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ABSTRAKT

Hlavnim cilem prace je navrh event marketingovéeakmmoci které bude spoiest

schopna zlepSit své konkurgr postaveni na trhu.

V teoretickécasti je definovan pojem event marketing, popsamértil zasady realizace
eventu a zazitky, které jsou podstatouddsig event marketingové akce. V prakticiasti

je pak navrzen konkrétni event pro sgalest Sestav, kterd ma v umyslu zlepSit vztahy se
svymi pravidelnymi zakazniky. V zénu jsou uvedenyifnosy a rizika, které mohou nastat

pii realizaci eventu.

Klicova slova: event marketing, event, zazZitek, za¥itkamarketing, marketingovy mix,

komunikani mix, marketingova komunikace

ABSTRACT

Main goal of this bachelor thesis is to projectr@vearketing action that could company

use to improve its competitive ability.

Theoretical part defines event marketing, maingwé creating events and experiences
which are essential to create a successful eveatti€al part includes a project of real
event for Sestav company. The event is supposadgmve business relations with best

clients. The final part introduces assets and tis&scould affect the event.

Keywords: event marketing, event, experience, e@pgal marketing, marketing mix,

communication mix, marketing communication
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UvoD

Event marketing je jednym z mnoho napadov marketifigh Specialistov. Snazi sa upiita
pozornos zakaznika a ziskgeho zaujem, pé&om nepouziva klasické reklamné prostried-
Ky, ale usporiada udalosti, ktoré prinesastnikom nevsedny zazZitok. V koreom svete
ide o tzv. zazitkovy marketing. Zazitkovy marketimguziva emaocie v marketingovej ko-
munikacii a vychadza z faktu, Zadia si najlepSie zapamaétaju to, redlne zaziju. Pomo-
cou event marketingu sa snazime zlep&ahy s obchodnymi partnermi, uptitpoten-
cidlnych novych zakaznikov pomocou nevSednych k@ZitEvent vyvolava emocionélne
podnety, ktoré viemi dobre posobia na imidz produktu alebo sluzbyn®wou eventu mo-
Zeme motivové a ovplywiova’ obchodnych partnerov, upgwa’ ich lojalitu, prezentoua
produkty, sluzby alebo nové napady. Event marketanga pouZinielen v externej komu-

nikacii, ale aj v internej komunikacii v ramci fiym

Ulohou tejto prace je navrhfi@vent, daka ktorému spolmos’ Sestav vylepsi svoju kon-

kurencieschopn@sa trhu.

Praca je rozdelena na teoretickl a prakticad’. V teoretickejcasti uvediem informacie
o marketingovej komunikacii, ktorej &gou je aj event marketingu a zazitky.
V suvislosti s event marketingom popiSem aj vyta@aazitkov,¢o je podstatou kazdého
eventu. Na konci teoreticképsti sformulujem jej vystupy, ktoré budu aplikovare spo-

loénog’ Sestav.

V praktickej ¢asti najskér predstavim spotmwg’ Sestav a popiSem jej podnikiziel cin-
nog’. Analyza sdasnej situacie, ktorej 8as’ou bude aj analyza konkurarého prostredia,
poskytne predstavu o podnikndtalSich krokov, pre zlepSenie konkutagho postavenia
spolanosti. Nasledne bude navrhnuty event pre sjpale’ Sestav, ktory bude zamerany
na zlepSenie wahov s Ka¢ovymi zakaznikmi. Na zaver uvediem prinosy eventizika,

ktoré by mohli pdas realizacie nasta
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1 KOMUNIKACIAV MARKETINGU

Marketingova komunikacia je marketingovy nastraneaany predovsetkym na vyvolanie
potrieb a nasledné presvedie zakaznika o nevyhnutnosti ndkupu daného ptadé-
lezité je, aby informacie o produkte boli pod&onénajzaujimavejSou cestou. Zakaznik mu-
si nadobudntlipocit, Ze prezentovany produkt je vyniéng a odliSuje sa od konkurencie
v dobrom slova zmysle. V marketingovej komunik&&ak nejde len o vyzdvihnutie 0Zit-
kovej hodnoty, kvality a prospesnosti produktu.d@jea by sa mal sustrédaj na spotrebi-
tel'sky ohlas a nasledne reagdve poZiadavky a podnety od zakaznikov. Tento kamun
kacny proces sa uskuttiuje hlavne pomocou sprav a médii. Zakladnymi pnikesmuni-
kacného procesu su odosielateprijemca. Je vSak kmi tazké predpovedaako zakaznici
prijmu prezentovanu ponuku. V tomto smere je didezaby informacie o produkte boli
podané v zrozumiteej alahko pochopittnej forme. Zakaznik, ktory sa dostane
k informaciam ich musi spracava nasledne sa rozhoduje o ich prijati. To znamanak
su informacie podané zloZitoutazko pochopittnou formou, zakaznik ¥&inou nebude
ma’ zaujem antas rozmyBat’ o tom, ako to predajca myslel. Reakciu zakazrikid he-
ovplyviwuju len vlastnosti vyrobku, ale aj jeho zaujem aw#&ategériu produktov, socialne

pomery alebo situacia, v ktorej sa zadkaznik praahadza. [6, 7, 16]

1.1 Ciele marketingovej komunikéacie

Cie’'om komunikéacie je ovplyviispotrebitéské spravanie prostrednictvom informovania,
presviedania a pripominania a zvysiak objem predaja vyrobku. Sprava pre’cigl sku-

pinu preto musi zisKapozornog a udrzé zaujem, aby u zakaznika vytvorila Zelanie
a vyvolala nakup vyrobku. Spotrelditenima predovSetkym spravy, ktoré zodpovedaju

jeho momentalnej potrebe, nalade a psychitkigpancnej situacii. [16]

Cely priebeh komunikaného procesu sprevadza skuog’, Ze vyrobok, jeho vlastnosti
a ani uziténog’ sa nemenia. Hlavnym diem marketingovej aktivity je ovplyvtiipostoj
kupujaceho k danému produktu a jeho predstavu algarDolezité je, aby predajca vedel,
aku ci¢ovu skupinu chce produktom osléva aki odozvu chce u kupujucich vywdla
Preto je dblezité, ako je sprava podana a zakdédov@igova skupina ju musi pochapi
aby bola vyvolana jej reakcia a spatna vazba. Méadé odozvy potom predajca t2ige

reakcie publika na danu spravu a méze jednoduchgeagova
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Komunikacia so zakaznikom f@asto rusena takzvanym Sumom. SuU to nadhodné signaly
alebo subezZne prebiehajuce reklamné a komunéakcie, ktoré ruSia prijimanie spravy

a spbsobuju jej nepochopenie alebo newyge. [6, 7]

1.1.1 Prijimanie informécii zdkaznikom
Zakaznik prijima informacie v troch fazach:

» Poznavacia faza - zakaznik sa zoznamuje s infoemma@ produkte a zitke
= Emocionalna faza - dolezitym aspektom pri rozhoddwl pocity a reakcie, ktoré
v zakaznikovi produkt vyvolava

= Faza konania (akcie) - spravanie zakaznika voicled’ sa rozhoduje o akcii, teda

¢i si dany produkt kupi alebo nekupi [16]

1.2 Komunikacia a jej postavenie v marketingovom mixe

NajznamejSi odbornik v oblasti marketingu Philiptléo rozumie pod pojmom marketin-
govy mix suhrn vSetkych marketingovych aktivit, ift@ahlia podnikoveésinnosti ovplyv-

nujuce dopyt po svojich vyrobkoch a sluzbach.
Kontrolovaté#né marketingové premenné predstavuju:

»= Product - tovar, zrika, kvalita, dizajn, obal, V&od’, servis, zaruka
= Price - cena, splatky, Gverliavy, doba platenia, konkurencia
= Place - spésob dodania, skladovanie, doprava kunspetreby

= Promotion - podpora predaja, osobny predaj, rek|gmuhblic relations

the
marketing
mix

Obr. 1: 4P marketingového miX9]
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Zakladné prvky marketingového mixu sa navzajom ywplji a dopiaji. Kazdy jeden
prvok predstavuje samostattiyastkovy mix, ktory je podriadeny kompletnému mairke
govému mixu. Aby bol marketingovy mix efektivny, ivay sdnat’ dva zakladné ciele.
Prvy cid su firemné a marketingové ciele a v druhom saujasib uspokojenie potrieb
a Zelani zakaznikov. Pod komunika stratégiu sa V&ou mierou podpisuje celkova stra-
tégia spolénosti. Komunikacia so spotreliten je jednym z najdélezitejSich prvkov mar-
ketingového mixu. VzFadom na délezitaskomunikacie existuju dva nazory. Jeden z nich
tvrdi, Ze marketing v spataosti by mal by tvoreny iba propagaymi aktivitami. Druhy
propagéné aktivity povazuje za uplne zbytee a nepotrebné. Naklady na komunikaciu su
vraj prilis vysoké a podiiaju sa na zbytme vysokej cene produktu. Obidva nazory maju

stasti pravdu, to znamena, Ze najlepSou cestou mheilpge zlata stredna cesta. [10, 16]

V skasnosti je na trhu Y&é mnoZstvo vyrobcov. Zakaznik mé viacero mozragtieto
ponuka prevazuje nad dopytom. Konkurencia na stpameiky je obrovska, preto musia
spolanosti vyuziva nastroje marketingovej komunikacie a tym zabéitpgvoju existen-
ciu avylep&® postavenie na trhu. VylepSuje ho pomocou presaied spotrebitéov

0 nezamenifinosti svojich vyrobkov.

Zakladné prvky marketingového mixu sa navzajom ywplji a dopiaji. Kazdy jeden
prvok predstavuje samostattiyastkovy mix, ktory je podriadeny kompletnému mairke
govému mixu. Aby bol marketingovy mix efektivny, ivay sdnat’ dva zakladné ciele.
Prvy cid su firemné a marketingové ciele a v druhom saujasib uspokojenie potrieb
a Zelani zakaznikov. Pod komunika stratégiu sa V&ou mierou podpisuje celkova stra-
tégia spolénosti. Komunikacia so spotreliten je jednym z najdélezitejSich prvkov mar-
ketingového mixu. VzFadom na dblezitaskomunikacie existuju dva nazory. Jeden z nich
tvrdi, Ze marketing v spataosti by mal by tvoreny iba propagaymi aktivitami. Druhy
propagéné aktivity povazuje za uplne zbytee a nepotrebné. Naklady na komunikaciu su
vraj prilis vysoké a podiiaju sa na zbytme vysokej cene produktu. Obidva nazory maju

stasti pravdu, to znamena, Ze najlepSou cestou pheilpge zlata stredna cesta.

V skasnosti je na trhu Yké mnoZstvo vyrobcov. Zakaznik mé viacero mozragtieto
ponuka prevazuje nad dopytom. Konkurencia na stpameiky je obrovska, preto musia
spolanosti vyuziva nastroje marketingovej komunikacie a tym zabéitpgvoju existen-
ciu avylep& postavenie na trhu. VylepSuje ho pomocou presaied spotrebitéov

0 nezamenitosti svojich vyrobkov. [8, 10]
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Obr. 2: Potreba rozSirenia 4P marketingového mixu ng8JP

1.3 Komunika¢ny mix

Rovnako ako marketingovy mix aj komunikegy mix je kombinaciou jednotlivych nastro-
jov. Kazda firma sa rozhoduje o délezitosti a ficxaam rozpdte propagacie a pdd toho
priraduje finartné prostriedky jednotlivym komunikaym nastrojom. Pre dosiahnutie
optimalnej kombinicie komunikaych nastrojov je potrebné Z@uni’ ich vlastnosti
a naklady na ich vyuZzivanie. Nem&zme poveda niektory z komunikaych nastrojov je
lepSi ako ostatné. VyuZitie nastroja suvisi s dasituaciou na trhu. Medzi kontrolovdite
poloZzky komunik&aného mixu patria tri z prvkov marketingového mixarqdukt, cena

a distribdcia) a produktovy mix. [6]

1.3.1 Vyber kombinacie komunikaénych nastrojov pod’a typu trhu

Pri va’be komunik&ného mixu sa zdladiuje aj trh, na ktorom spatoos’ pésobi. M6zZe
to by’ trh priemyselny a spotrebny. Radtrhu mézZzeme potom zv6lvhodnl kombinaciu

komunik&nych nastrojov.
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Na spotrebnom trhu sa obchoduje hlavne s produktatkodobej spotreby. Hlavnymi cha-
rakteristikami tohto trhu su Vky poiet zakaznikov a relativne maly obrat. Produkty &U n

rozdiel od priemyselného trhu menej technicky tiaéo

Na spotrebnom trhu je r@stejSie pouzivanym komunikaym nastrojom reklama

a osobny predaj.

Pod priemyselny trh patria predovSetkym produktyodbbej spotreby. Na priemyselnom
trhu figuruje mensSi pet zakaznikov, p¢bm obrat je na rozdiel od spotrebného trhu vyssi.
Produkty byvaju technicky n&tpejSie a véSinou vyrabané az po prijati objednavky. Pro-
dukty tohto druhu vyZaduju kvoli svojej nérmsti aj odborné poradenstvo a servis. Vy-
robky priemyselného charakteru su tiez gaggSie na nakladové polozky. NagtejSie
pouzivanym nastrojom na priemyselnom trhu je osqiveylaj, v mensej miere sa uz vyu-

Ziva reklama a podpora predaja. [6, 10]

1.3.2 Vyber kombinacie komunikaénych nastrojov podla fazy Zivotného cyklu

Kombinéacia vhodnych nastrojov sa meni aj s fazawutéého cyklu, v ktorych sa produkt
momentalne nachadza. Pri zavadzani nového produktirth je logicky najddlezitejSim

prvkom reklama a publicita, ktord informuje poteéieych zdkaznikov o existencii nového
vyrobku. Public relations pomahaju zlepSowaformova verejnd mienku a povedomie
0 znake a firme. Na podporu zaujmu o vyrobok a jeho ugskie nam slUzi podpora pre-

daja. Osobny predaj sa vyuZziva hlavne pri komunilsacsprostredkovalkeni.

Vo faze rastu je teda komunikacia zamerana na pdésnie zakaznika o kipe produktu
a na prezentaciu zéley. NajdolezitejSiu ulohu v tejto faze zohrava eekh a rastie vyz-

nam aj podpory predaja a osobného predaja.

Vo faze zrelosti, k& uz je produkt na trhu dlhSiu dobu, je hlavnynT'ore ziskavanie no-
vych z&kaznikov. Konkureény boj coraz silnejSi a narastd intenzita napaaniania vy-

robkov konkurenciou. Podpora predaja sa stava iéj&du ako reklama.

Vo faze poklesu sa Zinaju znizovd vydavky na reklamu s diem zvyst’ zisk a zniat

naklady. Stale vSak rastie dolezitgmdpory predaja. [10, 11]
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1.3.3 Ostatné faktory ovplyviiujuce vyber komunika¢nych nastrojov

Dalsie faktory, ktoré mdézeme zardiko faktory vplyvajlice na vyber kombinacie komu-
nikacnych nastrojov su ekonomické ukazovatele, konkueergeograficka vikos’, kon-
centrdcia trhu, pravne, etnické a ndbozenské fakidrotny Styl a vnutropodnikové va-

hy. Niektoré ekonomické ukazovatele ako naprikkadk§ira dani z prijmov, miera neza-
mestnanosti, Uverové moznosti, kipyschoprmsyvatd'stva, charakter a ¥kos” dopytu
mozu vplyva na komunik&né akcie. Toto posobenie méze’ ko pozitivne, tak aj nega-
tivne a je treba ekonomické ukazovateleladint’ eSte pred samotnym zrealizovanim ko-

munikanej akcie.

Pod’a spbsobu Zivotného Stylu mézeme rozli§osacidlne a vekové skupiny, narody, ro-
diny a aj jednotlivcov. Je Veni dblezité, aby spolmog’ poznala Zivotny Styl cievej sku-

piny, pre ktoru je produkt vyrabany.

Porovnavanie produktov spdlwosti s konkuretnymi produktmi alebo sluzbami mézeme
jednym slovom nazva ako konkurencieschopngsktora zalma aj analyzu silnych
a slabych stranok. Firma by nemala prehliadrani prislusné zakony, obmedzenia
a verejnosou uznavané etnické a ndbozenské vplyvy. Geogéfiegkkos’ trhu je tiez
vel'mi doélezitym faktorom pre vyber optimalnej komunikaj stratégie. Pokige vyrobok
zavadzany na maly lokalny trh, najvyhodnejSim mgsin bude osobny predaj. Ak sa vSak
jedna o véSie Uzemie, tak je omnoho efektivnejSie péugklamu. Rovnaké rozdelenie
plati aj pri koncentrécii trhuCim menej potencialnych kupuijtcich sa na trhu nazhad
tym je vyhodnejSie vyuziYaosobny predaj. Podnik sa pricavani komunikacie so zakaz-
nikmi musi predovSetkym sustrédia obmedzenia v samotnom podniku. Treba’ loia
Gvahy finané a vyrobné moznosti producentskej spotsti, dzku vyrobného cyklu

a vad’kos’ rozpa@tu ureného na komunikaciu s trhom.

Rozhodovanie o finadlnej kombinacii komuniksich nastrojov je ovplywované obrov-
skym mnoZstvom faktorov a je krai déleZité, aby firma tieto faktory uvazlivo Zunila,

pretoZze nespravny usudok méze spdsabiispech spotoosti na trhu. [6, 10, 11]
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2 ZAZITKOVY MARKETING A EVENT MARKETING

Zazitkovy marketing vimi Uzko suavisi s event marketingom. Pri organizéwarentu je
totiz hlavnym ciéom poskytné Uc¢astnikovi zazitok, ktory si zapamaéta a spoji sasrme-

nom produktu, znky alebo firmy. [1, 5]

2.1 Zazitkovy marketing

V dneSnej dobe méZzeme na trhu sledowrazné zmeny podnikového marketingu. Tieto
zmeny pripisujeme hlavne globalizacii, ktora vymzvplyviuje ekonomiky vSetkych kra-
jin na svete. Firmy, podniky a predajcovia muslt’ mnoZzstvu problémov a nasledne sa

vt v

rastiicej konkurencii su stéle citlivejsi na centobiu. Clovek v dnednej dobe je nateny
uprednostova’ kariéru pred osobnym Zivotom a preto ma stéleigyddziadavky na kva-
litu vyrobku a ponukané sluzby. S nakupom prodyé&tspojené aj prostredie, v ktorom sa
vyrobok nachadza. Zakaznik pozaduje stale vysSifdadmri nakupovani, potrebuje kva-
litnejSie poradenstvo, pretoZe kvoli pracovnémuaZgniu nem&as samostatne si ¥
vat' informéacie o ponukanom produkte. Predajcovia tpiretaletazsie, pretoze trh je stale
viac nasyteny novymi vyrobkami a ponuka prevySuppyd po vyrabanych produktoch.
Verké mnozstvo finatnych prostriedkov investuju firmy do reklamy a @ om toho sa
reklama stava neefektivnou. Spaiosti ponukaju viké mnoZstvo produktov, ktoré su
podobné a ponukaju skoro zhodné funkcie, pretoigkanie vyhody nad konkurenciou
vel'mi tazke.

Podniky su preto natené vyni nové marketingové stratégie, aby uspokojili ajatot

né nové poziadavky zédkaznikov. Zakaznici uz nigpgkojni len so samotnym produktom,
ale potrebuju z neho ziskaj nejaky dodatiny Gzitok. Tento dodatmy Uzitok nazyvame
psychologicko-emocionalnou dodatmu potrebou zakaznika. Dod&td potreba zakazni-
ka sa da uspokajitak, Zze zakaznikovi predajca ponukne moZnmezi’ urtity zazitok.
Z&zitok definujeme ako prezitie nejakej udalostpr& v mysli zakaznika zanecha neza-
budnut&nl spomienku. Problém je v tom, Ze kazdy zakazraksmoju vlastnu predstavu
0 prijemnom zazitku. Taio sa jednému @§ moZze iny zakaznik povazavaa uplne zby-

tocné a nezmyselné.
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Predajcovia sa snaZia vytvanaové zazitkové hodnoty pre zakaznikov a tym s&isdbd
konkurencie. Pri vytvarani novych zazitkov sa sgwdiju na vyuzivanie vSetkych zmyslov
¢loveka (zrakuch, chdi, hmat a sluch). Tym vytvaraju a Specifikuju prothwi zna&ku

a snazia sa zisk&onkuregnu vyhodu na trhu. To znamena, Ze spotsti sa snazia pb-
sobt’ na vSetky zmyslgloveka s ciéom presvedit ho, aby konkrétny produkt vnimal ako

lepSi, nez produkt konkurencie.

Zazitkovy marketing je omnoho UspesnejSi, ak s&iwauaj na plnenie zakladnych e

podniku ako hodnota podniku alebo rentabilita. [I®), 13]

2.1.1 Zazitkovy svet

Z&zitkovy svet je spotrebiteky zaZzitok, ktory zakaznik vnima zmyslami, citmi
a skusenaami a prispieva k zvySeniu kvality jeho Zivota. Bditymi predpokladmi

a podmienkami na realizaciu marketingovych kondepgentovanych na zazitky su hod-
notové predstavy spalonosti a momentalne spdienské trendy. Medzi najvyraznejSie
trendy dneSnej doby méZzeme zataglientaciu na zdravy zZivotny Styl a pozitky. V abli
spadajucej pod Voy ¢as su tocoraz popularnejSie adrenalinové Sporty a wellnes.
V siasnej dobe sa aZ polovica kupyschopného obgstete da zaradido kategorie spot-

rebite’ov, ktori si ochotni utra€grostriedky za prezitie zazitku. [3]

Obr. 3: Priklad nezameniteého zazitk{i20]
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2.1.2 Vytvaranie zazitkov

Pod’a odbornikov je pre UspeSny zazitkovy marketinchooljuce generovanie a vyber
zazitkov. Nemecky odbornik Jochen Becker odpbpostup, ktory treba dodrEagri vy-
tvarani zazitkov.

e W s

V prvom rade je treba nazbi€r&o najva&si paet zazitkov, ktoré podliehaju aktualnym

hodnotovym, trhovym a produktovym trendom.

V d'alSom kroku vyberieme zazitky pkadtoho, na aké marketingové nastroje ich chceme
pouzi’. M6ze to by produkt, distribacia, komunikay mix a iné. Zobadnt’ musime tiez
¢as ich vyuzitia a sulad s trhovou filozofiou a fitdiou zn&ky podniku. Zazitok by mal
zodpovedé profilu firmy a vytvard tak trvaly imidZ spolénosti. Podmienkou v3ak je, aby
firma mala dlhodobd kompetenciu na trhu. Takto faené zazitky sa potom schopné
zlepSovd kvalitu Zivota spotrebit@, ktora sa hodnoti pta determinantov, ku ktorym

patri hlavne Zivotny Standard, rad@® Zivota, p6zitok, rodina, komunikacia a iné.
Medzi aspekty, ktoré treba Zkdunt’ pri zostavovani jednotlivych zaZitkov patria:

= zazitok musi zodpoveddarendom Zivotného Stylu a dlhodobo pésata prislusnu

cielovu skupinu (vysledkom by malo Dpripatanie tejto skupiny k podniku)

= zazitok musi by vynimaeny, dostaténe sa odliSowaod konkurencie, aby bol vy-

hradavany a nenapodoHitsy

w7

tiinStrumentalne zazitky) [3, 10]
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2.1.3 Podmienky planovania zazitkového marketingu

Think Big (,Mysli vo vékom*)

Ciel'ova skupina by mala zazitok vnithako vynim@ny, dych vyradzajaci a ohromujdci

a uvert, Ze je organizovany vo ieom.
Tematizovanie

Podnik by si mal stanotitému, v ktorej duchu sa budu niesetky organizované zazitky.
Hlavné je, aby zvolena téma zapadala do filozoGdniku a suvisela s predavanym pro-
duktom alebo sluzbou. Prikladom takychto tém mogurapriklad dejiny, moéda, umenie
a rbzne iné oblasti. Vo svete su takto tematizoveapgiklad zabavné parky ako LegoLand,
DisneyWorld alebo SeaWorld.

Obr. 4: Uputavka na tematizovany zabavny park Seawadg

Inscenovanie a dramaturgia

Jednd sa o vytvaranie javisk, na ktorych sa nasl&dnaju predstavenia. Tieto predstave-
nia su pre divakov zazitkom. Kvalitny zazitok bylmpazostava zo za&iatku, niekdkych

vyvrcholeni a konca.

Zazitok pre telo

Ucastnici zazitkovej akcie chcl zafiieto mimoriadne, sprevadzané prijemnymi pocitmi.
Velaludom sa pé napriklad pocit nebezpenstva a blizkosti k smrti pri adrenalinovych

Sportoch ako bungee jumping.
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Senzualizacia

Podstatou je oslovenie tmvej skupinyludi prostrednictvom multisenzualneho zazitku.
Efekt celkoveého zazitku je mozné eSte znasaghokid’ pésobi na viacero zmyslovast-

nikov.

Coraz viac sa pri tvorbe produktu alebo zazitku Vyaheverbalna komunikacia, pouzitim

nasledujucich néstrojov:
» vizualne zostavenie zazitku pomocou farieb a shetie
= auditivne zostavenie zazitku pomocou hudby alebpakustickej kulisy

» vyuzivanie haptiky (haptika je veda o dotykoch aateh napriklad pri zvoleni ma-

terialu prijemného na dotyk

» degustana tvorba sa vyuziva napriklad pricebstveni na akciach [3, 10, 13]

2.1.4 Néastroje zazitkového marketingu
Pri vytvarani zazitkového marketingu sa vyuZivaijimarketingové nastroje:
= produkt(rozhodovanie o zrt&e, dizajne a baleni)

= distribuna politika(rozhodovanie o distribucii, dizajn predajni, @netécie tovaru,

riadenie predajnych rozhovorov)

» komunika&na politika(reklama, podpora predaja a organizovanie eventov)

Hlavnou zloZkou produktu, pri ktorej sa da wytuzazitkovy marketing je zika. Problé-
mom pre kazdu firmu je, Ze ztiak na trhu je priliS via. NavySe produkty ponukané tymi-
to znakami sa nevémi odliduju. Casto maji podobny tvar, funkcie, vlastnosti a pagli

sa uroviou uspokojovania potrieb.
Pri zlepSovani mena a povedomia otkeszohrava hlavnu ulohu reklama. Zistilo sa, Ze ak

spotrebitéom poskytneme prezitie nejakého emocionalneho kagzivplyviuje to ich
rozhodnutie o kupe produktu. [10, 12, 13]
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2.1.5 Nove socialne techniky na propagaciu zréky

= event marketing- tvorba eventov (podujati), ktord podporuje emoélinu aktiva-

ciu znaky

= sceénicky marketing- v tomto pripade zapajame do profilcie ckyatzv. opinion

leaderov, ktorych verejnésvnima ako tychg¢o udavaju trendy a su spotnski

vodcovia

» [ifestyle marketing— staviame hlavne na Ziddneni zBub, Stylov, kvality Zivota
[13]

2.2 Event marketing

V poslednej dobe s@razéastejSie vyuziva na zlepSenie povedomia Gkama propagaciu
produktov event marketing. Event marketing je mozdéfinova ako cielené
a systematické planovanie, konéep a organizénu pripravu, dopracovanie a realizaciu
udalosti zameranych na sprostredkovanie zazitkkazéci na zaklade prezitého zazitku
ziskaju kladny v#ah k znéke a produktu a uskutnia pozitivhe nakupné rozhodnutie.
Event marketingové aktivity mézu slfizna zlepSovanie ¥ahov so zakaznikmi, sp@lo

nikmi, dodavatémi, ale aj zamestnancami. [5]

Reklama

Pubiic

Relations Sponzoring

omumkace
58
amasinanc)

—~

_ EVENT
MARKETING

Direct
Marketing

Pfima Veletrhy a
komunikace vystavy

Obr. 5: R6zne formy event marketingi4]
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2.2.1 D6bvody rastuceho vyznamu event marketingu
» stUpajuca nasytendsrhov, ponuka prevySujuca dopyt

» nakupné spravanie zakaznikov sa meni na takzvdmédhg spravanie (zakaznik
sa sprava ako bohaty a zardyweferuje cenové akcie a nizke ceny a snazi ¢a use
rit)

= funkcie konkuretinych produktov sa vyrovnavaju a produktytaiSie rozoznate

7

ne

» pokles zaujmu o klasické komuniite@ nastroje ako reklama, v dosledku presyte-

nosti trhu reklamnymi akciami v médiach ¢ilabillboardoch at'.

= event, na rozdiel od klasickej reklamy vytvara osplkontakt so zakaznikom

a buduje s nim silnejSi vah

= eventy trvalejSie zostanu v mysli zdkazniki@aka vynim@nému zazitku, ktory pre-

.

Zil

= event je menej stratovy z rozposielania ako nagiketaky a priama reklama

podniky vyuzZivajuce event marketing sa vyraznesuoglli od konkurencie, pretoze

zékaznik si ich lepSie zapamaté

Zakaznici su presyteni reklamami (reklamnymi spptkciami, letdkmi a pod.), ktoré im
uz doslova otravuju zZivot. Vyhoda eventov je tedam, Ze zakaznika oboznamujd s no-

vymi produktmi nenapadnejSie, vytvaraju emacie atpdverného kontaktu. [3, 5]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 25

3 EVENT

Eventy méZeme definovaako podujatia alebo akcie, ktoré sliZia na zlejgSer’ahov
organizatorskej spotmosti s jej zakaznikmi, zamestnancami, spolupraiovinatd’. Tieto

podujatia by mali mazabavny charakter, aby boli pré&adtnikov lakadlom.

Eventy modzu by kultarne (koncerty, tad@é party, hudobné, divadelné predstavenia), gala
vecery (plesy, bankety, partnerské podujatia, recepaigy, viandné a novoréné veier-

ky, oslavy vyra@i firiem), firemné akcie (dni otvorenych dveri, dan party, grill party),
odborné podujatia (konferencie, partnersk&ewg kongresy, sympoézia, press konferencie,
prezentacie, seminare, workshopy, médne prehliadpgrtové podujatia (outdoroveé akti-

vity, cyklo preteky, motorkarske show, automobiloaly) alebo neziskové eventy. [5, 10]

3.1 Ciele eventov

Event sam o sebe nebol vymysleny ako nahrada rgkldeho hlavnou ulohou je podporo-
vat' reklamu a tym padom aj samotny predaj. Ide o takywdodatony, komplementarny
prvok komunikg&ného mixu. Ciom podujatia je vyvokav (kastnikovi sympatie k zitke

a ku konkrétnemu produktu.

Délezitym znakom eventov je aj komunikacia dialo@loy charakteru. Eventy teda maju

umoznt’ bezprostredny kontakt so&stnenymi ciBovymi skupinami. [5]

3.2 Kiritéria organizovania eventov
Aby sa eventy odliSili od ostatnych komunikgich nastrojov, mali by $fat’ nasledujice
kritéria:

= eventy organizované podnikmi by nemalithpeedajny charakter, ale pomocou za-

Zitkového priputé zakaznika k zrike a produktu

* podujatia by sa mali odliSovaod kazdodenného Zivota castnenych a poskytrid

nezamenitény a nezabudnutay zazitok

= (castnici su aktivne zapojeni do deja podujatia arorgitori sa snazia, aby preZzi-

vali svet, ktory vidia v reklame

* podujatia sU zamerané nal@eé skupiny a vyZaduju vysoku intenzitu kontaktov
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= eventy by mali b§y obsahovo viazané a organina sebest@é a by sltag’ou kon-

cepcie integrovanej podnikditkej komunikacie [3, 5]

3.3 Druhy eventov

Eventy mézeme diferencov@od’a obsahu, konceptu, ¢@vych skupin a miesta.

3.3.1 Eventy podra obsahu

= Pracovné eventy su utené pre osoby spojené s prevadzkovanim firmy (adtho

partneri, dodavatelia, zamestnanci)

= Zabavné eventy su utené na odreagovanie sa od pracovnych povinnostpder

nie vzajomnych wahov medzi firmou adastnikmi

» [Informativne eventy- v nevtieravej forme poskytuju zékaznikom infooied

o produkte alebo sluzbe, ztka&, spol@nosti [3, 5]

3.3.2 Eventy podla konceptu
= Eventy zamerané na propagaciuckya
= Eventy zamerané naditt prilezitos’ (predstavenie nového produktu, Wieg osla-
vy)

» Eventy podporujlce imidz vyrobku alebo Zkga

= Kombinované eventy [3, 5]

3.3.3 Eventy podra cid’ovej skupiny

= Firemné eventy (corporate evertu uzavrete, interné eventy, ktoré s zamerané

na presne ohraféné skupiny. M6Zu to yobchodnici, manazéri, spolupracovnici.
Do tejto skupiny eventov patria hlavne prezénéa informané akcie, ktoré sku-
pinu motivuju cez prezitie zazitkov. Patria senrtdtzacie akcie predstavujuce no-
vy produkt, konferencie obchodnikov, kick off meely, podnikové gala wery

a konferencie alebo vylety manazérov a spolupra&ovn
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= Verejné eventy (public events)su otvoreng, verejné eventy, zamerané na Siroku

verejnos. M6zeme sem zaratnapriklad vystavy, kultirne podujatia, Sportové su
taZze, uvadzanie nového produktu na trh. Verejné jatidusi zamerané na kultaru,

Sport, dobrodruzstvd@udové slavnosti a v poslednej dobe aj na mladea][3

3.3.4 Eventy poda miesta
= Eventy v interiéri - konaju sa v uzavretych priestd

= Eventy v exteriéri - konaju sa pod holym nebontSv@aiet astnikov [3, 5]

3.4 U&astnici eventov

Ramcové podmienky
Spolo¢nost Hospodéarstvo Politika Ekologia

Organizatori eventov

Podniky Zvazky Strany Jednotlivci
Obcianske
Spolky Odbory iniciativy
Komunity Cirkev

Charitativne
zariadenia

Event manazéri

Cestovné
kancelarie

Agentlry organizujice

Event agentary podujatia

Koncertné agentary

Podniky poskytujlice sluzby na organizovanie eventov

Event hardvér Event softvér
Svetelna a zvukova technika Umelci
Catering
Zabavaci

Ponukajuci saly, haly a priestory
na usporiadanie eventu
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Dopyt po eventoch

Interny Intermediarny Externy

_ C Média a vSeobecna
Spolupracovnici a akcionéri

verejnost
Obchodnici
Obchodni cestujuci Kracovi zakaznici
Riadiaci pracovnici Ostatni zékaznici
Franchisanti
Vlastnici Dodavatelia

Tab. 1: Ucastnici eventoy10]

Tabu’ka znazaituje podmienky v akych pdsobi event marketing, hjatinorganizatorov
eventov, agentlry venujuce sa organizovaniu, pgdmiskytujice sluzby pri organizovani

eventov a druhy dopytu po eventoch.

3.5 Kroky planovania eventu

Pre dosiahnuti€o najlepSieho pozadovaného vysledku podujatia jeepa dokladne na-
planova cely proces organizacie. DoleZité je, aby evemiadpoZiadavky a&kavania

Ucastnikov, preto je treba zamea na ich zaujmy a hodnoty.
Pri planovani eventu treba dodfzeasledujuci postup:

a) analyzovd situaciu podniku

b) stanovi’ si ciele eventu

c) zvolit’ si cid’ova skupinu

d) vybra’ vhodnu stratégiu

e) urcit’ program eventu

f) naplanové ziskanie poZzadovanych zdrojov

g) schvalt’ potrebny rozpeéet

h) kontrola priebehu eventu [5, 10]
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3.5.1 Analyza situacie podniku

Aby bol planovany event dost&te efektivny, musi podnik monitorayaanalyzové

a hodnotf jednotlivé zloZzky okolia. NajvyhodnejSim spdésobgvyuzitie SWOT analyzy
silnych a slabych stranok podniku, jeho prilezitashrozieb. Do Uvahy musi podnik zahr-
nat aj siEasnu situaciu ponuky a dopytu po eventoch a napdinmoznosti vyuzitia fi-

nartnych aludskych zdrojov.

3.5.2 Stanovenie ci€ov eventu

V prvom rade si podnik musi stant\ilavny ci¢, ktorého chce organizdciou eventu do-
siahnu’. Od hlavného ci@a sa potom odvodzugiastkové ciele, ktoré sa musia vzajomne
doplnar. Medzi hlavné ciele patria finané a strategické. Pri finanych cidoch si podnik
musi stanovj, ¢i chce zvy& zisk, obrat alebo uSefrnaklady. Pri strategickych diech sa

podnik snazi zvysisvoju déveryhodna’s imidz a tym priputé zakaznika k spotmosti.

3.5.3 Vyber cielovej skupiny

Pri zvoleni spravnej cievej skupiny je vEmi dblezité, aby skupina mala rovnaké nazory,
zaujmy a potreby. Inak by sa mohlotstde jednatas’ bude eventom nadSena a druhu
event vbbec nezaujme. Tato skirtog’ by sa nasledne premietla do podvedomia nespo-

kojnych &astnikov a ich lojalita k firme by klesla.
Z&kladné rozdelenie dievych skupin:

» Interné ci€ové skupiny- patria sem osoby podilce sa na fungovani firmy (za-

mestnanci, majitelia, spajoici)

= Externé ciéoveé skupiny zékaznici, dodavatelia, obchodni partneri
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3.5.4 Vyber vhodnej stratégie

Pri vybere stratégie eventu je dblezité, aby singdodtanovil hlavni myslienku celého
eventu. Wastnici by sa mali s touto myslienkou stotdzmireto musi vybrana stratégia
suvisi¢’ s cidovou skupinou a tiez s ¢iem, ktory chceme dosiahtwinu stratégiu musi-
me zvolt’ napriklad pri uvadzani nového produktu a inu rep&t¢nie vezahov so zakaz-

nikmi.

3.5.5 Program eventu

Aby program dastnikov zaujal, je treba ddkladne naplamovaetky kroky a pokusisa
vytvorit’ originalny zazitok. Kazdy event by mal thavod, jadro a zaver, alebo ako sa ho-

vori hlavu a patu, pretoze failivy program je zadkladom Uspechu celého podujatia

3.5.6 Ziskanie pozadovanych zdrojov

Ked uz firma ma predbezne naplanovany program, jeepot ukit' jednotlivé zdroje,
ktoré sa budu na realizacii eventu pddie Tieto zdroje rozdeljeme na finaéne, 'udské

a hmotné.

3.5.7 Schvalenie rozpdtu eventu

Rozpaet eventu vo ikej miere zavisi na V&osti podujatiaCim je event realizovany vo
vacsom, tym viac financii bude sp@lwog’ potrebové na jeho UspeSné doksmamie. Pri
vel’kych eventoch musi firma rozpet planové dihSiu dobu vopred, aby zamedzila prob-
lemom s nahlym nedostatkom IWnych financii a potrebou vyuzitia pdky alebo Uveru.

Naslednymi Uroky by totiz podujatiu obrali na efeke.

3.5.8 Kontrola eventu

Kontrolovanie eventu je zZ'hdiska jeho efektivity a UspeSnosti'ne dblezitd ako na za-
Ciatku, tak aj v jeho priebehu a po skeni. Kontrola pred a v priebehu eventu nas méze
upozorni’ na rizikd a nedostatky, ktoré sa daju eSte vyfa@Sip. Uplne odstrahiRovnako
dolezita je aj kontrola po skodeni podujatia, ktora nas informuje o efektivnostiZitia

finanénych prostriedkov na splneniéalu eventu. [2, 5]
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4 FORMULACIAVYSTUPOV TEORETICKEJ CASTI

Pri usporiadani eventu spétmsti Sestav som postup realizicie zostavil naadékhasle-

dujucich teoretickych vystupov.
I.  Analyzovanie momentalnej situacie spoknosti Sestav
= analyza stasného konkureémého postavenia spa@laosti
» analyza trzieb tvorenych’écovymi zakaznikmi
II.  Vyber ciePovej skupiny, ktora sa eventu zgastni
[ll.  Stanovenie ciéov eventu
= stanovenie hlavného ¢
= stanovenie vejSich ciéov

IV. Vyber vhodnej stratégie eventu

findlna podoba eventu

zostavenie programu

V. Potreba zdrojov

financné zdroje potrebné na realizaciu eventu

ludské zdroje
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. PRAKTICKA CAST
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5 INFORMACIE O SPOLO CNOSTI SESTAV

Spolanog’ Sestav s. r. 0. bola zaloZzena v roku 1996 v okmsmeste llava. Hlavnym
predmetom podnikania firmy je staveb&ianog’, ku ktorej sa s postupokasu pripojili

d’alSie prevadzky suvisiace so stavebnictvom.

Obr. 6: Sidlo spolénosti Sestav v meste llaj&b]

5.1 Podnikatel’ska ¢innost’

Spolanog’ Sestav vykonava viac druhov podnikateych cinnosti. Medzi ne patria pre-
vadzky predajni so stavebnym materialom, realizétasieb a poskytovanie doplnkovych

materialov pre stavebné prace.

5.1.1 Prevadzkovanie predajni so stavebnym materialom

Vyznamnym krokom zu@d’ovania podniku bolo zaloZenie novej spwlosti s rdenim
obmedzenym Sestav stavebniny. Nasledne bola uvediemmevadzky prva preds so
stavebnym, inStatmym a Zeleziarskym materialom v llave. Tato invaatsa ukazala ako
vynosna a prospesna a k stavebninam v llave piipoediajne s podstatne d&mi predaj-
nymi plochami v Puchove a Dubnici nad Vahom a neelalalna predéga v obci BoleSov.
Postupne zmli prevadzky rozSirowa aj svoj predajny sortiment adnes mézeme
v predajniach zakupivsetko od stavebného, inStalého a Zeleziarskeho materialu az po

obklady, dlaZzby a dekoracie do interiéru aj exterid-irma Sestav predava material od
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renomovanych a v stavebnictve reSpektovanych vgrnobko Empiria, Baumit, Atlas, He-

luz, Porfix, Prince Color a iné.

Stavebniny si ziskali V&y pcatet stabilnych zakaznikov, medzi ktorymi nechybajiista-
vebné firmy Specializujice sa hlavne na stavbunmgih domov a bytoveé rekonsStrukcie.
Dalsim faktom, ktory hra v prospech predajni je paitoha. NajidealnejSiu polohu maju
predajne v Dubnici nad Vahom a v Puchove, nachéadeaga na hlavnych komunikeych

tahoch.

5.1.2 Realizéacia stavieb

Stavby na RU¢ boli od z&iatku pésobenia spataosti jej hlavnym zdrojom prijmov. Fir-
ma sa vypracovala na jednu z najiattavanejSich a najvyznamnejSich stavebnych podni-
kov na strednom Povazi. Do jej portfélia patriainoé domy, obytné priestory a aj prie-
myselné budovy.

Medzi najznamejSie projekty realizované v Tsianskom kraji patria:

= priemyseln& budova spdaloosti Delta v Novej Dubnici

Obr. 7: Budova spolénosti Delta v Novej DubnidiL7]

= vyrobné hala firmy Yura — Lednické Rovne

» hala pre spoknog’ Matador — Continental v Pachove
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Spolanog’ Sestav sa vSak neSpecializuje len na vyrobné h#yaj na rodinné domy,

obytné priestory, hotely a rekkeeé zariadenia.

Obr. 8: Projekt rodinného domu od spdtwsti Sestajl5]

5.1.3 Vyroba betonovych zmesi

Dlhorocnu tradiciu v spolnosti ma vyroba betdnu, ktord slizZi prevazne nalxasnie
prebiehajucich projektov spdloosti. Vyroba prebieha s vyuZitim viacerych receptl
v roznych triedach. Betdény su uvadzané na trh ad®ll s poziadavkami zakona
o stavebnych vyrobkoch. Vyrabané beténové zmesiestifikované a sfiaju poziadavky
Technického a skuSobného stavebného astavu. Vyropeevadzke je kontrolovana
a prebieha v sulade s vnutropodnikovym systémorlo8pog’ je schopna zabezié aj
dopravu betonu na miestocania s vyuzitim vlastnych dut a domieSsma Okrem vyroby
beténu prevadzkuje firma aj vlastnu Strkay ohybaré beténovych oceli a zanoicku
dieliu zameranu na vyrobu dowych konStrukcii, zvaranie a strihanie plechtiezneho

alebo pozinkovaného materialu.
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6 ANALYZA SU CASNEJ SITUACIE SPOLOCNOSTI SESTAV

Majitel' spol@nosti Sestav mi odpotil zamer& sa na analyzu trzieb. V nasledujucich

grafoch porovnam zlozZenie trzieb z atiu pravidelnych a @éasnych zakaznikov.

25000
214 300

20000 -
— 152 000
% 15000 |
@ 120200 @ Pravidelni odberatelia
> 87 800 96 700 . . .
@ 10000 - 2 000 m Obdasni odberatelia
|_

5000 - 38500 39 800
0
I. Stwrtrok II. Stwrtrok 1. Stwrt'rok IV. Stwrt'rok
Casové obdobie

Obr. 9: Trzby za jednotlivé kvartaly vyvolané pravidelngnobrasnymi odberaténi

Z grafu vieme jednoducho ¥ifat’, Ze v&Siu ¢ag’ trzieb tvoria pravidelni odberatelia. Po
prepaitani na percenta sme zistili, Ze pravidelni zakazworia v priemere 64 % toych
trzieb a zvySnych 36 % pripada na ostatnych zakazniPreto je vhodné zamérplano-

vany event prave na pravidelnych odbdiate aby sme si ich udrzali.

B Pravidelni odberatelia
B Obcasni odberatelia

64%

Obr. 10: Percentualny podiel odberdigv na r@'nych trzbach
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6.1 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Lokalita predajni Nezodpovedajuca marketingova stratégia
Dopravna dostupnost Podpora vztahov so zakaznikmi

Nedostato¢na komunikacia vedenia firmy

Dostato¢ny pocet predajni v okrese s predajffami

Vela druhov materialu Absencia reklamy

Doprava materialu k zdkaznikom

Odborny personal

PrileZitosti
ZlepSenie povedomia o firme Vstup novej konkurencie na trh
Pritiahnutie novych zadkaznikov Odchod kla€ovych pracovnikov
ZlepSenie vztahov so zakaznikmi Strata dobrého mena spolo¢nosti

Odchod zakaznikov ku konkurencif

Tab. 2: Silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby sf@stav

Medzi silné stranky spotmosti som zaradil lokalitu predajni, pretoze sakysaachadzaju
na konkuretine vyhodnych miestach. Na umiestnenie predajni @age dobra dopravna
dostupno$. Firma Sestav ma v okrese llava Styri predajnatoeé konkuregné firmy maju
vzdy len jednu. Mé teda naj§giu sie’ predajni okreséal$imi silnymi strankami st $iro-
ky vyber stavebného materialu, doprava materidzakdaznikom a odborny personal

ochotny poradi pri vybere.

Slabou strankou je marketingova stratégia firmgyr&inie je presne &ena. Firma nepod-
poruje vZahy so zakaznikmi a absentuje tiez komunikacia viadi@my s personalom na
predajni, ¢o niekedy spésobuje dezorganizaciu a neinformowanmaamestnancov

o dodavkach tovaru. Sp@ioos’ by sa mala zamystieaj nad investiciou do reklamy.

Prilezitosti firmy vidim hlavne v zlepSenitahov so zakaznikmi, pretoze hrozi ich odchod
ku konkuregnym predajcom. Investovanim do reklamy sa mézedipokust prilaka’

novych zékaznikov a zlepdiak povedomie o predajniach Sestav.
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Medzi hrozby vé&Sinou patri vstup novej konkurencie na trh. Prolénby bol aj odchod
doélezitych zamestnancov do konkuteych firiem, pretoZze by boltazko nahraditni
a utrpelo by tym aj dobré meno spaosti. Odchodom zakaznikov ku konkurencii by fir-

ma stratila vkl ¢ag’ prijmov, ktoré su pre podnikanie najdélezitejSie.

6.2 Analyza konkurenéného postavenia

V oblasti stavebnych materialov ma spmlog’ Sestav najvyhodnejSie postavenie v okrese
llava. Vlastni sié predajni s prevadzkami v llave, Pudchove, Dubnieid nvahom
a BoleSove. Ani jeden z konkurentov nema viac adny prevadzku, preto pozicia lidra

na trhu patri pravom Sestavu.

6.2.1 Konkurencia v meste llava

Jednym z konkurentov v llave je spah@s’ Tomi, ktord sa vSak Specializuje hlavne na
projektovanie a prestavbu kdijpé. Konkurov& vSak mbéze pred&apu Specializovaného
stavebného materialu ako sadrokartonové konstru&parovacie hmoty, omietky, lepidla,
izolacie a iné. VSetky tieto materialy vSak suvis@sSinou s kipEiovym vybavenim, kto-
ré ponuka aj Sestav. Firma Sestav vSak navySe pamjukaterialy exteriéroveho pouzitia,

pre ktoré spolénos’ Tomi nema potrebné skladovacie priestory.

Vyhodou firmy Tomi je véké kupénove Studio, ktoré ponuka napsiu expoziciu vzoro-

vych kupéni v okrese llava.

V meste llava pésobi aj spdlmg’ Stavmat IN s. r. 0., ktora méa predajnr'siezSirenu po
celej Slovenskej Republike. V ilavskom okrese vgakvadzkuje len jednu predaj so
stavebnym materialom. Sirkou predajného sortim@ntha tom podobne ako firma Sestav,
ale ponuka menej druhov poérobetdnovych tvarnic ywohcov Porfix a Ytong. Sestav po-
nuka navysSe tvarnice pekej firmy Prefabet, ktoré su vyhodnejSie svojomkolu cenou

a stali sa najpredavanejSimi medzi zakaznikmi.

Za konkurenciu m6zeme povazdwa stavebniny v obci Pruské, ktoré sa nachadz&jin 3
od mesta llava. Tie vSak neponukaju’meé Siroky sortiment a preto konkuruju len
v zakladnych druhoch stavebnych materidlov ako ogmeapenny hydrat, lepidla
a klasické palené tehly. PoRiay mal zédkaznik zaujem o iny materiél, prédapo musi

objednavéd a to hra v prospech dialekej predajne Sestav v llave.
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6.2.2 Konkurencia v meste Dubnica nad Vahom

V Dubnici nad Vahom existuju tri predajne so stawgb materidlom. Okrem stavebnin

Sestav sa v meste nachadzaju eSte stavebniny Tafgaktik.

Stavebniny Tempo maju relativne najvyhodnejSiu poldNachadzaju sa na hlavn@ahu

z Dubnice nad Vahom smerom do llavy v priestoroghalej plavarne. V ponuke sorti-
mentu sa prili§ neliSia od ponuky spwlosti Sestav, ale ich zasoby su obmedzetikove
stou predajnej plochy. Vyhodou stavebnin Tempo jestvia vyroba dosiek z fasadneho,
podlahového a extrudovaného polystyrénu, ktoré sémakupové od ostatnych vyrobcov

a predava priamo svoj vlastny produkt.

Stavebniny Praktik st na tmhlejSom mieste ako Sestav a Tempo. Nachadzaja ga-n
'nohospodarskom druzstve v mestsiagti Kolaiin. Nevyhodou pre spaloog’ je nedos-
tatané zna&enie na hlavnych komunikéciach a fakt, Ze pbkia chce zakaznik do predaj-
ne dostd, musi prejs okolo konkuretiného Sestavu a ¥8inou zaklpi poZzadovany mate-

rial prave tu.

Obr. 11: Predajia stavebnin Sestav v Dubnici nad Vahom
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6.2.3 Silné stranky konkurenénych predajni

Konkuren €éné predajne

Lokalizacia Konkuren €éna vyhoda
v okrese llava
Kvalitné kapelfiové stidio
llava S .
Tomis.r. o Siroky vyber Specializovaného staveb-
ného materialu
Rozsiahla siet predajni a s tym spojené
Stavmat IN s. r. 0. llava dobré meno podniku
Stavebniny Pruské s. r. o. Pruské Nizke ceny materialu
Tempo s. r. 0. Dubnica nad Vdhom Vyroba vlastného polystyrénu
Dostato¢ny vyber materialu
Praktik s. r. o. Dubnica nad Vahom
Nizke ceny materialu

Tab. 3: Konkurerné vyhody jednotlivych predajni

Analyzou silnych strdnok konkur&mych predajni zistimeio by mala spoknos’ Sestav

zoh’adnt’ pri tvorbe marketingovej komunikéacie s trhom.

Firma Tomi s. r. 0., Specializujuca sa na Hinge ponuka zarowesiroky vyber Specializo-

vaného materialu pre kifree.

Spolainog” Stavmat IN s. r. 0. je nebezp& svojou rozsiahlou sieu predajni po celej
Slovenskej Republike a tym hrozi pripadnym otvaremiovej predajne v okrese llava,

ktora by znamenala vstup nového konkurenta na trh.

Stavebniny Pruské s. r. 0. si m6zu do¥alizku cenu materialu viadom na nizke skla-

dovacie néklady, ale v ich neprospech hra obmedzertiment tovaru.

Spolanog” Tempo s. r. 0. zvySuje svoju konkurencieschoprngsobou vlastného fasad-

neho a podlahového polystyrénu a méze si déywkdavéd ho za relativne nizke ceny.

Firma Praktik s. r. 0. predava pomerne Siroky swetit stavebného materialu za prijaie

ceny, ktoré vyplyvaju z jej nizkych skladovaciclklaélov a horSej dopravnej dostupnosti.
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6.2.4 Analyza konkurencie pod’a vybranych kritérii

Vaha pridelena kritériam 0,3 0,2 0,3 0,2 1
Hodnotené kritéria Ceny Ponuka materialu Personal DL ,
dostupnos t
Tomis. r. 0.
0,9 0,4 0,6 0,4 2,3
2 4 3 2 11
Stavmat IN s. r. 0.
0,6 0,8 0,9 0,4 2,7
5 1 2 1 9
Stavebniny Pruské s. r. o.
15 0,2 0,6 0,2 25
4 5 3 4 16
Tempo s. r. o.
1,2 1 0,9 0,8 3,9
4 3 2 1 10
Praktik s. r. o.
1,2 0,6 0,6 0,2 2,6

Tab. 4: Kriteridlna analyza konkurencie

NajsilnejSieho konkurenta spdlwosti Sestav sme zistili pta analyzy vybranych kritérii.
Kritériam sme pridelili vahu a nasledne piideali body podla plnenia a kvality daného
kritéria. Minimalny pd@et bodov je 1 a maximalny pet 5. Ako najvéSieho konkurenta
sme vyhodnotili spoknos’ Tempo s. r. 0., ostatné spahmsti si konkureine priblizne na

rovnakej pozicii.

Spolanog” Tempo je teda naj¢aim konkurentom a pri nepodniknuti potrebnych kkoko
spolanosti Sestav by sa mohlo &t&e ¢ag’ pravidelnych zakaznikov Zae nakupova

prave tam.

Zorganizovanie eventu préd¢ovych zdkaznikov sa ukazujetbgobrym krokom k udrza-

niu ich priazne predajni Sestav.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 42

7 POSTUP REALIZACIE EVENTU

7.1 Vyber ciePovej skupiny zakaznikov

Vyber cig’ovej skupiny je dblezitym faktorom pri organizovadujatia. Program eventu

bude totiZz zostaveny na zaklade zaujmov, potrietaiavani Gastnikov.

Z analyzy sdasnej situacie a z rozhovoru s majite spol@nosti Sestav som zistil, ktora
cielova skupina je najviac nachylna na prechod ku koeiaii a na ta je treba sa zamera
Su to zékaznici, ktori nakupuju v predajnt$i& mnozstva materialu a prave im musi fir-

ma dokazé, Ze su preu déleziti.

Nas event bude teda zamerany na nigjitemensich stavebnych firiem v okrese llava.
Medzi pozvanymi tiastnikmi budu hlavni predstavitelia spaiosti Allma s. r. 0., Strabag
s. r. 0., Vetropack NemSova s. r. 0., STES s.,rPanarez, ZVS holding a. s., Kovacs
a Triplast s. r. 0. Celkom teda osem vyznamnychazdikov, ktori tvoria znmu cag’
prijmov spol@nosti. Z kazdej spotmosti budl pozvani traja az Styria predstavitel@,

7 v 2

celkovo znamenadag’ priblizne 30rudi.

Pozvani zékaznici Sidlo spolo €nosti
Allma s.r. o. Dubnica nad Vahom
Strabag s. r. 0. Bratislava
Vetropack NemSova s. r. o. NemsSova
STES s. r. 0. llava
Panarez Dubnica nad Vahom
ZVS holding a. s. Dubnica nad Vahom
Kovacs Dubnica nad Vahom
Triplast s. r. o. Dubnica nad Vahom

Tab. 5: KlUcovi zakaznici spotmosti Sestav
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7.2 Stanovenie ci€ov eventu

Aby firma vedela ako postupo¥ari realizacii eventu musi si zvblciele, ktoré chce

eventom dosiahnu

Za hlavny ci€ si stanovila zlepSenie tahov s Kacovymi zakaznikmi a zabraneniu ich
prechodu ku konkurénym predajcom. V pripade UspeSného priebehu evemtmedzi
zékaznikmi rozSiri dobré meno sp@tosti Sestav a firma ziskava mozngsitiahnutia
potencialnych novych zakaznikov. Novi zakaznicinzeaaju nove prijmy a tym sa zlepSu-

je aj konkuretiné postavenie spalnosti na trhu predaja stavebného materialu.

Z hlavného cita vyplyvaju potom vekhjSie ciastkové ciele, ktorymi su zlepSenie mena

spolanosti a vytvorenie imidzu firmy, ktora si ceni sebjzékaznikov.

7.3 Vorba spravnej stratégie eventu

Uspech eventu zalezi od spravne vybratej strat€gignik musi zvoti takd stratégiu, kto-

ra bude presne kopiravaaujmy a potreby vybranej ¢@vej skupiny.

Cielova skupina pre event je jasne stanovena. Jednénsgitd’ov a konatéov stavebnych
spolanosti. Majitelia stavebnych firiem su p@gine muzského pohlavia, preto je na
mieste event zamerany na Sportoveé aktiitydia vo veducich funkciach firiem majuda
Sinou v praci nadmerné mnozstvo stresovych sitisoidreagovanie v podobe Sportovej

aktivity spojenej s relaxom a kulindrskym zazitkompride utite vhod.

Pri akcii podobného typu je doblezité, aby sé&adginici citili ako séag programu

a nepodiovali ich (ag’ ako zbyténu alebo dokonca stratiasu. Ci€om je, aby si odniesli
pekny zazitok a povazovalas straveny na podujati za vhodne vyuzity. V dnedolee si
totiz 'udia kvéli nedostatkiasu vyberaju a snazia sa ho stfawielne. Preto je dblezité,
aby pozvany vedel, Ze zasti na akcii bude nianejaky prospech. Planom je teda vytvori
Sportovl akciu kolektivneho charakteru spojenu &wmazou, dobrym jedlom a hodnotnou

cenou pre \iazny tim.
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7.4 Finalna podoba eventu

Po predbeznom naplanovani a zvoleni stratégie ey®ithadza na rad konkrétne spraco-
vanie akcie. Aby sme docielili hladky a nekomplikoy priebeh podujatia, je treba vSetko
premyslie’ do posledného detailu. Firma si nemdze doyalby utrpela jej povésa odra-

dila tym svojich zakaznikov.

7.4.1 Hlavna myslienka podujatia

Rozhodli sme sa pre Sportové podujatie. Trebawgdest’ Sport, ktory je kolektivny, pod-
poruje timového ducha a zardve ¢o najmenej agresivny. Nebolo by prijemné, keby sa
zWastneni v zapale hry do seba pustili &atiasi viygitat' poruSenie pravidiel alebo fauly

a vyvolavali tym zbytdné konflikty.

Vhodnou vdbou pre takéto podujatie je tenis. Rozhodli smprsazorganizovanie teniso-
vého turnaja. Aby sme v3ak z tenisu urobili kolekyi Sport, bude sa hia&tvorhra. Chce-
me tak podpotitimového ducha a okrem zlepSenidalm so zakaznikmi pomdzeme ne-
priamo zlepdi kolegialne vZahy v &astnickych firmach. Ak sa to podari, kolegovia si
uvedomia, Ze ich wah sa zlepSil pravediaka tomuto eventu a znova hra situacia do karat

firmy Sestav.

7.4.2 Miesto konania eventu

Po ujasneni hlavnej naplne podujatia je treba zbetysa nad miestom, kde sa bude event
kona’. Volba bola pomerne jednoducha. Idealny priestor fétdgoodujatie je Dutaf Cen-

trum v meste Dubnica nad Vahom.

Obr. 12: Aredl DuTaF Centra v Dubnici nad Vahdas]
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Jedna sa o Sportovo rekéay aredl, ktory ponuka pdenisovych kurtov a idealne prostre-
die v okoli, s mnoZstvom zelene a priestorov naesieda odpéinok. Areal poskytuje aj
moznos$ zapoZzéania tenisovych rakiet a lopiek, ¢o je pre event ddspodstatna vec.

K priestorom aredlu patri aj letn& terasa, ktoniyjgme na umiestnenie cateringu.

7.4.3 Catering

Ponuka jedal a napojov je na podujatiactnviedblezita. Dobré jedlo je prdoveka taktiez
zazitkom a na event marketingovej akcii nesmie ahybedlo musi pagiarkova® vyni-

mocnog’ podujatia a je treba vyhiaieco zaujimavé.

Catering na akcii bude zabezpea’ reStauracia Chateau Mignon, ktora ponuka kompletné
sluzby v oblasti stravovania a napojov. Patri metgiepSie reStauracie v okrese llava

a poskytovala catering spélwostiam ako BMW, Delta alebo Neways.

V areali Dutaf Centra su idedlne priestory na pniprgrilovanych Specialit a tato vyhodu
treba vyuZi. S jedalneho listka Chateau Mignon sme vybralidivdy steakov, pstruha na
grile a pre vegetarianov zapekany baklazan&n@j a mozzarelou, ktoré budu pripravo-
vat' kuchari reStauracie priamo na mieste. V ponukeekajdoestra ponuka alkoholickych

a nealkoholickych napojov.

7 i "
._/.'W,—/,,(‘ Ccateaee, A Erpnon

TREND TOP PENZIONY
NA SLOVENSKL

Obr. 13: Ocenenie reStauracie Chateau MigndM9]
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7.4.4 Tenisovy turnaj

Pred zaatim tenisového turnaja prebehne registraciaaiych dvojic, ktoré sa Zastnia.
Nasledne sa Sportové dvojice rozdelia do skupia prizomnosti rozhodcu z Dutaf Centra
budld hrd na jeden wiazny set, aby turnaj nebol prilis deypavajuci a &astnici stihli aj

posedenie s pridtei pri dobrom jedle.

Prenajaté budu dva tenisové kurty. Na jednom sa hual turnaj a druhy bude k dispozicii

hraom, ktori uz z turnaja vypadli a maju ¢hsi eSte zahra

Pre vfazov turnaja je pripravena cena v podobe nakupeméahat v hodnote 1000 EUR
zdarma v ktorejkbvek z predajni Sestav. Ostatnicastneni dostanu ako pozortigekla-
mné predmety spotaosti. Myslim si, Ze je to vyborngah. Reklamné predmetyl{icen-
ky, kozené diare, kalendare, per&.atvyzeraju naozaj pekne a budu im priponditento

zazitok,¢o by mohlo prinies do budicna pozitivny efekt pre firmu Sestav.

7.4.5 Dotvorenie atmosfery

Na zaistenie potrebnej atmosféry eventu je potremu@azova eSte moderatora podujatia
a DJ - a. Moderator bude raa staro$ komentova tenisové zapasy a informavalcast-
nenych o diani na kurtoch. DJ mé& za ulohu dotvatinosféru prijemnou hudbou a vyho-

viet' i¢astnikom v pripade, Ze by chceli zahs&ladbu na Zelanie.
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7.5 Oficialny program eventu

Nasledujuca tadika poskytuje¢asovy prebiad jednotlivych krokov podujatia s presnym
¢asovym udajom. Rozvrhnuti&su je dolezité z pdladu &astnikov. Nemalo by vznikm
.hluché“ miesto, aby sa zastneni nezali nudk.

Cas Program Popis

Cakanie na prichod vsetkych

10:00 - 10:30 Prichod Gcastnikov eventu , P
pozvanych hosti

Privitanie hosti majitelom spolo¢nosti

10:30 - 10:35 Slavnostné privitanie a pripitok Sestav a pripitok

Registracia a rozdelenie timov do

10:35 - 11:00 Registracia tenisovych dvojic skupin
11:00 Zaciatok tenisového turnaja
12:00 Grilované Speciality Od tejto hodiny je mozné objednéavat
si jedlo
15:00 Ukoncenie tenisového turnaja Vtejto chvil ?y mali byt odohrate
vSetky hry
15:00 - 16:30 Volny program Medzi¢asom sa vyhodnocuju

vysledky tenisového turnaja

Vyhlasenie vysledkov a odovzdavanie

16:30 - 17:00 Vyhlasenie vysledkov turnaja cien vitazom

Majitel spolo¢nosti podakuje

17:00 Podakovanie za ucast z(¢astnenym a odovzda im reklamné
predmety
17:30 Oficialne ukoncenie eventu Ugastnici postupne odchadzaju

Tab. 6: Program eventu
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7.6 Zdroje potrebné na realizaciu eventu

Aby spola@nog’ bola schopna uskutoit’ event, bude potrebovargité zdroje. Su to zdroje
financné a v neposlednom radladské zdroje. Ziadne podujatie sa neda zorganizbea

toho, aby sme na to vynaloZilidité prostriedky.

7.6.1 Finan¢né zdroje

Rozpaet finartnych zdrojov na podujatie bude pozostara s&tu finartnych nékladov
na jednotlivécasti eventu. Do rozgtu musime zahrntivSetko od prenajmu tenisovych
kurtov, cez najatie potrebného personalu az paingte/é sluzby. Nasledujuca tdixa

ponuka prehad finargnych zdrojov potrebnych na uskab@nie eventu.

Sluzba Poskytovate T Pocet Cena Cas Cena
spolu
Prenajom Dutaf
tenisovych kurtov Centrum 2 4 EUR/ 65h sz EUR
Prenajom Dutaf
tenisovych rakiet Centrum 8 2 EUR/h 6.5h A5 EER
Dutaf
Rozhodca Centrum 1 8 EUR/h 4h 32 EUR
Zberaéi lopti &iek Dutaf 2 3 EUR/ 4h 24 EUR
Centrum
Catering - Chateau
persondl Mignon 3 10 EUR/h 5h 150 EUR
: Chateau priblizne
Catering - steaky Mignon cca 30 ks 9,50 EUR/ks X 300 EUR
Moderétor + DJ Dutaf 1+1 150 EUR X 150 EUR
Centrum
Cena pre vitaza Sestav 1 1000 EUR X B0
EUR
1812
Cena celkom EUR

Tab. 7: Vypa'et potrebnych finainych prostriedkov
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Celkova cena zorganizovania eventu sa vySplhaipmidbina 1800 EUR. NajnakladnejSou
polozkou je ndkup v hodnote 1000 EUR zdarma ptaza turnaja. Tieto financie vSak
nemdzeme pokladaza priamy naklad eventu, pretoZze sa prejavia akamepri nakupe

v predajni.

7.6.2 TLudské zdroje
PrefadTudskych zdrojov poskytuje tatka vypaitu potrebnych finainych zdrojov.

Catering

Program sa oficialne Zma slavnostnym pripitkom. Na pripitok potrebujet@Snéku,
ktora sa postara, aby si kazdsagtnik makim pripit. Neskér¢asnéku vyuzijeme na ob-
jednavanie a roznos jedal a napojo¥¢gmeventu. Potrebni budu tiez dvaja kuchari na pri-
pravu grilovanych Specialit. O poskytnutie kuchaa@asSnéky sa stara reStauracia Chateau

Mignon.

Tenisovy turnaj

V priebehu tenisového turnaja je potreba angaztessisového rozhodcu, aby nedoslo me-
dzi astnikmi k hadkam. Rozhodca sa zatopestara o zapisovanie vysledkov a vyhod-
notenie turnaja. Pre zaistenie pohodlia pri hrelaudeniu pocitu délezitosti hfdv naj-
meme dvoch zbetav lopticiek. Turnaj tak dostane nadych exkluzivity. Brigkamvy na

zber lopttiek aj tenisového rozhodcu poskytne sgalme’ Dutaf Centrum.

Moderator a hudba

Pre ozivenie akcie sa hodi nmaj&Ste moderatora a DJ - a. Moderator sa postara
o informovanos U¢astnikov a DJ sprijemni hudbou celé podujatie achdlo tak do poho-
dovej atmosféry. Moderatora a DJ - a je schopnawyltaktiez spolénog’ Dutaf Cen-

trum.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 50

8 PRINOSY A RIZIKA SPOJENE S REALIZACIOU EVENTU

Pre kvalitné spracovanie priebehu eventu je nutméstiprinosy a rizika, ktoré mézu po-
¢as podujatia nastaNajlepSim rieSenim je analyzavaSetky kroky realizacie a ku kaz-
dému uvies jednotlivé pozitiva a negativa. Po vyhodnoteni emd¢ event naplanovaak,

aby prinosy bolto najviac vyzdvihnuté a rizikd maximalne obmedzené.

Prinosy tenisového turnaja

Tenis je krasny Sport, ktory ponukal'aemoznosti pohyboveého vyzZitia pre rekiegh aj
pravidelnych Sportovcov. Uprednostnili sme tenigt@Ze je to nekontaktny Sport a tym sa
vyrazne obmedzuje moznbgraneni a nezhdd medziastnikmi. Vyber tenisu bol dobrou
volbou aj z pohiadu povesti tohto Sportu. Odjakziva bol povazovaagport vysSich vrs-
tiev spol@nosti a celé podujatie tak dostane nadych exkltyziRekre&ny tenis zarove
nie je extrémne Uunavnyp prispeje k dobrej nalade a nepripravtasinenych o prilis va

sil. Budu si tak métlepSie vychutnaatmosféru a dobré jedlo.

Rizika tenisového turnaja

Rizikami tenisového turnaja mézutbpripadné zraneniacastnikov, ktoré byiastane
zneprijemnili atmosféru eventu. V rekéeam tenise su v3ak zranenia skér vynimkou ako

pravidlom. Pri vybere Sportu ako futbal alebo halegranenia omnohwastejSie.
Rizikom moZe by tiez nezdujem niektorych &éistnenych o zapojenie sa do turnaja. Ti
vSak mozu stravi den prijemnym posedenim, rozhovorom s kolegami a viy@mim si

dobrého jedlaDal3ie rizika, ktoré mézu nastaz nemaju az tak zavazny charakter a jedné

sa skor o drobné chyby v organizacii turnaja.

Rizik& zraneni su pottené vyberom nekontaktného Sportu a riziko nezaojtenis moz-

no eliminova minigolfom alebo hrou petang, ktord Dutaf Centrpomuka.

Prinosy vyberu miesta konania

Hlavnym kritériom pre vyber Dutaf Centra ako pregstpre zorganizovanie eventu je jeho
poloha v centre mesta Dubnica nad Vahom. Sjpaisti pozvané na event maju az na fir-
mu Vetropack NemsSova s. r. 0. sidlo v Dubnici nah®Mm, @astnici teda nemusia dlho
cestovd a moZu si tak dopriaaj ol’ibené pivo alebo iny alkoholicky ndpoj.

Priestory Dutaf Centra sa nachadzaju v priestopdeich zelene¢o kladne pdsobi na vy-

7~

tvorenie pohodovej atmosféry a navodenie toho prazézitku.
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Rizika vyberu miesta konania

Vyberomc¢o najlepSieho miesta pre uskénenie eventu sa minimalizuje vznik potencial-
nych rizik. Vzitadom na umiestnenie priestorov vSak moézu rtiast&ka v podobe alergii
Ucastnikov na pea prach,éo by niektorym zneprijemnilo plnohodnotné vychuieasi

atmosféry.

Medzi rizikh méZeme zaratliaj moznos prichodu nepozvanych navstevnikov. V Dutaf
Centre sa nachadzatptenisovych kurtov. Pre potreby eventu potrebujgrenaja@ dva
kurty a je mozné, Ze zvySné kurty budu prenajaggninicastnikmi. Ke'Zze sa ale jedna
0 uzavretu spolmog’ a paet (astnikov je priblizne 30, prichod nepozvanych hiogtbol

pomerne napadnylahko odhalitény.

Rizika mozno eliminovaipozornenim pozvanych na fakt, Ze akcia sa buug kqorirode
a aby event nebol ruSeny zo strany nepozvanych, m8keme najasukromnu bezge

nostnu sluzbwo by vSak zvySovalo naklady.

Prinosy v cateringu

Vyber kvalitného cateringu vo Vieej miere ovplyviuje spokojnosg U¢astnikov. DoOlezité je
zvolit' jedalny a ndpojovy listok tak, aby si kazdy z gonuybral. Z tohto dévodu bola
vybrana reStauracia Chateau Mignon, ktord ma vytog&ni cateringovych sluzieb vyni-

kajuce referencie.

ResStauracia Chateau Mignon patri k najkvalitnej@gtauraciam v okrese a pravdepodob-
nog’ spokojnosti zakaznikov je v tomto pripade vysdkgberom reStauracie znamej svo-

jou exkluzivitou dame ¢astnikom najavo, Ze su sp&hms’ou Sestav vysoko ceneni.

Rizik& v caterinqu

Rizika sa v pripade cateringu tykaju ohlas¢aginikov. Pozvanigastnici, ktori su vegeta-

ridni by asi nemali pochopenie pre steakové metau¢lorganizétor vybral.
Na eliminaciu rizika tohto typu sme vSak pripramloznos vyberu vegetarianskeho menu.

Prinosy angazovania moderatora

Moderator a vhodna hudba méze vylépde aj pokazi celkovi atmosféru eventu. Mode-
rator musi dostapokyny ako bude celé podujatie prebighadlezité je, aby nebol prilis

vtieravy a nehovoril o veciach, ktoréastnikov nezaujimaju. Ak je vSak moderator dobre
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pripraveny avieco ma kedy tastnikom oznanij bude pre event Ykym spestrenim

a prinosom pre celkovu atmosféru podujatia.

Rizika angazovania moderatora

Rizikom méze by, Ze moderator budecdastnikom nesympaticky. Mohlo by satstde
bude rozobertatémy, ktoré s podstatou eventu vObec nesuvisia@daZava Ucastnikov
nepodstatnymi informaciami. V tom pripade by ma@stnikom z&at’ prekazé a tym by

utrpela celkova atmosféra eventu.

Eliminova’ riziko méZeme obozndmenim moderatora s naSimag@dkami a dohodnutim

sa na priebehu eventu.

Prinosy vyberu vhodnej hudby

Vyber hudby méa rovnako Vky vplyv pre naladenie dobrej atmosféry. Hudba nedomgt’
agresivna, ale zarokveani nudna. Nesmie nardSpriebeh eventu, ale podpodynamiku
tenisového turnaja. Délezita je aj hlasitdsudby. Nesmie ki priliS nahlas, ale musi ju
kazdy p@ut. Musi dotvaré atmosféru a zaroviereSpektové fakt, Ze @astnici sa chcu

medzi sebou zhové&ia nebolo by vhodné, keby museli zvysotitas.

Rizika v pripade nespravneho vyberu hudby

Co sa hudby tyka, rizikami mézu byprilisna hlasito$ hudby a nespravny vyber hudldy,

by rovnako viedlo k naruSeniu dobrej atmosféry vomte &astnikov.

Na eliminaciu tychto rizik treba informotanoderatora a DJ - a o predstave priebehu

eventu a dohodr(sa s nimi.

8.1 Hlavny prinos eventu

Hlavnym prinosom eventu by malo tbgplnenie stanovenych €@v. To znamend, Ze
Gcastnici by si mali uvedomii Ze si ich spolénog’ Sestav ako zakaznikov vazi &fia
s ich nakupom materialu aj do buduicna. Spoliehaarag saludsku vyrénog’, vd’aka kto-
rej sa informacie o organizovanom evente rozSifianadzi nezdastnenych a prinesu

v buducnosti pozitivny efekt v podobe novych zalkiean
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ZAVER
Cielom mojej bakalarskej prace bolo navrtirvent marketingova akciu, na zéklade kto-

rej by bola spolénog’ Sestav stavebniny s. r. 0. schopna zvgsioju konkurencieschop-

noy’.

Event marketing sa stal v dneSnej dob&mievyuzivanym prostriedkom marketingovej
komunikacie s trhom. Na rozdiel od klasickej rekjama vémi vel'a vyhod. Reklamou je
dnes trh presyteny a ud’aleka nema takydinok ako v minulosti. Event marketing posky-
tuje astnikom zazitky, ktoré si zapamataju dlhSie aaspbjch so znikou alebo produk-

tom.

Pri spracovani prace som vychadzal z teoretickyganatkov marketingovej komunikéacie,
zazitkového marketingu a event marketingu, ktor&m@acované v teoretickeasti baka-
larskej prace. Stanovil som si vystupy teoreticlaesti, podia ktorych som sa orientoval pri

navrhu eventu pre spaioos’ Sestav.

V praktickejc¢asti som sa rozhodoval, aky event by sa hodil zorgaa pre firmu. Ana-
lyzoval som s@iasnu situaciu spodoosti, ktora obsahovala podiel d@snych

a pravidelnych zakaznikov na trzbach predajni S8egtaalyza ukézala, Ze pravidelni za-
kaznici sa podi@ju v&sou mierou na trzbach predajni. Pravidelni zakainécia kon-
krétne 64 % rénych trzieb a na dfasnych zakaznikov pripada zvySnych 36 %. Vysledky
analyzy boli hlavhym dévodom pre navrh zorganizaaaventu, ktory by sa zameral pra-
ve na pravidelnych zdkaznikov spi&iosti. Okrem analyzy podielu na trzbach som vyko-
nal aj analyzu konkurenych predajni v okrese llava.celom bolo zisti, ¢ méa spold-
nog’ Sestav takého vyrazného konkurenta, aby sa mabéla’ o prechod niektorych pra-
videlnych zakaznikov ku konkurencii. Takymto kordatiom je potla vysledkov analyzy

spola@nog’ Tempo s. r. 0. s predaju v Dubnici nad Vahom.

Dalsim krokom bol navrh samotného eventu, ktory bbgal vyber najvhodnejsieho mies-
ta pre uskuténenie podujatia, angazovanie potrebného persomaistenie cateringu a

rozhodnutie o cene pretaza. Spracoval som ajdiglenie predpokladanych nakladov.

Na zaver som uviedol prinosy arizik4, ktoré moasta pri organizovani a samotnom

priebehu podujatia.
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