Cina nebo Indonésie maji

zde vys$i procentudlni zastoupeni nez evropské zemé. Z téch evropskych zemi je to
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nejvice Italie, kterd v této kategorii nakupuje nejméné online. (PwC’s 2017 Total Retail

Survey, online)

6.7.1 Webové stranky

Webové stranky MBPFW plni piedev§im informativni funkci. Zakaznici se zde mtizou
dozvédét zakladni udaje o eventu, 0 programu eventu, o navrhafich, o partnerech,
0 novinkach, prohlédnout si fotografic z minulych eventt, zakoupit vstupenky ptes
portal GoOut, piejit na profily na socidnich sitich atd. Jazyk stranek je mozné zménit
I na anglicky. Stranky pusobi ucelenym a prehlednym dojmem. Barvy a fonty pisma

jsou vhodné zvolené. Atraktivni je i mnoZzstvi fotografii. Nejsou slozité na ovladani.

U nékterych akci doprovodného programu ale neni jasné popsano, jak je to se vstupem
na tyto akce. Pro ndvstévnika, ktery se na event chystd poprvé, nemusi tak byt zcela

dostate¢né jasné, co vSechno zakoupeni vstupenky na event zahrnuje.

Obrizek & 11 — Uvodni strana webovych strainek MBPFW

PROGRAM MEDIA 0 AKCI PARTNERI €z— EN PARIZSKA SHOPPING
Mercedes-Benz Prague FashionWeek GALERIE DESIGNERI  KONTAKT  SOCIAL GUIDES NIGHT

UMPRUM: Ateliér od&vu a obuvi 518 UMPRUM: Ateliér Modni Tvorby SS18 BFGU 518

odivi 518 Jan Cerny §818 Zuzana Kubiékova 5818

PREJIT DO GALERIE S/S18

Zdroj: mbpfw.com, 2018

6.7.2 Socialni sité
Facebookovy profil MBPFW maé necelych 18 000 fanouskt (12. 3. 2018). VétSinu
piispévki tvoii fotografie s minimalnim popisem. Pro event jako MBPFW je sdileni

fotografii nedilnou souc¢ésti. Na Instagramu sleduje MBPFW 6 500 fanouskd (12. 3.
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2018). Je vedeny jen v anglickém jazyce a to z dobrého divodu. Nejpouzivanéjsi
hashtag na Instagramu roku 2017 byl totiz #fashion (The Statistics Portal 2018, online).
Profily zahrani¢nich Mercedes-Benz fashion weeku, celebrit, influencerd nebo
,hormalnich” uzivatelid tak mohou ptidat ke svym piispévkum oznaceni (hashtag)
#mbpfw nebo soucasné i vice oznaceni spojenych s modou, ¢imz MBPFW neustale
rozsifuje povédomi o ném. Z pozorovani bylo zjisténo, ze béhem pribéhu edice FW18

pocet oznaceni #mbpfw vzrostl z 24 038 na 26 214.

Na Twitteru uvetejnil MBPFW posledni ,,tweet” v fijnu 2015, tudiz zde neni aktivni.
Dale mé firma YouTube kandl, kam umistuje video reporty a jina videa z eventu. Kanal
byl registrovan v roce 2012 a od t¢ doby ma 364 odbératelii a 112 660 shlédnuti (12. 3.
2018). Tabulka ¢. 5 zobrazuje pocet fanouskit MBPFW na socialnich sitich Facebook

a Instagram a pocet shlédnuti na YouTube.

Tabulka €. 5 - Poéet dopadii na socidlnich siti v ramci sledovanych edic

S FW17 SS18 Fwi1g®
Facebook 15 800 16 800 17 560 18 322
Instagram 4 000 5500 6 500 7 338
YouTube report 500 297 154 X

Zdroj: MBPFW 2018 zaveérecnd zprava;

Kazda z uvedenych edici MBPFW zaznamenala rozdilny pocet dopadli na socialnich
sitich. Dopady pfispévkil jsou charakterizovany nastroji, které davaji uzivateli prostor
vyjadiit n&jaké emoce ohledné piispévku jako: ,,To se mi libi”, komentéte,

fanousci/sledovatelé, pocet shlédnuti. Pocet dopadt byl nasledujici:

e SS17-953 328,

e FW17 -1 258 900;

e SS18 -1 589 350;

e FW18 - neni k dispozici.

Nékteré zahranicni eventy, jako je napf. New York Fashion Week, vyuZivaji moznost
Zivého pienosu piehlidek. Tento zivy pfenos umistuje zahrani¢ni event na Periscope

(viz obrazek ¢. 11). Ziskava tak tisice divakul, ktefi se mohou zapojovat i rovnou do

® Hodnoty platné k 12. 3. 2018.
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diskuze béhem pienosu. Na webovych strankach New York Fashion Week se nachazi

blog, kde event sdili fotografie a videa z prehlidek s kratkymi popisky.

Obrazek &. 12 - Zivy pienos z New York Fashion Week

Get the App Login ' Signup

MICHAEL KORS

COLLECTION

46.6k Viewers
And we're LIVE from New York Fashiom runway Show
Week! Watch our Fall 2018 Michael

Kors Collection sunwayshaw BRW e KORS | STREAMING LIVE ON ,
#AllAccessKors #

[B] Michael Kors P Share ' (O (I3 (ees

00:02 -

Zdroj: Periscope.tv, 2018

Z provedené analyzy vyplyva, ze vybér nastrojii marketingového komunika¢niho mixu
MBPFW se na B2B a B2C trhu 1i8i a n¢které nastroje event dokonce nevyuziva viibec.
Zatimco na B2B trhu uplatiituje MBPFW spiSe osobni formu komunikace, na B2C trzich
voli neosobni formu. Celkové nejvice uzivanym néastrojem jsou PR. I kdyz pocet
tisténych i on-line médii je nejvyssi, nemusi to znamenat vyssi pocet dopadi (viz
tabulka ¢. 4 SS17 a FW17). Zcela jasné se ukazalo, ze marketingova komunikace
MBPFW je nejsilngjsi v mésici, kdy se event kond. VétsSinu roku MBPFW se zdkazniky
na B2C trhu nekomunikuje témét vibec.. Ze socialnich siti ma MBPFW nejvice
sledovatelti na facebookovém profilu. Aktivni komunikaci se vénuje 1 na Instagramu.
Ostatni socialni sité nevyuziva nebo se jevi byt neefektivni. V piipadé sponzoringu Ize
dojit k zavéru, Ze je provadén efektivné. Z tabulky €. 2 se mizeme domnivat, ze zvySeni
poc¢tu CLV v kombinaci s televizni reklamou pro FW17 oproti SS18 mélo vliv na
zvySeni poctu dopadii u edice SS18. Marketingovd komunikace MBPFW ma v cCase
urcity prabeh. Zcela jasné se ukazalo, ze po vetSinu roku je je nejsilngj$i v mésici, kdy

se event kona.
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6.8 Hodnota medialniho pokryti
Na zaver je zajimavé uvést hodnoty medialniho pokryti jednotlivych edic, které
zobrazuje nasledujici tabulka.

Tabulka €. 6 - Medidlni pokryti

SS17 FW17 SS18 FW18
Hodnota v K¢ 29 451 753 31792 758 32 363 951 X

Zdroj: MBPFW zaverecna zprava 2016, 2017, 2018

Dv¢ tietiny z hodnoty medialniho pokryti pfitom tvoii naklady na tisténa a on-line
média (zahrani¢ni vcetné). U edice FW18 lze pfedpokladat nariist hodnoty medialniho

pokryti na zéklad¢ vyvoje a rstu cen.
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7 Anketa

Dtivodem k provedeni ankety bylo ziskat informace, které pomtzou naplanovat navrhy
na zlepSeni v oblasti komunika¢niho mixu eventu. Cilem bylo zjistit, zda jsou zakaznici
na B2C trhu dostate¢né informovani v ptipadé¢ zdjmu navstivit MBPFW a na jaky
nastroj marketingového komunika¢niho mixu jsou nejvnimavéejsi. Anketa byla
provedena pifimym dotazovanim na jednom pichlidkovém dnu FWI18. Odpovédi
autorka zaznamenavala na misté do pfipravené ankety (viz ptiloha D). Podafilo se ziskat
odpovédi od 37 osob, v zastoupeni 35 zen a 2 muzl. Dotazovanymi nebyly subjekty
spolupracujici s MBPFW, ale zékaznici na B2C trhu. Mezi dotazovanymi byli pfibuzni
navrhafi, vefejnost a blogefi. Vékové rozpéti dotazovanych bylo podle autorcina

odhadu 15-40 let. Anketa obsahovala pouze oteviené otazky.

Nejvice navstévniki MBPFW pochézi z Prahy (21), dale z Brna (2) a z Litoméfic (2).
Poté se objevovala rizna mésta v jednom zastoupeni, napi. Pardubice, Zlin, Zubfi,

Dobiis, ... . Jednotlivé pocty zachycuje nasledujici obrazek.

Obrazek €. 13 - Zastoupeni mést
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Z druhé otazky bylo zjisténo, Ze navstévnici se 0o MBPFW dozvédéli hned z nékolika

zdrojt. Dotazovani uvedli nékdy i vice odpovédi. Celkové zaznélo 47 odpovedi.

Obrazek ¢. 14 - Zdroj informace o MBPFW

18

16 +—

14

12

10

8

6

4

2 .

0 . . . . . .
Lidé kolem mé Tradice Socialni sité  Tisténd média Zndma Jiné

osobnost

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Jak miizeme vypozorovat z obrazku ¢. 12, nejcastéji se dotazovani o eventu dozveédéli
od kamaradi, znamych, rodiny nebo kolegti. Tuto odpovéd mizeme shrnout pod
oznaceni ,,lidé kolem mé&”, a tudiZz ji vnimat jako WOM, v celkovém poctu 16.
V druhém nejcastéj$im piipadé (10 odpovédi) si nebyli schopni vzpomenout, protoze
navstévuji fashion week pravideln€ a uz nekolik let - 1ze oznacit jako tradice. Poté se
nejcastéji dozveédeli o eventu ze socialnich siti (9). Dale nasledovaly v poradi odpovédi:

tisténa média (6), zndma osobnost (4) a jiné (4) jako: Skola, webové stranky, TV.
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Nakonec bylo zjisténo, na jaky nastroj marketingového komunika¢niho mixu zakaznici
reaguji nejvice. Pocet odpoveédi se opét neshodoval s poctem dotazovanych, nebot’
nckteti uvedli vice nez jednu odpovéd. Pfi¢emZz z pozorovani se ukdzalo, Ze starSi
zakaznici vnimaji mensi pocet komunikacnich nastroji. Zatimco mladsi zédkaznici jsou

vnimavéjsi na veétsi pocet téchto nastroju.

Obrazek €. 15 - Nejvnimavéjsi komunikaéni nastroje
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Celkem zaznélo 100 odpovédi. Z obrazku ¢. 13 je patrné, Ze zdkaznici se s eventem
setkavaji jednoznaéné nejvice na socialnich sitich (33). Hned za nimi jsou to ti§téna
média (18). Nasleduje Sifeni ustnim podanim WOM (17), televizni reklama (12),
webové stranky (11), blogy (5) a venkovni reklama (4).

Z ankety miizeme vyvodit zavér, ze ucastnici MBPFW jsou vétSinou zeny ve véku 15-
40 let pochézejici prevazné z Prahy a maji urcity vztah k modé. To doklada skutecnost,
ze navstéva fashion weeku uz je pro né jakasi tradiéni zélezitost. Povédomi o MBPFW
se nejvice $ifi samovolné, coz se nam akorat v anketé potvrdilo. Nejvnimavéjsi jsou
zakaznici tedy na formy komunikace v on-line prostfedi. Komunikace MBPFW je pak

nejsilngjsi zejména na socidlnich sitich.
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8 Navrhy

V této kapitole budou eventu doporuceny navrhy na zlepsSeni v oblasti marketingové
komunikace. Budou se tykat rozsifeni dosud pouzivanych komunika¢nich nastroju
0 nové, které by mohly pomoct zvysit povédomi a tak dosdhnout stanoveného cile na
B2C trhu.

Nejdiive je vSak tfeba presné identifikovat cilovou skupinu zdkaznikii. Nasledn€ podle
zjisténych informaci a vysledkti z ankety navrhnout vhodné doporuceni v oblasti
marketingovych aktivit, které¢ danou cilovou skupinu oslovi. MBPFW by se m¢l na B2C
trhu zaméfit na zeny ve véku 15-40 let Zijici v Praze. Patii sem Zeny jak jiz s n¢jakym
vztahem k modé, tak Zeny které se zatim o mddu nezajimaji. Samoziejmeé se nemiize

zapomenout na fakt, Ze vSechny tyto zeny o MBPFW jesté neslysSely a nevédi, ze se

vubec takovato udalost v Praze kona.

8.1 Venkovni reklama

Na zéklad¢ vysledkl by stalo za ivahu vénovat pozornost nejen na PR aktivity, ale i na
roz$iteni venkovni reklamy. Magazin si cilova skupina musi koupit, kdezto do vhodné
umisténé venkovni reklamy narazi zcela bezplatné. U Casopisu ¢tenaf navic ¢asto nezna
jeho obsah, dokud si ho nekoupi nebo dikladné neprocte. Proto pravé umisténi CLV
Vv prostorach ndkupnich center v Praze umozni zasahnout cilovou skupinu, nebot’ lze
predpokladat, Ze pravé tam se frekventované pohybuje. Spole¢nost Dynamix Media
nabizi jak zobrazeni statickych tak i dynamickych vizuala (digiCLV) a umisténi
vV nejnavstévovanéjSich prazskych nakupnich centrech. Design nosice je moderni a ma
rozméry 165 cm x 93 cm. MBPFW by mohl celkové pronajmout 5 digiCLV
Vv obchodnich centrech v Praze - Atrium Flora, Centrum Cerny Most, Letiiany, Novy
Smichov a Palladium (viz pfiloha E) Zobrazuje dohromady 6 spoti a kazdy trva 6
sekund, tj. 100 zobrazeni za hodinu. Prondjem jednoho nosi¢e dynamického vizualu by
vysel MBPFW na 21 500 K¢ za mésic bez DPH. Graficky navrh reklamy musi byt
zpracovan v elektronické podobé, tudiz neni nutné nic tisknout. Navrh by byl vytvoien

grafikem MBPFW.

8.2 Rozhlasova reklama

Jednim z navrht je také rozhlasova reklama, kterou MBPFW zatim nerealizuje. Stejné
tak jako u venkovni reklamy by mohla byt vyuZita reklama v radiu. ProtoZe radio je

jednim z médii, které umi efektivné oslovit regiony (Novacek 2016, online), jevi se jeho
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vyuziti za vhodné. Z kategorie regionalnich radii se jako nejvhodnéjsi radio nabizi
Evropa 2 pro Prahu a Stiedni Cechy. Radio Evropa 2 se podle vyzkumu poslechovosti
Radio projekt umistnila na druhém mist& jako nejposlouchangjsi celoplodné radio v CR.
Zamgéiuje se na mladsi v€kovou generaci a vhodné je i po tematické strance. Radio
Evropa 2 Praha a Stfedni Cechy dosahuje poslechovosti 207 tisic za jeden den. MBPFW
muze vyuzit sluzeb spolecnosti Radiohouse s. r. o., na kterou internetova stranka

Evropy 2 ptimo odkazuje v ptipad¢ zajmu reklamy v radiu.

Vzhledem k tomu, ze Radiohouse nema vefejné dostupné ceny za jednotlivé nabidky,
musel by MBPFW yytvofit konkrétni poptavku, aby byly veskeré cenové podminky
ziskany. V pokusu o ziskdni cen byla zaslana nezdvazna poptavka ale bez odpovédi.
Jelikoz MBPFW nema s touto formou reklamy dosud zadné zkusenosti, bylo by vhodné
nechat si vyrobit spot pfimo od spolecnosti. Poskytnuty by byly informace tykajici se
obsahu a popt. dalsich specifik spotu, které by zadaval také koordinator projektu. Cas
spotu v radiu by trval napt. 15 sec a vysilal by se dvakrat denn¢ v programu rédia -

napt. v ¢ase ,,Odpoledni show” a od 20:00-22:00 v programu ,,3v1”.

8.3 Modni magazin Vogue

Vogue je nejvlivnéjs$i modni magazin na svéte. Udava trendy a ovliviiuje vkus svétove
populace. Vychazi kazdy mésic ve dvaceti tfech zemich na svéts. Ceska edice ma zadit
vychézet v srpnu 2018. V tomto magazinu by MBPFW m¢l rozhodné ziskat medialni
prostor. Svétovy magazin Vogue muze piedstavovat také potencidlniho medialniho
partnera. Tento krok je nutny pro nasledovani svétovych trendt fashion weekd..
Rozhodné by se zvysil mezinarodni dopad eventu, nebot’ Ceska verze bude dostupna
k zakoupeni i na Slovensku. V pfipadé zajmu spoluprace MBPFW s magazinem Vogue
by v Cele tohoto kroku stal feditel fashion weeku. Z hlediska partnerstvi se tak jedna
I 0 krok na B2B trhu. Podminky partnerstvi nelze odhadnout, ackoliv MBPFW muze
vyuzit svych zkuSenosti s dosavadnim partnerem ELLE. Aktudlné se jeSté cena za
reklamni prostor neda vyjednat, protoZe se zatim nevydava. Navrh inzerce by zlstal

v kompetenci koordinatora projektu, ktery je soucasné¢ za vzhled inzerci zodpovédny.

8.4 Internetova stranka a socialni média
Nebot’ vyznam internetu, jako komunika¢niho média, roste a cilem je zvysit pocet
dopadi, mél by MBPFW zvysit svoji aktivitu na internetu. Toho mize docilit
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roz$itenim socialnich siti. Komunikace na socialnich sitich je pro MBPFW zasadni, coz
dokazuji vysledky ankety. Dal$im navrhem je tedy zivy pienos v realném case (live
streaming) nejen ptimo prehlidek, které probihaji ve tfech dnech, ale i prostiedi z jejich
zakulisi. Zivy pfenos umoziiuje interakci se zakazniky a neni naroény na naklady.
Je k tomu potieba jen kvalitni nahravaci zafizeni a stabilni pfipojeni k internetu. Po
vzoru jinych svétovych fahion weeki by MBPFW mohl pfenos umistnit na Periscope
nebo Snapchat mobilni aplikace, které jsou zdarma ke stazeni a MBPFW na nich zatim
nema ucet. Periscope je aplikace, ktera je praveé urcena pro tzv. ,,jit on-line”. Pfitom je
oznacena lokace pfenosu, moznost sdileni rovnou na jinych socalnich siti jako
je Twitter nebo Facebook a prostor pro diskuzi a naslednou zpétnou vazbu. Snapchat je

zaloZeny na stejném principu.

Vzhledem k poctu fanouskd na facebookovém profilu MBPFW se zda vyhodnégjsi
umistnit Zivy pfenos pravé na Facebook, ktery je v CR rozsifenéjii nez diive zmitované
aplikace. Dalsi moznosti je vytvofeni nové sekce s nazvem ,,LIVE” na webovych
strankach a umistit zivy pfenos prave tam. MBPFW momentélné vyuziva moznost tzv.
stories na Instagramu, coZ ale neni totéz. Zivy pienos by umoznil i Siroké vefejnosti se
0 eventu dozvédét néco vic. Prenosy by mohly byt doprovdzeny i komentaii
s odbornym nadechem nebo rovnou poskytovat kratké rozhovory s celebritami. To by
mohlo podnitit touhu navstivit event. K tomuto navrhu by byl potfeba administrator,
ktery by aplikace spravoval a Zivy ptenos natacel. Tym MBPFW by pro nataceni zivého
pfenosu mohl vyuzit sluzeb jednoho ze svych partneri, nezavislé produkce !ndep,ktera
zajiStuje nataCeni a foceni. Cena za realizaci Zivého pienosu U !ndep neni vetejné
dostupnd, nicméné mizeme provést odhad na zdkladé cen jinych spolecnosti. ZajiSténi
zivého pienosu na den stoji 5 000 K¢ bez DPH (technika i technik). (Re-load 2018,

online) Natéacelo by se jen v ptehlidkové dny.

I kdyz o MBPFW pisi néktefi blogefi na svém osobnim blogu, mohl by se event
inspirovat u New York Fashion Week a vytvofit pfimo na svych webovych strankach
blog. Také misto umist'ovani reportd jednotlivych edic na YouTube kanal by je mohl
sdilet pravé na novém blogu, nebot” YouTube kanal MBPFW se na zéklad€ analyzy
komunika¢niho mixu nejevi efektivni. Tento navrh by nepfedstavoval pro MBPFW
vysoké naklady. Jednalo by se o cas vénovany psani blogu. Blog by psali PR

pracovnici. Mohli by se mu vénovat kontinudlné¢ a udrzovat tak se zakazniky
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komunikaci béhem celého roku. Webové stranky by o blog rozsifil grafik MBPFW,
ktery je i jejich designérem.

V ramci webovych stranek by MBPFW mél doplnit informace k jednotlivym
doprovodnym programim tak, aby potencionalnimu zékaznikovi bylo jasné, co v sobé
nakup vstupenky na fashion week zahrnuje. Socialni sit Twitter pfedstavuje pro
MBPFW zajimavé misto pro ziskdvani novych sledujicich. Sviij ucet na Twitteru by
m¢él tak znovu zacit pouzivat, nebot’ neaktivnosti mize ptichazet o potencidlni sledujici

a tim zaroven moznost navySovani dopad.

8.5 Bannerova reklama

Protoze vétSina ucastniki MBPFW (viz anketa) je aktivnim uzivatelem internetu
a hleda na webu, rozhodla se proto autorka rozsifit komunika¢ni mix o bannerovou
reklamu. Také je u tohoto navrhu bran v potaz fakt, ze piistup na internet ma vétSina
populace CR (vit kapitola 6. 7). Banner by mél v ptipadé MBPFW Sifit povédomi
a upoutat pozornost zdkaznika. Na rozdil od venkovni reklamy umoziuje presné¢jsi
zacileni a méfeni. Pro navrh bylo vyuZito néstroje Google AdWords, ktery doporucuje
vhodné parametry kampani. Banner by cilil na Zeny ve véku 18-44 let se zaméfenim na
Prahu. Zobrazoval by se podle klicovych slov jako napi. modni prehlidky,tyden mody
V Praze, co se deje v Praze, mercedes benz praha atp. Také by se cililo podle témat:
uméni a zabava, lidé a spolecnost. Pro lepsi zacileni byly také vybrany konkrétni weby,
kde se banner bude zobrazovat: elle.cz, zeny.cz, ona.idnes.cz., dolcevita.jenprozeny.cz,
iprima.cz, citybee.cz. Zasah tohoto cileni je odhadovan na 20 tisic zobrazeni denné.
Maximalni cena za zobrazeni tisic zobrazeni (CPM) byla stanovena na 40 K¢ a denni
rozpocet na 800 K&. MBPFW by mohl na této ¢astce zacit, nicméné prubézné ji mize
upravovat podle toho, jaké vysledky bude banner dosahovat. Muselo by probihat
zkouseni a ladéni. Autorka pro tento navrh doporucuje specialistu. Misto mize byt
nabidnuto i stazistovi. Jak by mohl obdélnikovy banner zhruba vypadat zachycuje

nasledujici obrazek.
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Obrazek €. 16 - Navrh banneru

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

8.6 Nastroj podpory prodeje

V souvislosti se zaméfenim eventu je tfteba zminit marketingovy koncept ,, see now, buy
now”. Tento obchodni koncept se zrodil pfed 6 lety a znamena, Ze co navrhar
prezentuje na mole, je okamzité dostupné k zakoupeni. A to jak pfimo na misté tak i na
internetu. Koncept vypliiuje mezeru mezi propagovanym zbozim spole¢nosti
a pozadovanym zbozim potencidlnich zakaznikti. Nékteti svétovi navrhari jako Tom
Ford, Moschino nebo Relph Lauren uz zadlenili nékteré prvky tohoto konceptu do
svych kolekei v rdmci zahrani¢nich fashion weekt, zatimco tradiéni luxusni znacky

jako Lanvin nebo Dolce&Gabbana se tomu vyhybaji. Da se fict, ze se s timto

konceptem spise zatim experimentuje.

»>ee now, buy now” vznikl na zdkladé zdkaznikovi touhy po okamzitém ziskdni
designového kousku. Je nastrojem, jak prodat vic. Nové technologie méni modni
prumysl - tisk uz neni tak exkluzivni, kazda osoba muze za pomoci smartphonu §itit

trendy. (Spanishfashion be lux, online)

Pro znacky je dulezité vytvareni stejného zazitku mezi off-line a on-line komunika¢nimi
kanaly pro své zakazniky. Technologie (technology) berouci skoky smérem doptedu,
odstartovala takzvany dominovy efekt (zachycuje obrazek ¢. 16), ktery zacal zvySovat
potiebu nakupovat. S e-commerce (online retailing) méli zakaznici zbozi na kliknuti,

ze socialnich médii (social media) mohli Cerpat inspiraci a sdilet své tlovky, coz
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uspokojilo jejich potieby jesté vice. Kdyz se objevili nazorovi ovliviiovatelé
(influencers), zakaznici je sledovali a poslouchali jejich doporuceni, co koupili, kde to
koupili atp. Nakonec se see now, buy now - okamzitym piistupem ke zbozi, sledovanim
kdo si ho zakoupil a sdilenim na socidlnich siti; jsou uspokojeny vSechny jejich touhy

najednou. (Fashionbi 2016, online)

Obrazek ¢. 17 - Dominovy efekt
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Zdroj: Fashionbi.com, 2016

Da se fict, Ze tento koncept obsahuje i prvky osobniho prodeje. Nicméné prodejcem
neni MBPFW. V ramci konceptu se dostavame 1 k dalSimu ¢lanku marketingového
mixu a tim je distribuce. Mizeme pozorovat aktivity, jejichz prostiednictvim se vyrobek
dostava od vyrobce ke spotiebiteli. Lze tedy soudit, Ze tento marketingovy koncept se
nedd s urcitosti zaradit. AvSak podle jeho uvedenych specifik se nejvice podoba

podpoie prodeje.

MBPFW spojuje navrhare, ndkupc¢i, obchodni, klienty, dodavatele i média za cilem
podpory prodeje Ceské a slovenské mody jak na lokéalnim trhu tak i na mezinarodni
urovni. Mohl by proto vyuzit koncept ,,see now, buy now”, ktery by nabidnul jak
navrhaiim tak zakazniklim pravé tuto moznost prezentace. Kolekce navrhait by si
zakaznici mohli koupit pfimo na misté. Nastroj je tak vhodny i pro B2B trh. Koncept
,»See now, buy now” by musel byt schvalen hlavné navrhati a projednan s dal§imi
partnery. Nemél by znamenat pro MBPFW vysoké explicitni naklady, nebot’ podstata
konceptu je zalozend na vztahu navrhat - zakaznik. Pro tento novy navrh by MBPFW
tedy poskytnul prostor a informoval by o ném zikazniky ve svych komunikaénich

médiich.
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8.7 Zavadéni navrhi

Pomoci Ganttova diagramu (viz obrazek ¢. 16) je zpracovan harmonogram zavadéni
jednotlivych navrhi pro rozsifeni nastroji komunika¢niho mixu. Terminy zavadéni
a doby jejich trvani® byly stanoveny na zaklad¢ odhadu, jiz zjiSténych poznatcich

a toho, ze pristi edice MBPFW se uskuteéni v terminu 31. srpna az 7. zafi 2018.

Obrazek ¢. 18 - Zavadéni navrhu (realiza¢ni faze)

Do | 2018
e -. T T T
- | e za...| Daturm k.| |SZrYenee srpen zéfi Fijen
o digiCLV 1818 31818 [ ]
@ radio 1818 31818 [ I
@ hanner 1818 31818 [ ]
@ Vogue 15.8.18 11018
© live streaming 31.8.18 7918 0/
@ bleog 2718 311218
@ see now, buy now 31.818 74918 0/

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Jednotlivé navrhy by tedy vykonaval tym MBPFW az na par vyjimek. Diagram
zobrazuje Casové obdobi v jakém by navrhy byly realizovany. AvSak néavrh reklam
a inzerce musi byt hotovy nejpozdéji 2 mésice pred jejich realizaci a to z divodu
nutnosti jejich schvaleni partnery. Nezbytné je zachovat firemni design pfes vSechna

média.

Pro navrhy jednotlivé formy reklamy jako - digiCLV, reklama v radiu a banner,
autorka doporucuje zacit s jejich zavadénim meésic pifed nadchézejici edici SS19, tj.
1. srpna 2018. Trvaly by jeden mésic Jelikoz mésicniky zpravidla vychazi uz ve
dvoutydennim piedstihu, Vogue by mohl poskytnout medialni prostor fashion weeku jiz
v ptilce srpna a dale pak v zaii po edici SS19. Zivy pienos je logické pouzit az v dobé
fashion weeku a skoncit s nim s koncem piehlidek. Stejné tak koncept see now, buy
now by bylo mozné realizovat az v dobé prehlidkovych dnl a skoncit s nim soucasné
s koncem ptehlidek. Zacit psat blog by vzhledem k nenaro¢nosti jeho zavadéni mohlo
byt uZitecné psat uz dokonce i1 diive neZ mésic pied fashion weekem. Tato varianta by

tedy znamenala psat blog i pribézné béhem roku.

° U blogu se nepfedpoklada jeho ukongeni - symbolizuje datum 31.12.2018.
57



Pro lepsi ptehled navrhii byla vytvorena tabulka ¢. 7. Ceny jsou uvedeny bez DPH.

Tabulka €. 7 - Zavérecny prehled

Naklady Délka kampané Zodpovédnost
Venkovni reklama 107 500 K¢ 1 mésic grafik
Rozhlasova Neni dostupné 1 mésic koordinator
reklama projektu
Banner 24 000 K¢ 1 mésic stazista/specialista
Zivy pienos 15 500 K¢ 3dny technik
Blog cas 2 mésice PR pracovnici
Vogue Neni dostupné 2 meésice feditel
Podpora prodeje Neni dostupné 3dny tym MBPFW

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Z 1dajt v tabulce vySe by bylo potieba vynalozit nejvice nakladl na venkovni reklamu.
Co se ty€e zivého prenosu, tam by se nadklady mohly snizit za predpokladu, Ze by pro
tento navch MBPFW vyuzil sluzeb svého partnera. Pro MBPFW by tak v ramci
partnerstvi mohla byt vyjednana vyhodnéjsi cena. V ptipadé blogu by byly nejvyssi
implicitni naklady - ¢as, ktery by PR pracovnici stravili nad jeho psanim. U navrhu jako
banner se musi pocitat s pfipadnym zvySenim nakladt, pokud by MBPFW zaméstnal
specialistu.
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Zavér

Za pomoci jednotlivych komunikacnich nastroji se firmy snazi dostatecn¢ informovat
0 své existenci a nabidce své zakazniky jak na spotiebitelském tak na mezifiremnim
trhu. Vyuziti jednotlivych nastrojii se pak na konkrétnich trzich muze lisit. Nékteré

formy komunikace jsou uplatiiovany vice a n¢které zase méng.

Hlavnim cilem této prace bylo zhodnotit nastroje komunikaé¢niho mixu eventu a na jeho
zéklad¢ navrhnout novd mozna opatfeni pro zlepseni komunikace se zakazniky na B2C
trhu. Praktické ¢ast se zaobirala pfedstaveni a komunika¢nim mixem eventu Mercedes-
Benz Prague Fashion Week, z n¢hoz vyplynulo, ze n¢které nastroje komunikacniho
mixu vyuziva vice a nc¢které méné. Jednotlivé edice byly porovnany v ¢ase a byly

uvedeny priklady nékterych komunikaénich nastroji zahrani¢nich eventt.

Soucasti prace byla i anketa, kterda méla za kol zjistit, jak komunika¢ni mix eventu

pusobi na jeho zdkazniky. Néasledné méla pomoci navrhnout konkrétni opatieni.

Z provedenych analyz bylo zji$téno, Ze pro MBPFW je dominantnim néstrojem na B2B
trhu direct marketing, zatimco pro komunikaci s cilovymi zakazniky na B2C trhu jsou
velmi dilezitymi nastroje on-line komunikace. Neméné dalezitym je i WOM. Nejvétsi
vyznam je ptitom piikladan public relations, které hraji vyznamnou roli jak na B2B tak

na B2C trhu.

ZavéreCna Cast prace se vénovala navrhum, které by MBPFW mohl aplikovat v praxi,
navrh spoluprace s Vogue. Tuto Sanci by MBPFW rozhodné nemél promeskat. Za velmi
dualezité povazuje také rozsifeni reklamy a doporuceni v oblasti socidlnich siti, ¢imz by
MBPFW dosahl vyssiho poctu dopadt. Bohuzel ne u vSech navrhti bylo mozné urcit
naklady na jejich provedeni. Finalni rozhodnuti je ovSem zcela na tymu MBPFW

a 1 jeho partnerech pfi zvazeni financovani a dal$ich okolnosti.

Pii psani bakalafské prace byla autorka po celou dobu v kontaktu s koordinatorem
projektu MBPFW. Diky jeho vstiicnosti mohla byt provedena na MBPFW anketa. Ta se
jevila jako vhodny prosttedek pro ziskani hlavnich informaci pfimo na eventu, které
pomohly s navrhy na zlepSeni komunikace na B2C trhu. Pro detailn&j$i sbér dat mimo

event by bylo nutné zvolit jiny typ nastroje, napiiklad polo-strukturovany dotaznik.
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Priloha A - Elektronicka logo sténa na FW18

Zdroj: Vlastni galerie autorky, 2018



Priloha B - Vstup na médni prehlidku SS18
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Piiloha C - MBPFW v jednotlivych médiich

Typ média

Jednotlivé médium

Celostatni Ona Dnes
Regionalni Orlicky denik
VSeobecna Novinky.cz
Specializovana ELLE

Denik Mlada fronta
Tydenik Tyden
Mési¢nik Esquire
Televize Prima TV
Rozhlas CRo Radio Wave
Noviny Lidové Noviny
Casopisy Vogue ltaly
On-line MediaGuru.cz
Seriézni Euro.cz
Bulvar Blesk

Zdroj: Viastni zpracovani podle Media MBPFW pro 2018




Priloha D - Anketa

ZAPADOCESKA
h UNIVERZITA
¥ PLENI

Anketa k bakalafske praci

Zena

Muz
1. Odkud jste?

Praha Jme Zahraméi
2. Jakjste se o MBPFW dozvedgli?
1. Kdevsiude jste se s MBPFW setkali?

Reklama On-line

Blog
Televize Webovky,
Tisk Socialni sité
Eadio Bannery
Venkovni FR
On-line Tidténamedia
WOoM On-line média

Zdroj: Vlastni zpracovani. 2018



Pfiloha E - Umisténi digiCLV v Palladium Praha

O Plizemi

Zdroj: Dynamix Media.cz, 2018



Abstrakt

FILOVA, Petra. Komunikacni mix vybraného eventu. Plzen, 2018. 69 s. Bakalatska

prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, néstroje komunika¢niho

mixu, komunikace na B2C trhu, event

Predlozend bakalarska prace se zaméfuje na marketingovou komunikaci vybraného
eventu. Hlavnim cilem je popsat komunika¢ni mix eventu a nasledné podat mozné
navrhy vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace zejména na B2C trhu. Teoreticka
cast prace pojednava o marketingové komunikaci a dale poskytuje popis jednotlivych
nastroji komunika¢niho mixu. V praktické ¢asti je vybrany event pfedstaven a jsou
charakterizovany trhy, na kterych event plsobi. Dale se pak praktickd ¢ast zabyva
dosavadnimi nastroji komunika¢niho mixu eventu a zachycuje skutecCnost, jak tyto
nastroje pusobi na jeho zadkazniky. V zavéru jsou navrhnuta konkrétni opatfeni, kterd by

mohla vést k efektivnéj$i marketingové komunikaci vybraného eventu.



Abstract

FILOVA, Petra. Communication mix of selected event. Pilsen, 2018. 69 s. Bachelor

Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics

Key words: marketing communication, marketing communication mix, promotion mix,

tools of promotion mix, B2C marketing communication, event

This bachelor thesis is focused on marketing communication of selected event. The
main goal of this thesis is to describe communication mix of the event and submit
potencial proposals for improvement of the marketing communication on B2C market.
The theoretical part is dealing with marketing communication in general and providing
a description of particular tools of the communication mux. In the practical part there is
an introduction of the selected event and characteristics of the markets which the event
operates in. The following part contains existing tools of communication mix of the
event and presents the fact how they affect the customers. In the end, there are specific

proposals which could improve the marketing communication of the selected event.



