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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zaméruje na téma event marketingu jako efektivniho nastroje pro tvorbu
image znacky. Prace je rozdclena na dvé samostatné casti, teoretickou a praktickou.
Teoreticka cast prace se vénuje definici pojmi event marketingu a event. Déle se prace
zabyva aktualnimi trendy a budoucnosti event marketingu. V neposledni fade se vénuje
image znacky. V praktické¢ casti je analyzovana znacka Happy Nature a jeji event
marketingove aktivity. Prakticka cast zahrnuje kvaitativni vyzkum v podobé online
dotazniku s cilovou skupinou zna¢ky Happy Nature a jeho vyhodnoceni. V zavéru prace jsou

uvedena doporuceni na zakladé vysledkua vyzkumu.

Kli¢ova slova: event marketing, event, integrovany marketing, image znacky, udrzitelnost,

znacka Happy Nature

ABSTRACT

This bachelor’s thesis focuses on the topic of event marketing as an effective tool for a brand
image formation. The thesis is divided into two separate parts, theoretical and practical. The
theoretical part deals with terms like event marketing field, with current trends in event
marketing and its future. In the practical part the Happy Nature brand and its event marketing
activities are being analyzed. The practical part includes quantitative survey in the form of
online questionnaire with the target group of Happy Nature brand and its findings. The

conclusion contains recommendations based on the research results.

Keywords: event marketing, event, integrated marketing, brand image, sustainability, brand

Happy Nature
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UvoD

Znecistovani oceant plasty a zivotniho prostfedi pouzivanim pesticidli, nevhodné pracovni
podminky v textilnich tovarnach ve vzdalenych oblastech svéta. Existuje mnoho davodd,
pro¢ ma smysl upfednostnit udrzitelnou modu a pfispét tak alespont malymi krucky k
udrzitelnosti a ochrané zivotniho prostiedi. Naptiklad primérny Ameri¢an spotiebuje 37
kilogramii obleCeni ro¢n¢, z toho je jen velmi malé ¢ast recyklovana. Vétsina vyhozeného
obleceni tak kon¢i v nejchudSich zemich svéta na nelegéalnich skladkach, které ohrozuji
zdravi mistnich obyvatel, nebo dokonce vyhazovano piimo do oceanu. Z tohoto divodu
si udrzitelna moda klade za cil vyrabét obleceni s ohledem na zivotni prostiedi a dohlizet na

zajisténi distojnych pracovnich podminek.

Predmétem zkoumani bakalarské prace je vliv event marketingovych aktivit na pozici se
zaméfenim na ¢eskou znaCky Happy Nature, ktera vyrabi obleCeni a doplitkky ekologicky,
vsouladu s pfirodou, k vyrobé vyuziva udrzitelné materidly, které nezatézuji zivotni
prostiedi a maji na planetu minimalni negativni dopad. Cilem je identifikovat image znacky
Happy Nature, jeji event aktivity a nasledné jejich vzajemny vliv. Zjistit, zda pravé u této
znacky event marketing pomaha v budovani pozitivni image znacky a jaky postoj ke znacce
Happy Nature maji jeji zakaznici. Diky nastinéni aktualniho vnimani pozice zna¢ky cilovou
skupinou, je mozné optimalizovat budouci event aktivity a navrhnout mozné feseni pro

posileni ¢i potencionalni zménu této image.

Prace je rozd¢lena do dvou casti. Teoreticka cast definuje pojmy souvisejici s event
marketingem, jeho typologie, za¢lenéni do komunika¢niho mixu a aktualni trendy na poli
event marketingu. Dale se zabyva vymezenim pojmu v oblasti socialnich médii, znacky, jeji
image a corporate identity. V neposledni fad¢ je zde specifikovana metodika provadéného
vyzkumu. V praktické ¢asti je piedstavena znacka Happy Nature, jeji zasady a cilova
skupina. Na to navazuje interpretace dotaznikového Setteni, které se tyka eventovych aktiv
znacky a jeji image. Prakticka cast je zakoncena SWOT analyzou znacky Happy Nature. Na
zaklade vysledka kvantitativniho setreni budou zodpovezeny vyzkumné otazky, vyvozen
zavér a stanovena strucna doporuceni pro vylepSeni obrazu znacky v o¢ich spotiebiteld ¢i

siroké vetejnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI POJMU EVENT MARKETING

1.1 Event marketing

Dnesni doba je charakteristicka stale silicim konkuren¢nim prostfedim, které je disledkem
velkého poctu na trhu plsobicich domacich i zahrani¢nich subjektti. Hlavni roli v nasi
spole¢nosti hraje Cas a rychlost. Autoii odborné literatury se shoduji v tom, ze kazda definice

event marketingu je spojena s rozhodujicimi pojmy: udalost, prozitek a komunikace.

Udalost — event totiz vzbuzuje ur¢ity druh zazitku, ktery s sebou nese pocity a dojmy. Pravé
kvtli tomu spotiebitelé o to vice preferuji sviij volny ¢as. Sviij zivotni styl orientuji na
prozitky a zazitky. ,,Cim vice se event blizi volnodasovym aktivitam cilové skupiny, tim

veétsi je motivace cilové skupiny k ucasti. (Karlicek et al., 2016, str. 144).

Soucasné trzni prosttedi je piesycené nejrtiznéjSimi vyrobky a sluzbami, coz vede
K totalnimu zahlceni spotiebitele z nejriznéjSich stran. Ten je vSak schopny pfijimat a
zpracovavat pouze ur¢ité mnozstvi informaci. Firmy proto zac¢inaji hledat nové, netradi¢ni
formy k upoutani zakaznika. Pokud firma vtiskne zékaznikovi do paméti emocionalni
podtext, sluzba nebo produkt se tim stanou lépe zapamatovatelné a pro konkurenci Spatné
kopirovatelné. Emocionalni komunikace, kterda miize byt vyvoldna na eventu, se tak stane

divéryhodngjsi a silngjsi nez klasicka forma reklamy. (Sindler, 2003, str. 18).

Kreativni strategie mize na zédkaznika piisobit exkluzivné. M4 za kol nalakat spotiebitele
a vyvolat vném impulz k ndkupu nebo pravé navstévé eventu. Pro firmu je dulezité

zaujmout svoji cilovou skupinu a znat jeji aktivity, kterymi travi volny cas.

Vyzkum dokazuje, Ze ¢im vice je cilova skupina aktivné zapojena do eventu, tim pozitivné;si
emoce je v nich vyvoldna. A pravé emoce jsou jednou z nejdiilezitéjSich soucasti event
marketingu. (Karli¢ek et al., 2016, str. 144). Event je tedy ¢asto vniman jako samostatna
akce, zatimco event marketing byva chapan jako dlouhodoba forma komunikace, ktera je
poskladana z jednotlivych eventil, na kterych je postavena celistvd koncepce komunikace.

(Juraskova et al., 2012, str. 68).
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Sindler vychézi pti vykladu event marketingu z jednoduché rovnice.
EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING
Timto vzorcem vymezil charakteristické znaky event marketingu. Témi jsou komunikované

sdéleni, zazitek, ktery je vniman vice smysly najednou, a v neposledni fadé vyjimecna
udalost. (Sindler, 2003, str. 23)

Event marketing je ptileZitost pro:

e Upouténi a zisk novych zakaznikt a klientu,

e Motivaci a ptilezitost pro ovlivnéni obchodnich partnert,

e Upevnéni vztahu, divéry a loajality zakaznikd, partnerd, zaméstnanct, komunit,
e Prezentaci produktti a sluzeb (podpora prodeje),

o Prezentaci hodnot a vizi,

o Posileni a podporu identity a firemni kultury,

e Rozsifeni daveéryhodnost a povédomi o znacéce. (Event marketing, 2017)

1.2 Event

Slovo event lIze do Cestiny pielozit jako udalost, piipad, zazitek nebo vysledek. V praxi je
nejcastéji definovano jako organizovana udalost riznych charakteri, kterd se snazi oslovit
rizné specifické cilové skupiny. Témi mohou byt napiiklad zakaznici, spotiebitelé,
zaméstnanci, dodavatelé, média 1 nazorovy vidci. Je moZné ho také definovat jako
neobvyklou udalost, ktera nabizi wU€astnikim intenzivni pozitivni prozitky diky jejich
aktivni ucasti na této udalosti. Muze byt efektivné vyuzivan ve firemni komunikaci i k

budovani dobrych vztaha s cilovymi skupinami. (Juraskova et al., 2012, str. 66)

Dobry event by mél zprostiedkovat silny zazitek, probudit v lidech pozitivni emoce a zapojit
zakaznika. V prvni fadé€ je nutné piipravit pestry a srozumitelny program a zvolit atraktivni
téma. Cela akce musi byt dobfe zorganizovana a také dobie propagovana. Jedna pozvanka

obvykle nestaci, protoze lidé zapominaji. Skvélym tipem je ptidani moznosti automatického
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zapsani udalosti do kalendafe ptimo do elektronické pozvanky. Doporucuji spolupracovat
pouze s ovéfenymi dodavateli a klast diraz na vybér vhodného moderatora. Na zavér akce
je dulezité nezapomenout pozadat hosty o zpétnou vazbu, aby bylo jasné, co se zakaznikim
libilo a co ne. Vytvofit pro své zaméstnance ¢i zakazniky jedineény zazitek s dlouhodobym
efektem by mélo byt cilem kazdého eventu. (Event marketing, 2021) Eventy, jako jsou
degustace, tiskové konference ¢i press tripy, dokazou posilit vztahy s novinafi. Pfi spravném
postupu mohou média zaujmout i eventy pofadané pro veiejnost a diky medidlnimu pokryti

tak Ize efekt akce znasobit (Event marketing, 2017).

Co by nemélo dobrému eventu chybét?
Preston (Preston, 2012) rozliSuje tyto ¢tyfi zakladni znaky:

e Zazitek — Zékaznici si nejlépe zapamatuji nejdéle to, co zazili na vlastni kizi.

Zprostiedkovani zazitki je tak mnohem efektivnéjsi nez neosobni sdéleni z médii.

e Interaktivita — Ma za ukol vytvofeni dialogu se zakaznikem, ktery v ném pocit
vyvola pocit, ze je jedine¢ny. Diky zvefejnéni vedeni a zastupce firmy, ma zadkaznik
moznost si ke znacCce prifadit konkrétni obliceje. Individudlni pfistup je tak
zarucenym klicem k aspéchu.

e Vlastni rezie — Dusledna koordinace firemniho eventu ze strany zastupcu firmy je
klicem k uspesnému naplnéni predem zvolenych marketingovych cilu. Nechte se
vést tim, co o svych zdkaznicich vite a zarucené jim tak zprostiedkujete pozitivni

zazitek a nezapomenutelné emoce.

e Dobra dramaturgie —Vysoky stupen jedinecnosti a kreativity napomaha
zakaznikovi oprostit se od vsednodennich aktivit. Zprostiedkujte svym zakazniktim

pohlcujici zazitky, na které budou jesté dlouho vzpominat.
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1.2.1 3E - vlastnosti event marketingu

Hoyle ve své knize rika, Ze i prestoze je kazdy event jiny - je poradan z ruznych duvodu,
ruznymi spolecnostmi, vsechny akce maji ve vysledku stejny ucel a to tspéch daného eventu.
Aby byl event uspésny, mel by splnovat tri dulezité vlastnosti. Jedna se o entertainment,
excitement a enterprise (Hoyle, 2002). Prvni, velmi dilezitou vlastnosti je Entertainment,
neboli z&bava. Tato vlastnost rika, ze by program eventu mél byt zabavny, jedine¢ny,
odliSujici tzv. $ity na miru. Jinak by mohl hosty od udalosti odradit (The 3 E’S of business,
2013). Druhou vlastnosti je excitement, neboli vzruseni, COz znamena Vzrusujici
nezapomenutelny program, ktery si hoste diky svym emocim zapamatuji. Posledni vlastnosti
je enterprise, neboli vymysleni novych véci. Znamena to, ze ackoliv byly predeslé udalosti

uspésne, nelze je opakovat porad dokola, ale je treba vymyslet novinky (FGPG, 2020).

1.2.2 Integrovany event marketing

Existence event marketingu neni mozna osamocené, samostatné eventy bez napojeni na
komunikaci se zpravidla mijeji ucinkem. Integrace komunikace snizuje celkové naklady. V
souvislosti se snahou snizovat naklady na komunikaci a zvysovat jeji ucinek se uplatnuje
tzv. integrovany event marketing. Jde o prechod od pasivniho k aktivnimu marketingovému
prozitku a o cestu od reklamniho monologu k dialogu se zakaznikem. Pri aplikaci event
marketingu tak dochazi k vzajemnému propojeni s dalsimi nastroji komunikacniho mixu
(Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 69). Govoni (2004, s. 101) definuje integrovanou
marketingovou komunikaci jako poznani pridané hodnoty komplexniho planu hodnoticiho
strategickou roli nejruznéjsich komunikacnich disciplin a jejich vhodné kombinovani tak,
aby poskytly maximalni mozny stupen jasnosti, konzistence a maximalniho komunikacniho

dopadu.

Dle Heskova a Strachoné (Heskova a Starchon, 2009, s. 41-42) nazyvame vhodné
propojované nastroje komunikace integrovany marketing, resp. integrovany event
marketing, v pripad¢ zapojeni event marketingu do funkcniho celku komunikacniho mixu.
Ten se uplatnuje kromé synergického efektu take ve snaze o eliminaci nakladu a optikou

event marketingu zahrnuje tyto etapy a aktivity:

e FEtapy ptfipravy komunika¢ni strategie pomoci event marketingu a ptiklad nastroj,

které jsou v dané etapé vyuzity.
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e Piipravné aktivity, které maji za Ukol informovat o eventu, vzbudit zajem
navstévnikl (reklama, direct marketing, public relations).

e Doprovodné aktivity, jedna se o ptimy kontakt s cilovou skupinou (multimedialni
komunikace, interaktivni techniky).

e Nésledné aktivity, vyhodnoceni eventu (direct marketing a public relations).

1.3 Stanoveni cili event marketingu

Pfi planovani eventd je dilezité si stanovit jejich cile, kterych lze uspotadanim udalosti
dosahnout. Je nutné znat ucel, za jakym se akce potada, co se od ni oekava, co prinese
organizatorim a hlavné ucastnikim. Kazda cinnost by mela mit stanovené cile, aby mohla
byt smysluplna, uzitecna a efektivni. K zakladnim cilim uspofadani eventt, jak popisuje

Lattenberg (2010), patfi:

e Daét lidi dohromady,

e Ocenit nové partnery,

e Odstartovat novy produkt,

e Poskytnout nové informace,

e Ziskat vefejné uvédoméni a uznani,

e Piipomenout firemni znacku nebo vyroci,

e Zvysit loajalitu zaméstnanct a jejich rodin.

Heskova a Starchoii (2009), definovali cile event marketingu odlisné a to zejména podle
oblasti, kam sméfuji.

e Poskytnout zazitek a evokovat pocity.

e Posilovat vztah ke spole¢nosti a socialni problematice.

e Vytvofit a posilit vnimani klicovych asociaci spojenych se znackou.

e Zvysit povédomi o firmé nebo produktu, posilovat a zlepSovat image.
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e Identifikace s urcitym cilovym segmentem nebo jeho Zivotnim stylem.

Oproti vy$e zmindnym autordm Sindler (2003) upiednostiiuje rozdéleni cili event

marketingu do tii zdkladnich skupin.

e Financ¢ni cile — predstavuji klasické hospodarské ukazatele, jako dodrzovani stanoveného
rozpoCtu, rast zisku firmy, snizovani naklada ¢i narastu efektivnosti.

o Strategické cile — slouzi predevsim jako predpoklady pro stanoveni podnikatelské
strategie pro urcit¢ obdobi. MiiZzeme do nich zafadit budovani pozice na trhu, zlepSeni kvality
produktu, rist trzniho podilu.

e Taktickeé cile — tvofi je kontaktni cile, které slouzi k propojeni produktu a cilove skupiny.
Zamétuji se na pocet 0sob z cilové skupiny, které chceme oslovit. Kolik se by jich mélo
eventu zucastnit, aby byl efektivni.

Obecné Ize tici, Ze ¢im specifictéjsi jsou cile, tim snadnéjsi je jejich hodnoceni a predevsim

jejich dosazeni (Stevens, 2004).
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2 ROLE EVENTU V KOMUNIKACNIM MIXU

Aby byl event uspésny, je pro néj klicova propagace. Schopnost vyuzit, co nejvice
marketingovych kanali vhodnym zpusobem, a to vzhledem k nastavené strategii a
opakovan¢ vysilat komunikaty k vytvareni ocekavani, nadseni a touze ke koupi. Model
AIDA se standardné vyuziva k vytvofeni propagaéniho sdéleni (Robinson, Wale a Dickson,
2010, s. 154):

A: get attention (ziskat pozornost)
I: hold interest (udrzet si pozornost)

D: arouse dedire (vzbudit touhu)

A: obtain action (docilit akce)

Cilem marketingu je ovlivnovat nakupni chovani spotrebitela. Vseobecné nastroje, které
marketing (i event marketing) ke splinéni tohoto cile vyuzivaji, jsou: reklama, public

relations, podpora prodeje, osobni prodej a ptimy marketing (Raj a Rashid, 2022, str.168).

2.1 Reklama

Jde o placeny nastroj, ktery se snazi zasahnout co nejvEtsi publikum, nejéastéji skrze masova
média. Jedna se o neosobni komunikaci, jejiz cilem je informovat o chystaném eventu.
Zakladnim pfedpokladem je spravné naCasovani a forma reklamniho sdé€leni vcetné
pouzitého copywrtitingu a vizudld. Vhodné je umistit loga, kontaktni informace a

v nékterych piipadech i propagacni kody (Raj a Rashid, 2022, str.168).

Jeji efektivita je métitelnd pomoci peoplemetril, ndvstévnosti webovych stranek, socialnich
médii apod. I piesto, ze je reklama velmi nakladna, je velmi zasadnim nastrojem pro

upeviiovani identity modni znacky a komunikaci informaci (Lapsanska, 2015, s. 40).

Efektivni rekama musi spliiovat celou fadu kritérii, jejichZ vyznam se 1i§i podle primarniho
cile dané reklamy. Jsou jimi silny branding a jasné presvéd¢ivé sdéleni, naproti tomu Stoji
originalita a libivost reklamy. Ma-li byt reklama efektivni, méla by do urcité miry, spliiovat
ob¢ hlediska. Reklama musi zaroven piedat poZadované marketingové sdéleni srozumitelné
a presvédcive. Cilova skupina by tedy mela sdéleni snadno a jednoznacné pochopit a

souCasn¢ se jim nechat presvédCit. Aby reklama uspéla v soufasném konkurenénim
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komunika¢nim prosttedi, mé¢la by byt dostatecné originalni a libiva. Tato dv¢ kritéria by

méla zajistit, ze reklama cilovou skupinu zaujme a oslovi (Karlicek, 2016, s. 67-69).

2.2 Public relations

Planovand systematickd snaha o vytvofeni a udrzeni dobrého jména a oboustranného
porozuméni mezi organizaci a vefejnosti. Vyuzivad emoce vyvolané u ucastnikli eventu k
pfenosu svého prenosu sdéleni. Zapojenim emocionalnich prvki, docilite u lidi lepsiho
zapamatovani a zpracovani sdéleni. Prostfednictvim PR firma cilené¢ a dlouhodobé
prezentuje své zaméry, informuje o svych cilech a vysledcich a snaZi se ptispivat k dobrému
jménu organizace a jeji image (Karli¢ek, 2016, s. 119). Podstatnou komunikaé¢ni pfednosti
public relations je predevsim jejich divéryhodnost. Tim mohou ovliviiovat fadu zdkazniki,
ktefi se umysIné vyhybaji vlivu reklamy. Jsou tedy mnohem G¢inné€j$i nez bézna reklama.
PR pfedstavuje velmi efektivni a také cenové dostupny prostfedek propagace firmy i

produktu (Foret, 2011, s. 308).

Pro eventy je specifické obrovské mnozstvi ziCastnénych stran (stakeholderti), mizeme do
nich zahrnout: organizatory, navstévniky, fe¢niky, dodavatele, dobrovolniky a personal,
sponzory, media. K nastrojim PR patfi: tiskové zpravy, propaga¢ni materialy, novinaiské
kity, internet, newslettery, tiskové konference, pfednasky a seminafe (Reic, 2016, s. 163-

165).
Zakladni nastroje public relations dopliuji dalsi aktivity. Jsou jimi:

e Aktivni publicita — historicky zaklad public relations. Piedev§im v podob¢

tiskovych zprav, tiskovych besed (konferenci), interview, vydavani vyro€nich zprav.

e Events — ptedvedeni nového produktu, oslavy vyroci zalozeni podniku, udéleni

vyznamného ocenéni, oslava konce ¢i zahdjeni nového roku.

e Lobbying — v podob¢ zastupovani a prezentace nazoru organizace pii jednanich se

zakonodarci a politiky, ziskani nebo pfedavani informaci.

e Sponzoring — financovani kulturnich, politickych, sportovnich ¢i socialnich aktivit.

Souvisi s Gcasti, péci a zainteresovani podniku na mistnich zalezitostech a akcich.

e Reklama organizace — spojeni reklamy a public relations, které neni zaméfeno na
konkrétni produkt, ale na firmu jako celek. Smyslem je zvySeni povédomi a zlepSeni

image organizace (Foret, 2011, s. 310).
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2.3 Osobni prodej

Jde o osobni kontakt mezi firmou a zékaznikem. Umoziiuje navazat komunikaci a jejich
naslednou okamzitou zpétnou vazbu a v koneéném disledku i vys$8i vérnost zakaznika.
K ptfednostem osobniho prodeje patii pravé mnohem efektivnéj$i komunikace mezi partnery
a zékaznikem (Karli¢ek, 2016, s. 159-161). Prodavajici se mize 1épe a bezprostiednéji
seznamit s reakcemi, nazory, potifebami, ale také zabranami zakazniki a velice operativné a
u¢inn€ na né reagovat. Osobni prodej by se mél provadét citlivé a ohleduplné. Osloveny
zédkaznik by nemél mit pocit lapené obéti, vydané obchodnikovi na milost a nemilost.
Prodejce by se mél vyvarovat natlaku. M¢El by spi§ vystupovat vroli zasvécené¢ho
informatora, ktery podava atraktivni informace, vysvétluje a predvadi vyjimecny produkt,
zajimd se o nazor zdkaznika a velmi mu zalezi na jeho reakci. Timto lidskym ptistupem

podtrhuje prodejce jedine¢nost produktu (Foret, 2011, s. 302).

Mezi nastroje osobni prodeje patii: komunikace s dodavateli, sponzory a spoluorganizatory
(B2B). Dale prodej vstupenek na pokladnach, doprovodny persondl zajiStujici servis a
sluzby v rdmci samotné akce nebo kontakt s celebritami a infulencery (B2C) (LapaSanska,
2015s. 41).

Multilevel marketing

Soucasti osobniho prodeje je 1 multilevel marketing neboli také strukturovany marketing ¢i
vicetrovinovy marketing. Byva vSak povazovan i za soucast direct marketingu. Jedna se o
piimy prodej prostfednictvim sité¢ nezavislych distributori postupné piijimajicich a
zauCujicich své dalsi spolupracovniky, prodejce. Jejich atraktivni pfijmy se odvozuji jednak
z Gspornych nakladii na jejich Cinnost a hlavné zrozdili mezi maloobchodnimi a
velkoobchodnimi cenami. U nas patii k nejznaméj§im americkd Amway Corporation,

zalozena v roce 1959 R. De Vosem aj. Van Andelem (Foret, 2011, s. 302).

2.4 Podpora prodeje

Podporu prodeje je mozné defnovat jako soubor pobidek s cilem primét zakaznika
k okamzitému nakupu. Ucelem je okamzité zvyseni prodeje vyrobku nebo sluzby. Zahrnuje

prodej vcasnych listku (early birds), skupinové slevy, specialni darky pro vracejici se



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

navstévniky nebo cleny vérnostnich programu, Gcast na eventu jako pridana hodnota k
poskytovanym sluzbam, zakoupenym vyrobkim apod. V neposledni fadé i produkty a
vzorky zdarma od firem, které se na eventu podileji (napr. uvitaci balicky a tasky). Néastroje
podpory prodeje predstavuji ptidanou hodnotu, kterd je nad ramec produkty i jeho znacky

(Lapsanska, 2015 s. 41).

Podpora prodeje ma na rozdil od ostatnich disciplin komunika¢niho mixu i své specifické
cile. Tellis (2004, s.13) jich popisuje pét. Prvnim cilem je poskytovani informaci o
vlastnostech produktu. Druhym cilem je vytvofeni povédomi o produktu nebo pfipomenuti
produktu v okamziku nakupu (napf. prezentace v obchod¢). Ttetim cilem je snizovani rizik
vyplyvajici z koupé nového produktu (ptikladem miize byt vzorek produktu, ktery mize
zdkaznik vyzkouset zdarma o ovéfit si tak, zda naplni jeho o¢ekavani). Ctvrtym cilem je
nadchnout zdkaznika pro produkt (napi. atraktivni vyobrazeni produktu). ZavéreCnym,

patym cilem je vytvoieni dobré povésti produktu.
Maloobchodni prodejny vyuzivaji ¢tyfi typické druhy podpory prodeje.

e Kupdny,
e SniZeni ceny,
e Ohlaseni propagacni akce,

e Vystaveni v reklamnich POP.

Casto jde o kombinaci dvou druhtl, a to ohlaSeni propagac¢ni akce se snizenim ceny a ohlaseni

propagacni akce spolecné€ s umisténim POP materialt (Karli¢ek, 2016, s. 95).

2.5 Primy marketing

Pfimy marketing neboli direct marketing je levnéjsi alternativa k predeslym nastrojum, ktera
umoznuje firmam zacilit zakaznika kreativni formou a casto prizpasobit obsah sdéleni na
miru. Zameéfenim na Uzké segmenty C¢i jednotlivce umoziuje vyrazné prizptisobeni
(personalizaci) marketingového sdéleni motivaci a dal§im charakteristikdm cilového
segmentu ¢i osloveni jedinct. To efektivitu pfimého marketingu nasobi a priblizuje ji k
efektivité osobniho prodeje. Pfesné zacileni ani personalizace sdéleni nejsou mozné bez

detailni znalosti cilové skupiny. Pfimy marketing proto nemize fungovat bez kvalitni
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databéze. Ta obsahuje uspofadana data o stavajicich a potencialnich zakaznicich. Na zakladé
analyzy je také mozné prognézovat budouci poptavku jednotlivych zakaznikl (napf. podle
jejich predchozich nakupit). Rovnéz Ize naptiklad identifikovat zakazniky, u nichz hrozi, ze
Vv blizké dobé piejdou ke konkurenci (Karlicek, 2016, s. 74). Direct marketing vyzyva
primarné k vyvolani okamzité reakce zakaznikd. Touto reakci miize byt domluveni si
schiizky s obchodnim partnerem, navstiveni webovych stranek, zatelefonovani na
informacni telefonni linku, zaregistrovani se do vérnostniho programu a dalsi. Vyzva k akci
(call-to-action) by méla byt dostatecné uderna, aby motivovala oslovené zakazniky k akci
(Foret, 2011, s. 347).

Kampané pfimého marketingu jsou hojné vyuzivany k pfimé stimulaci prodeje. Diky ni je
mozné ziskat nové zdkazniky a také navySovat prodej stavajicim zadkazniktim, tedy provadét
cross-selling a up-selling. Téz dokazou zajistit kontakty na potencialni zakazniky (sales
leads). Direct marketing slouzi také jako podpora osobnim prodejctim pii ziskavani novych
zakaznikd. Slouzi prodejctim tzv. K ,,otevirani dvefi. Efektivita prodejct v dasledku toho
vzrasta. Dal$i neméné dulezitou funkci direct marketingovych kampani je posilovani
loajality zakaznikd (custumer retention). Stejné jako osobni prodej, dokaze direct marketing
budovat dlouhodobeé vztahy se zakazniky. Mezi dv¢é vedlejsi funkce direct marketingovych

kampani patii zvySovani povédomi a ovliviiovani postojui ke znaéce (Karli¢ek, 2016, s. 79).

Mezi primarni nastroje direct marketingu se fadi: posta, emaily, telemarketing, mobilni
zpravy, nakupy prostfednictvim pocitact, katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy

marketing s pfimou odezvou (Foret, 2011, s. 348-350).

Pouzijeme-li zminéné kanaly zvlast' ¢i jejich kombinaci, vzdy je za potiebi, aby sdéleni
eventu bylo vystizné. Nesmime opomenout na faktory, které musime promyslet, jesté pied
samotnym zacatkem eventu. Relevantni a vystizny copywriting (kdo, co, kde, kdy, proc),
USP (Unique selling point — jedinecny prodejni argument), reference z minula, vybér fontu
(velikost, barvy, pismo). Veskeré vizualy a obrazky by mély obsahovat loga organizatoru i
sponzoru (Robinson, Wale a Dickson, 2010, s. 154).

Vyse zminéné nastroje patii k tradi¢nim komunika¢nim strategiim, existuji vsak i novéjsi

pristupy. Dle Reic (2016, s. 163-164) neni novinkou, ze existuji dve zakladni komunikacni
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strategie, jak zvysit prodej. Nazyvaji se push a pull. Push strategie ,,tlaci“ produkty skrze
distribucni retézec, co nejblize zakaznikim a snazi se diky prodejcaim komunikovat
marketingové sdéleni a uzavrit obchod. Naproti tomu pull strategie se snazi vybudovat v
ocich zakaznika obraz produktu, ktery je spolehlivy a ktery si zakaznik bude chtit zakoupit.
Vysledkem je vytvoreni poptavky a prodej produktu. Nova generace marketingovych
specialisti posunuje tento ramec do roviny ,,vyrusovat zakazniky“ a ,,angazovat zakazniky

ke svoleni prijimat komunikaci®.

Je dulezité zminit, ze se nejedna o pfimé povoleni, ale spise o chytry positioning. Vytvoreni
pozitivniho obrazu znacek u zakazniku, za predpokladu vyuziti jemnéjsich komunika¢nich

strategii. Reic (2016, s. 163-175) rozliSuje tyto strategie:

« strategie, které vyrusuji: e-marketing, guerilla marketing, viral marketing, primy
marketing, ambient a stealth marketing

o strategie zadajici svoleni: sociélni marketing, interaktivni marketing, cause
marketing, branding, affinity marketing, marketing zivotniho stylu, pear-to-pear

marketing, veérnostni marketing
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3 AKTUALNI TRENDY V EVENT MARKETINGU

Eventovy trh nikdy v historii nemusel ¢elit vét§im vyzvam nez za posledni rok. V mnoha
ohledech znamenal nastup pandemie koronaviru hlubokou a dramatickou zménu v oblasti
event marketingu. Navzdory bezprecedentnimu naruSeni v poslednich dvou letech, vSak
bude mit mnoho z téchto zmén trvalé disledky. AvSak ve vétSin€ piipadech plijde o zmény
k lepsimu. V této kapitole se autorka vénuje nékterym z nejvétsich trendd, které pomohou

event marketérum planovat nejistou budoucnost.

3.1 Budoucnost event marketingu

,Ukazalo se, ze se marketéfi o eventech rozhoduji spiSe pocitové, ¢im dal tim méné
nevychazeji z dat o chovani zakaznik(“ uvadi Michal Straka, Product & Business
Development Director, agentury IPSOS. Tyka se to i zpétné vazby od ucastniku, kterou
sleduji firmy malokdy systematicky a daji spiSe na osobni neformalni rozhovory.
Budoucnost event marketingu firmy vidi v zazitkovych akcich, které jsou i v soucasnosti
nejvyuzivanéjsi, zivych PR aktivitach a skolenich. ,,Potencial maji urcité hybridni eventy*,

doplije Michal Straka (IPOS, ©2016-2022).

3.1.1 Eventy Vv online prostiedi

Béhem uplynulych dvou let se vétSina marketingovych firem presvédcila, ze uspéch nemaji
jen akce, na kterych jsou lidé fyzicky pfitomni, ale také ty virtualni. (Event marketing, 2021)
Kombinovana forma zivého a virtudlniho eventu se stane dominantni i po odeznéni
pandemie. Konzulta¢ni firma Gartner predpovida, ze do roku 2023 uz bude 60 % vsech
eventll hybridnich. ,,Hybridni forma ddva mozZnost volit miru live i virtudlni ¢asti podle
potieb a nabizi tak SirSi pole moZznosti i1 z hlediska flexibility kviili tfeba zménam opatieni.
V prvotnich fazich pandemie rozhodovala pfedevsim technologie 0 tom, co ve bylo diky ni

mozné (Hejkrlik, 2021).

»Agentury a dodavatelé tak nyni musi bojovat predevs§im kvalitou obsahu, ktery vyzaduje
kvalitni produkci,* zdliraznil Jan Kubinec, ¢len AV Media. Virtualni event neni jen o zapnuti
monitoru, ale je potieba jej dikladné promyslet a zorganizovat (Mediaguru, ©2022). Hans
Etman, ktery se podili mimo jiné na potfadéani globalnich eventovych cen Bea World uvedl,
aby byl event uspésny i dnes, je zasadni sledovat jeho 3C — Content (obsah), Clear Goals

(jasné cile) a Connections (kontakty).
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Online a hybridni akce s sebou piinasi i mnohé dal$i vyhody, napiiklad moznost vétsi
kapacity, ktera neni omezena velikosti salu, individualizace programu ¢i sbér a
vyhodnocovani tolik potfebnych dat, které potadatelim doposud velmi chybéla.
V neposledni fadé ztistava stézejni i otdzka bezpecnosti, a to nejen fyzické, kdy bude i nadéle
potieba dodrzovat hygienicka pravidla, ale i kybernetické, kdy musi potadatelé chranit

informace sdilené pies online prostiedi (Mediaguru, ©2022).

Z dat International Congress and Convention Association (ICCA) vyplyva, ze v roce 2020
bylo celkem 8 409 planovanych mezinarodnich kongrest a konferenci. Z toho jich bylo 14%
zruSeno a 44% presunuto na jiné datum. Celkem 30% se odehrélo ve virtudlnim prostiedi a

2% z nich se uskute¢nilo v hybridnim modelu (ICCA, ©2021).

Total number of
events by status

@ Postponed 3 .74 (44%)

©® Hybrid 143 (2%) 8 4 09
Cancelled 1.211 (14%)
Relocated 73 (1) Total Number

of Events

Virtual 2.505 (30%)

® Unaffected 763 (9%)

Fig. 1: Total number of \

events by status

Obrézek 1 - Celkovy pocet eventli podle statusu (Zdroj: ICCA, ©2021)

3.2 Pridana hodnota

Spotiebitelé nyni ocekavaji vétsi personalizaci komunikace se znaCkami, coZ se stava
klicovym prvkem komunikace znacky se zdkaznikem. Snazi se uspokojit vSechny jejich
plany a potieby. V event marketingu se zminéna personalizace pouziva ¢im dal vice.
Schopnost vytvofit jedinecny plan udélosti pro kazdého ucastnika, nebo dokonce pouze
poskytnout personalizovanou mapu mista konani s blizkymi zajimavymi misty (Brenner,
2019). Cim 1épe rozumite svym klientiim, jejich ciliim, jejich obavam, tim v&tsi je $ance na

vytvoreni dlouhodobého partnerstvi. Koneckonctl, musite ziskat tispéchy a také pozadované
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vysledky. Aby byl event marketing efektivni, musi prodejni nabidka odpovidat ve spravny

okamzik potiebam potencionalnich zékaznika (InEvent, ©2022).

,»V soucasnosti je pro uspéch eventu velmi diilezité, aby byl skvély nejen na misté pro jeho
ucastniky, ale aby se dobie vyjimal i na socialnich sitich,” poradil Weikamp. Krom¢ vizuaIn¢
pritazlivych momenti by znacky mély na eventy pfipravit také extrazazitek, tzv.
extraperience. Na festivalu Lowlands 2017 se to podatilo znacce bilé techniky Miele, jez
nabidla lidem, jejichz zevnéjSek byl po nékolika dnech pon€kud unaven, specialni vzpruhu
vV podob¢ obrovské pracky, kterd je nejen umyla, ale dokonce jim vyprala a vyzehlila Spinavé
obleceni. Dalsim ptikladem extrazazitku je oslava otevieni nové vstupni budovy do Muzea
Van Gogha v Amsterdamu, kde bylo pro navstévniky postaven labyrint ze slune¢nic, které

si navic mohli vzit i s sebou domti (Media Guru, ©2022b).

3.3 Udrzitelnost

Nas svét se zahtiva doslova i obrazné. Obavy spojené se zménou klimatu zacinaji byt velkym
tématem 1 ve svété event marketingu. Diky tomu roste pocet jednotlivet a podnika, ktefi se
zavazuji sniZit jejich dopad na Zivotni prostfedi. Tento ekologicky ptistup se velmi rychle
roz§ifil do svéta marketingu, kde plytvani neekologickym materidlem, je stale na dennim
poradku. Poradatelé by tak méli pfemyslet nad udrzitelnosti svych akci (socialtables.com).
,Podle mne, je na eventech, aby Sly ptikladem a vydaly se ekologickou cestou,* mysli si
Weikamp. Timto zptisobem postupuje napiiklad festival DGTL, ktery vétSinu svého odpadu
kompostuje (Media Guru, ©2022b).

,UdrZitelny rozvoj spliluje potieby soucasnosti, aniz by byla ohroZena schopnost budoucich
generaci uspokojovat své vlastni potieby*, fika Jones autor knihy Sustainable Event
Marketing (Jones 2017, s. 4). Nabada organizatory akci k n€kolika vyznamnym krokum,
které vedou k vice udrzitelnému fizeni udélosti. Jeho kroky k udrziteln€jsi akci popisuje

takto:

e Spravedlivy obchod a préace,
e Minimalizace pouziti chemikalii,

e Ekologizace dodavatelského fetézce,
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e Vyuziti energie z alternativnich zdroj,
e Nakladani s odpady a stopa na skladkéach,
e Ochrana vod a nakladani s odpadnimi vodami,

e Pouzivani udrzitelnych materialti a recyklovatelnych alternativ (Jones 2017, s. 4).

3.4 Moderni technologie

Virtudlni realita, rozSifena realita, um¢ld inteligence i roboti se stavaji nedilnou soucasti
eventil. Jsou nastaveny tak, aby radikdln¢ zménily sektor udalosti tim, Ze virtudlnim
udalostem pfinesou novou uroven interaktivity. Diky tomu se u¢astnici budou moci zucastnit

udalosti prostfednictvim plnohodnotnych virtualnich svéta (Fourneau, 2022).

Kazdy, kdo chcete udrzet krok s trendy, by mél tyto nastroje zatadit do své marketingové
strategie. Usnadiuji budovani vztahu s vybranymi cilovymi skupinami, a to nejen v priabéhu
akcli, ale i pfed jejich zahajenim a po jejich skonéeni. V budoucnosti diky tomu bude na event
marketingové tymy vyvijen stale vétsi tlak s ohledem na zapojeni této moderni technologie
do jednotlivych kampani (Frey, 2005, s.49). Téhle ptilezitosti vyuzil i McDonald’s. Ve
Svédsku prodaval Happy Meal ve specialni krabici, kterou bylo mozné poskladat do VR
bryli. Pot¢ jiz stacilo jenom vlozit chytry telefon a mali jedlici meli krome porce extrémné
nezdraveho jidla také pomucku pro hrani VR hry na mobile (MAFRA, a.s., ©1999-2022).

3.5 Zménit zavedené poradky

Pokud se chystate rezervovat konferen¢ni mistnost v mistnim hotelu pro vasi ptisti akei,
zastavte se! Vyzkum podle Social Tables ukazuje, Ze vice neZ 90% organizator udalosti
souhlasi s tim, Ze udalosti budou s vétsi pravdépodobnosti zarezervovany na netradi¢nim
misté, nez pred péti lety. Stale oblibené€jsi se stavaji, stodoly, zahrady, muzea, umélecké
galerie a spole¢né prostory. Kreativité¢ se meze nekladou, pokud jde o misto konani akce,

vvvvv

akce doslova a ochotné sdilet na socialnich sitich (Brenner, 2019).

Co kdyby ale spotiebitel mohl vejit do mistnosti a naplno prozivat udalost vSemi smysly?

Pop-up je do¢asna a neocekavana udélost, kterd nabizi ptilezitost pro spotiebitele, aby se
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zblizka a osobn¢ setkali se svymi oblibenymi znackami ve skutecné pohlcujicim prostiedi
(Decker, 2021). Prikladem muze byt pop-up prodejny Lela Rose v New Yorku, na které
spole¢nost B Floral Event Design & Production provedla sva designova kouzla, konkrétné
na jejim exteriéru. V priabéhu New York Fashion Week pfeménili obchod na kvétinovy pop-
up (The Vendry LLC, ©2022).

Obrazek 2 - Pop-up Lela Rose, New York (Zdroj: The Vendry LLC, ©2022)

3.6 Mindfulness a Wellness

Pracovni doba strdvend na pracovisti patii Castokrat mezi nejvice narocné a stresujici ¢asti
dne. Existuje vSak pestra paleta riznych zptsobu, diky kterym lze ptispét k pocitu dusevni
pohody a zdravi pracovniho prostfedi i celkové firemni kultury. UZ davno neplati, Ze
pracovni vykony. Zaméstnanci potiebuji na pracovisti citit vnitini pohodu a vyrovnani, az
nasledné prichazi na fadu fakt, jaky maji k dispozici technické vybaveni pro praci nebo
v jakém stylu je zafizen interiér pracovisté. Ne nadarmo se fika, ze spokojeny zaméstnanec

je ten nejvice efektivni (Tipy na mindfulness, 2022).

Milenidlové uptednostiuji vyvazengjsi piistup ke svému zivotu. Pracovat tézce, ale za to

chytte. Pouhych par minut stravenych v pfirodé kazdy den vdm miize pomoci zvednout
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naladu, zklidnit mysl a utfidit si mySlenky (Horékova, 2021). Moderni koncept wellness
ptesahuje fyzické zdravi a zaroven klade velky diraz také na zdravi dusevni. Vysledkem je,
ze wellness ovliviiuje velkou cast nabizenych akci. Organizatofi riznych konferenci apod.
zafazuji do svého programu tkz. “mozkové prestavky*, navstévnik ma tak moZnost dobit
energii. Mezi nejCastéjSi zpusoby patii joga, vedend meditace, tech-free zony

(socialtables.com).
3.7 Multisenzorickeé eventy

Je zadouci, aby byly béhem eventu zaktivovany pokud mozno vsechny vjemove smysly
navstévnika. Tento fakt dnes vystupuje do popredi a je zakladem trendu - multisenzorického
eventu. Takto pojata akce posunuje vjemy vzniklé behem eventu na intenzivnéjsi uroven.
Kdyz jsou stimulovany vSechny lidské smysly, lidé jsou vykonnéjsi, kreativnéjsi a

angazovanéjsi (Aleit Events, ©2022).

Britska znacka Hunter vytvotila pop-up store na newyorskem Grand Central Terminalu
k oslavé svého dédictvi. Hunter vyrabi kvalitni obleceni a boty do desté. Diky svému pop-
up storu chtéli prenést kus jejich britského dédictvi na toto ikonické misto v New Yorku.
Cilem bylo vytvoteni klidné mlhavé krajiny Skotské vysoc€iny v centru mésta. Sklenikem se
nesl zvuk desté, navstévnici se mohli projit po opravdovém mechu a cely prostor byl zahalen
do mlhy (Shea, 2021).
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4 SOCIALNI MEDIA

Miliardy lidi po celém svété pouzivaji socialni média ke sdileni informaci a navazovani
kontaktli. Na osobni trovni vam socialni média umoznuji komunikovat s ptateli a rodinou,
ucit se nové véci, rozvijet své zajmy a bavit se. Na profesionalni Girovni mizete vyuzit
socialni média k rozsifeni svych znalosti v urcité oblasti a vybudovat si svou profesni sit’
spojenim s dal$imi profesionaly ve vaSem oboru. Na tirovni spolecnosti vam socidlni média
umoziuji konverzovat s publikem, ziskat zpétnou vazbu od zdkazniki a pozvednout vasi
znac¢ku. Jako socialni media jsou oznacovana média, ktera je mozné pridavat, sdilet na
socialni sité a blogy, jedna se o videa, fotografie a texty (Harris, 2017, s. 76). Nez vznikly
socialni sité, byli spotrebitele ovlivnovani televizi, rodinou ¢i znamymi, tiskem, filmy
(Bendoni, 2017, s. 17).

vvvvvv

sitich pfedat. NeZ si zalozim profil, musim se zamyslet, jestli jsem schopen ho kontinualné
plnit obsahem, aby to dlouhodobé davalo smysl. Uspét na internetu znamena predevsim —

Mit kvalitni produkt, stanovit si realné cile a poznat zakaznika (Janouch, 2014, s. 302).

4.1 Socialni sité

Socialni sit¢ yyuziva 45 % populace (Losekoot, Vyhnankova, 2019 s. 21). Neni tajemstvim,
ze pro mladsi generace jsou socidlni sit¢ stéZejni a travi na nich velké mnozstvi ¢asu. Na
socialnich sitich spolu mohou uzivatelé vytvaret online profily, komunikovat, propojovat se,
sdilet obsah, komentovat, oznacovat oblibeny kontent (like), sledovat profily. Socialni sité
jsou vyuzivany v marketingu jako soucast marketingovych strategii. Umoznuji tak firmam

priblizit se zakaznikiim a poznat jejich preference (Skamralova, 2021, s. 23).

Co je tedy zapotiebi k uspéchu?
Na to, abyste byli uspésni na socialnich sitich, nepotiebujete ptedem davy fanouski ani
sluzbu, mys$lenku nebo produkt, kterou uz lidi miluji. Pottebujete ale védét, jak zaujmout,

naslouchat, vypravét a vyhodnocovat (Losekoot, Vyhnalkova, 2019 s. 48).
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4.1.1 Vyuziti socidlnich siti jako marketingovy nastroj

Stejné jako u tradicniho marketingu je nejlepsim zptisobem, jak produkt dostat do vetejného
prostoru, dat jej nékam, kde ho najdou Ti spravni lidé, nase cilova skupina a zahdjit o ném
konverzaci. Socialni sit¢ o nas ziskdvaji velké mnozstvi osobnich udaji a udaji o
preferencich je mnohem snaz$i oslovit danou cilovou skupinu a komunikovat s ni

(Semeradové et al., 2021, 5.136).

Znacka, ktera chce pusobit na socialnich sitich se musi prizpusobit uzivatelam. Musi jim dat

presne to, co chtéji, aby pro n¢ byl sdileny obsah zajimavy a interagovali s nim.

o Kratky a vystizny obsah s jasnym cilem.

e Socialni sit¢ jsou uzivatele stale zabava, znacka jim musi dit zabavny obsah.

e Obsah, diky kterému se budou citit vyjimecni — uzivatelé chtéji vedet veéci prvni,
chteji urcovat trendy.

o Uzivatelé chtéji vypraveét pribéh, aby zahrnuli znacku, musi jim znacka dat duvod.

e Znacka musi vytvorit komunitu, do které budou jejich sledujici patrit.

e Pozitivni image za pomoci znacky. Vztah fanouska a jeho pratel, pokud bude sdilet
obsah znacky se svymi prateli, jaky dojem v ném toto sdileni vzbudi.

e Prispévky znacky musi mezi prispévky pratel zapadat do stejné komunikace, znacka
by proto neme¢la pouzivat reklamni a marketingovy jazyk.

e Jiny obsah na kazd¢ socialni siti, stejné téma, jina forma.

o Dovolit uzivatelam fungovat na telefonu, vse musi fungovat na mobilnim zarizeni,
napriklad webové stranky, na které znacka odkazuje na socialnich sitich (Losekoot,
Vyhnankova, 2019, s. 107).
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5 BUDOVANI ZNACKY

5.1 Znacka

Event marketingové aktivity maji obrovsky vliv na utvareni jména znacky, jeji vnimani a
postaveni ve spolecnosti. American marketing associantion (American Marketing
Association, © 2021) popisuje znacku jako ,,nazev, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo
spolecnou kombinaci, ktera identifikuje vyrobky nebo sluzby jednoho ci vice prodejcu a
odlisuje je od vyrobka a sluzeb jinych prodejcu.* Dle Posner (2011, s. 128) je znacka v
mnoha ohledech paradox, je to smesice formovana vnitrnim marketingovou strategii a
navenek vnimanim zakazniku a jejich zkusenostmi. Znacka tedy zahrnuje nejen odév,
maloobchodni prostredi, baleni, reklamu, ale také vyznamy, hodnoty, asociace, které
zakaznici pripisuji znacce. Znacka neni produkt, ten se totiz v prabéhu ¢asu meni, znacka
ale zustava neménna. Znacka se vytvari pomoci komunikace. Sklada se z raznych atributua,
které jsou spojeny s image znacky, a které spotrebitelé vnimaji. Jejim smyslem je odlisit se
od konkurence (Pribova a Tesar, 2003 s. 18).

V marketingu je znacka nastrojem v boji proti konkurenci. Diky ni muze podnik ziskat lepsi
postaveni na trhu a dosahnout vyssich ziska. Je oznacenim produktu nebo sluzby, které ma
za ukol usnadnit nakupni rozhodovani spotrebiteli a pomaha diferencovat konkurencni
produkty. Znacka by se méla snazit pasobit na zakazniky tak, aby si o ni zakaznici vytvareli
pozitivni emoce, ty negativni mohou poskodit image a vnimani znacky. Zakaznik by mel
pochopit hodnoty znacky. Znacka musi splnovat potreby zakaznika a jeho ocekavani
(Haunerova et al., 2019, s. 102).

Znacka muze podpofit povést produktu, zvysit loajalitu zakaznika, zajistuje kvalitu
Znackovy produkt muze byt prodavan za vyssi cenu, jelikoz znacka podporuje vnimani ceny
zna¢ky, posilovani emociondlni slozky postoje cilové skupiny k dané znacce. Event
umoziuje ale také zvySovani loajality stavajicich zakaznikl ke znacce, a to zejména proto,
ze poskytuje piileZitost k neformalnimu osobnimu setkdni. Marketingové eventy dokazou
rovnéZ posilovat asociace znacky tim, Ze prevadéji symboliku reklamnich kampani do

realného zivota, a umoznuji tak ,,zazit znacku na vlastni kizi“ (Karlicek, 2016, s.143).
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5.2 Corporate identity

Corporate identity je obraz, ktery si vytvaii vnéjsi okoli o vasi znacce, firm¢. Vyjadiuje
souhrn predstav, ndzord, postoji a zkusenosti vetejnosti ve vztahu k firme. Nastavenim a
dodrzovanim jednotné identity budujete vasi znacku v oc¢ich zdkaznika, ovlivitujete jejich
rozhodovani pfi nakupnim procesu (Atlantic, ©2022).

D4 se fici, ze jakykoliv projev existence subjektu je soucasti budovani jeho identity. At se
jedna o chovani zaméstnancli, uroven vnitrofiremni kultury, principy fizeni, styl
marketingové komunikace, kvalitu produktu ¢i vizudlni uroven jakékoliv vizualni
prezentace — pocinaje znaCkou a barevnosti, ptfes firemni tiskoviny az po uniformy
zaméstnanc a architektonické feSeni budov. Corporate identity musi byt promyslena,

nadcasova, akceptovatelna a aplikovatelné (Kafka, 2012). Tvofi ji:

e Corporate design - nazev, logotyp, grafické zpracovani znacky a jeji aplikace na

firemni materialy.

e Corporate culture - zpusoby chovani a jednani, systém hodnot a uznavané

postoje.

v

e Corporate communications - veSkera vnéjsi i vnitrni komunikace firmy.

Product - vyrobek, sluzba (Juraskova et al., 2012, str. 46).

5.3 Image

Pojem image v prekladu znamena podoba, predstava, jakou ma cilova skupina spojenou s
danou znackou (Kostelijk a Alsem, 2020, s.69). Je to soubor vSech asociaci, nazoru,
myslenek a dojmu, které si ¢lovék o firmé vytvoii. Na zakladé téchto asociaci si spotiebitelé
tvofi image znacky. Obraz o znalce se vyvaii na zaklad€ subjektivniho vnimani svazku
asociaci, které spotiebitelé o znacce maji. Volvo je spojeno s bezpecnosti. Toyota je spojena
se spolehlivosti (Management Study Guide, ©2022). Existuje ale i spousta faktoru, které
image ovlivauji, napriklad: kvalita produktt, prvky corporate identity, zpusob komunikace
a propagace, publicita, podpora spolecensky odpovédnych projektu, zakaznicka podpora,
zpusob rizeni firmy atd. Budovani image je dulezité pro soundleZitost se znackou a
spotrebitelské chovani, podporuje vernost znacce a ovliviuje ndkupni chovani zakaznika.

Zduraznuje jeji poslani, vizi organizace a klicové hodnoty (Juraskova et al., 2012, str. 92).
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6 METODIKA

V této kapitole autorka popisuje zvolené metody realizovaného vyzkumu vcetné jeho cile,
ucelu a vyzkumnych otézek. Pro ucely prace byl zvoleny kvantitativni vyzkum formou
prostrednictvim online dotazniku a nasledné bude provedena SWOT analyza s vyuzitim

informaci z ptedeslého vyzkumu.

6.1 Cil prace

Cilem bakalatské prace je posoudit vliv event aktivit na pozici znacky Happy Nature, image
znacky a jejich vzajemny vliv. Tento vliv bude zkouman pomoci zvolenych vyzkumnych
metod. Primarnim cilem prace je analyzovani udalosti, které jsou soucasti event
marketingové strategie znacky Happy Nature. Sekundarnim cilem je zjistit jaky je vnimany

postoj navstévnikl event ke znacce Happy Nature.

6.2 Uckel prace

Vysledky vyzkumu mohou byt poskytnuty modnim firmam, které nevyrabéji obleceni
ekologicky a udrziteln€. Zjisténa data mohou slouzit jako jeden z podkladii pro optimalizaci
zasahu a frekvenci budoucich event aktivit. Vysledna doporuceni budou také piistupna
zna¢ce Happy Nature. ZnaCka bude moci vyuzit tyto poznatky ke zlepSeni své event

marketingove strategie a nasledné efektivnéjsi komunikaci se zakazniky.

6.3 Vyzkumne otazky

VO1: Jaké eventy v rdmci Happy Nature maji nejvétsi povédomi u cilové skupiny?

VO2: Jak je vnimana image znacky?

6.4 Vyzkumné metody

V rdmci bakalarské prace byl vybran kvantitativni typ vyzkumu metodou dotazovani, jehoz
nastrojem bude elektronicky dotaznik, ktery bude aplikovan pomoci online weboveé sluzby

Google forms. K distribuci dotaznikt byl vyuzit internet a nasledné byl sdilen pies socialni
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sité¢ znaCky. Metoda byla vybrana hlavné kvali vyhodé pri ziskavani velkého mnozstvi

respondentu a dat.
6.5 Profil respondentii

K dotaznikovému setreni autorka oslovila zakazniky znacky Happy Nature. K Siteny
dotazniku byly vyuzity praveé socialni sité¢ znacky. Dale pak 0soby zajimajici se 0 udrzitelnou
modu, ekologii a v neposledni fad€ o udrzitelny zivotni styl. Tyto respondenty autorka prace
vyhledala pomoci oznacenych produktu na fotkach uzivatelu na socialni siti Instagram.
Znacka cili na mladé lidi (muzi a Zeny ve véku 25-44 let), u kterych je kvalita, pohodli a
hlavné ptivod materialli na prvnim misté. Jsou finan¢né zajiSténi, zajimaji se o udrzitelnou
modu a Zziji v souladu s prirodou. Pro ucely vlastniho vyzkumu byla snizena dolni vékova
hranice na 18 let, jelikoz znacka Happy Nature komunikuje se zakazniky nejCastéji pies
socialni sité. Je tak vice dostupna i mlad$im zakazniktim, ktefi jsou zvykli pouzivat digitalni

platformy a internetoveé zdroje.
6.6 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové setreni poslouzi ke zhodnoceni soucasné event marketingové strategie, k
zjisteni toho, jake eventy by navstévnici uvitali v budoucnu a co by piipadné zlepsili. Také
pomiize identifikovat, jaky postoj maji zakaznici ke znacce. Dotaznik bude sifen online na
komunikacnich platformach znacky Happy Nature béhem mésice biezna-dubna 2022.

Dotaznik je uvedeny jako Ptiloha P 1.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ZNACKA HAPPY NATURE

Ceska médni znacka Happy Nature vznikla v roce 2020 v Brng. Zalozil ji mlady par z Brna
— Michaela a Jifi, kratce po stfedni Skole. Vyrabi udrzitelnou modu z bio baviny a
recyklovaného polyesteru potisknutou designem inspirovanym piirodou. Snazi se zménit
svét v lepsi misto pro zZivot. V odvéti mody to znamena, ze chtéji omezit fast-fashion na trhu.
Své zakazniky vybizeji ke sbéru odpadu a k udrzitelnému zpusobu zivota. Také dohlizeji na
férovost podminek pti vyrobé a za kazdy zakoupeny produkt vyroste 10 stromti na mistech,
kde je to zrovna nejvice potieba, v Cesku i ve svétd. Znatka se pysni certifikacemi
s piisnymi pravidly, které hlidaji celou cestu vyrobku, od ziskani materialu az po hotovy
produkt. Happy Nature se pysni certifikaci GOTS, FAIR WEAR, OCS, VEGAN
FRIENDLY a PETA & VEGAN. Uvedené certifikace jsou povazovany za jedny z
nejznaméjSich a nejlepSich ze souborti pravidel mody. Jakékoliv pochybeni v dodrzeni

striktnich pravidel béhem procesu by znamenalo odebrani certifikace a vyvozeni sankci.

Motto znacky — ,,Udrzitelna moda vyrobena s respektem k lidem a piirodé“ (Happy Nature,
©2022).

Obrazek 3 - Logo Happy Nature (zdroj: Happy Nature, ©2022)
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7.1 Zasady znacky

Puvod materialu

Filozofie znacky Happy Nature je postavend na udrzitelném zplisobu zivota. Bio ¢i
organicka bavlna, kterou znacka vyuziva, je plné ekologicky material, ktery sazi na kvalitu,
pohodlnost a bezpecnost. U nékterych produktl je pro dosazeni maximalniho komfortu
pfidan recyklovany polyester. Vyrobce dodrzuje standardy pro certifikaci GOTS, Vegan a
Fair Wear textilii a pf1 vyrobé dba na maximalni moZnou udrzitelnou produkty ve vSech
smérech. Bezpecnost Ize vyjadrit hned nékolika sméry - vici ptirodé, pokozce i1 prostredi.
Vyuziti bio bavlny Setii az o 90 % vice vody, neZ pii praci s bavlnou konvenéni. Na
dodrzovani kritérii ohledné baviny dohlizi jiz zminéné certifikace. Produkty vyrobeny pod
zastitou Happy Nature neobsahuji Zzadnou chemii, znacka navic garantuje férovost k lidem
b&hem vyroby. Siti z toho spravného materialu je prvnim krokem k vybudovani udrzitelné
modni znacky. Potisky se tisknou ruc¢né z ekologickych barev piimo v tiskaiské dilné
zna¢ky v Brné (Happy Nature, ©2022).

Eticka vyroba

Happy Nature je fér nejen k pfirod¢é, zakaznikiim, vyrobnim procesim, ale 1
k zaméstnanctim. Znacka slibuje fér pfistup ke vSem, koho se proces vyroby, az po dodani
vyrobku zakaznikovi tyka. Opét tento cely proces hlidaji certifikace s ptisnymi pravidly.
Svadlenky, které pracuji v Indii a Bangladési maji podle vieho adekvatni odménu za praci a
kterou mohou zaméstnanci stravit v praci. ,,Na vyrobu naseho obleceni jsme vskutku hrdi a

miiZeme se za ni pevné postavit, “ uvadi Happy Nature (Ticha, 2022).
Certifikace

Jak jiz bylo zminéno vySe znacka si zaklada na udrZitelném a Setrném vyrobnim procesu
textilii k planeté i lidem. Veskeré obleceni, které dovazeji dodavatelé z Indie a Bangladése
je nasledné zpracovano v Cesku. Obleéeni spliiuje mezinirodni certifikaci. Je mozné ji

rozdélit do tii skupin (Happy Nature, ©2022):

o Pratelsky ke zviratim
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VEGAN FRIENDLY - v zadné fazi vyroby veskerého obleceni nedochazi
ke zneuziti zvifat nebo k testovani produktti na zvitatech.

PETA & VEGAN - Pii vyrobé samotnych textilii z bio bavlny, nesouci
tuto certifikaci, nejsou pouzivany zadné zivoc¢isné slozky ani jakékoliv jejich
derivaty. VSechny produkty s VEGAN & PETA certifikdtem jsou tak 100%

veganské a pratelské ke zviratim.

e Pratelsky k lidem

FAIR WEAR - ObleCeni je vyrabéné za férovych podminek
a pracovnépravnich standardi. FWF je slozeno z 8 hlavnich pilifi pro
svobodnou préci, napf.: zadné nucené nebo détska prace, férova pracovni doba,
legélni pracovni smlouva, mzda nad turoven zivotniho minima, Zzadna
diskriminace na pracovisti, svoboda asociaci a bezpecna prace pro vSechny

zameéstnance.

o Pratelsky k prirodé

CERTIFICATE GOTS - Garantuje splnéni nejvysSich ekologickych i
socidlnich pozadavkti b&hem veskeré vyroby samotného a déle
nezpracovaneho textilu. Bio bavina s timto certifikatem je 100% zdravotné

nezavadna a neobsahuje zddné chemikalie.

OCS - Organic Content Standard - Kontroluje a zaru¢uje obsah bio baviny

obsazené v samotném produktu.

7.2 Produkty

Znacka si zaklada na jednoduchosti a stylu svych produktii. Snazi se o nezatézovani planety

vyrobou klasického fast-fashion textilu. Znacka jde ekologickou cestou a pouziva ve vSech

oblastech vyroby jen udrzitelné materialy. Ve svém repertodru ma sirokou nabidku tricek,

mikin, Sath a doplnkd, které jsou vyrdbény z ekologického textilu za pouziti 100% bio

baviny. U né€kterych produktt je pro dosazeni maximalniho komfortu piidan recyklovany

polyester. Vyrobce dodrzuje standardy pro certifikaci GOTS, Vegan a Fair Wear textilii. Pti

vyrobé dba na maximalni moznou udrzitelnou produkci ve vSech smérech. Majitelé se

inspiruji v ptirodé pifi vytvareni motivl, voli proto vzdy jednoduché a minimalistické
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designy. Ty pak pomoci vlastniho potisku ptenasi na textil ekologickymi barvami. Na zavér
v8echny produkty ladi do poslednich detaili. Diky osobnimu vztahu ke v§em vyrobnim
procesum jsou vysledna tri¢ka, mikiny a doplitky vyrobeny s laskou, kvalitou a pe¢livosti

(Happy Nature, ©2022).

7.3 Sazeni stromu

Vlnu nadSeni a zajmu vzbudila znacka 1 uskutecnénim své myslenky: ,, Za kazdy zakoupeny
produkt nechame vysazet 10 stromt.“ Napad, ze zakoupeni produktu vede automaticky k
pomoci ptirodé je velice Uctyhodna. Spole¢na pomoc vede k zalestiovani planety a vytvoieni
tak lepSiho mista pro Zivot. Na nasi planeté mizi pfirozené zalesnéné plochy neuvétitelnou
rychlosti a deforestrace zdravych lesnich systémii zpsobuje mnohé a tézko feSitelné
problémy. Uvédomeéni o potfebé lesti je ale nesmirné dilezité. Stromy a lesy poskytuji
nenahraditelné ptirodni bohatstvi slouZici jak k béZnému chodu planety, tak 1 k moZnému
preziti lidi a zvitat. Happy Nature spolupracuje s organizacemi, které cely projekt realizuji.
Ceska neziskova organizace Home for Trees ma na starosti vysadbu stromil na na§em tizemi.
Diky prodeji ptibyly stromy naptiklad v obcich Zlenice, Libkova voda u Pelhiimova, nebo
v Mifeticich u Vacova. Svétovou vysadbu stromu, zastituje neziskova organizace Eden

Reforestation. Ta nechava zasadit stromy na Madagaskaru, Nepalu, Indonésii a Haiti.

V kazdém balicku z recyklovatelného papiru obdrzi zékaznik certifikat o zasazeni 10 stromt
se svym jménem. Ceské znaGce z Brna se dafi a do budoucna planuji i dalsi skvélé projekty,

které budou opét inspirovany v pomoci ptirod¢ (Ticha, 2022).

7.4 Odpadkova mapa

., Nasim cilem je sjednotit co nejvice lovcii odpadu a vycistit tak nasi prirodu, ©“ uvadi Happy
Nature na svem webu. Uvédoméni o znecisténi piirody a chut’ pomoci piiméli zakladatelé
k vytvofeni odpadkové mapy, jiz podle svého nazvu ma zaznamenavat pravé sesbirané
odpadky. Diky ni je moznost sledovat celkovy dopad a vy¢isténa mista, ktera velkym dilem
ptispivaji k ¢isténi planety. Nékteré odpadky se rozkladaji i desitky let a n¢které, tieba jako
sklo, se nerozlozi nikdy. Proto je sbér odpadu tak dilezity a kazdd pomoc se pocitd. Znacka

k loveni odpadu vyzyva i své zékazniky. Pravidelné¢ informuje o tklidovych akcich na


https://homefortrees.com/
https://www.edenprojects.org/
https://www.edenprojects.org/
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svych socidlnich sitich a vymysli nejriiznéjsi projekty k motivaci ostatnich. Myslenka je
jednoduchd — na odpadkové mapé zaznaéte lokalitu, ve které sbirate odpad. Vyfot'te a

spocitejte nasbirané pytle, zaznamenejte udaje do mapy a sdilejte na svych socialnich sitich.

Aby Happy Nature podpoftilo své zakazniky ve sbéru, tak ke kazdému balicku je ptibalen
ekologicky pytel na odpadky (Ticha, 2022).
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Obrazek 4 - Odpadkova mapa (Zdroj: Happy Nature, ©2022)

7.5 Cilova skupina zna¢ky

Primarné znacka Happy Nature Cili na muze a Zzeny ve v€ku 18-35 let, kteti jsou finan¢né
zabezpeceni. Maji kladny vztah k ptirodé, udrzitelné modé€ a ani pole ekologie jim neni cizi.
Zajimaji se o pivod materiald, pohodli a neni jim lhostejné za jakych podminek byly

produkty vyrobeny.


https://www.instagram.com/happynature.cz/
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Jestlize chcete zlepsit komunikaci jakékoliv firmy nebo znacky, tak neni nic lepsiho nez
vyzpovidat ty, na které komunikace sméfuje. Dotaznikové Setfeni je proto stézZejni ¢asti této
bakalaiské prace. Mélo by z néj vyplynout, jaké eventy upiednostiuji samotni zakaznici,
jaké komunikaéni kanaly preferuji samotni zakaznici a jak je vnimana image znacky

zékazniky.

Dotaznik obsahoval 29 otdzek, ztoho 5 otevienych. Otazky se zaméfovaly na zdjem 0
udrzitelnou médu, socidlni sit€¢, vnimani znacky Happy Nature a eventové aktivity znacky.
Celkem se do dotaznikové Setieni zapojilo 356 dotazovanych, z toho zvolenou cilovou
skupinu dotazovanych, muzi a Zeny ve véku 18-44 let, splnilo 343 respondentt, z toho
dotaznik vyplilo 43,7% muzi a 56,3% zen. Vék respondentd byl nerovnomérny, ti
nejpocetnéjsi skupiny tvofili respondenti ve véku 24-35 let, 178 dotazovanych (52,4 %), 25-
34 let, 102 dotazovanych(21 %) a 35-44let, 33 dotazovanych (9,5%). Respondenti byli
piredem upozornéni, ze dotaznik je zejména vhodny pro ty, ktefi se jiz setkali se znackou
Happy Nature. S ohledem na umisténi dotazniku a vzhledem k tomuto upozornéni Ize soudit,
ze hlavni cilova skupina se této znaCky se pohybuje pravé ve vékové kategorii 24-35 let.
Ctyti kraje pievladaly z geografického hlediska. Nejvétsi podet respondenttt vybralo jako
sveé bydlist¢ Jihomoravsky kraj (34,7%), 1ze to odivodnit tim, Ze pravé v Brn€ sidli jediné
kamenna prodejna znacky Happy Nature. Jihomoravsky kraj nésleduje remiza Prahy
(15,3%) a Kraje Vysocina (15,3%) a 9,7% dotazovanych uvedlo jako misto svého bydlisté
Zlinsky kraj.

8.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Zajem o udrzitelnou médu

Tato otazka méla zjistit, zda se respondenti zajimaji aktivné u udrZitelnou moédu.
Respondenti méli na vybér ze ze dvou moznosti “Ano zajimam,* a “Ne, nezajimam.*
Z celkového poctu dotazovanych uvedlo 83,3%, Ze se zajimaji o udrZitelnou modu.
V nasledujici otazce respondenti oznacili nejdulezitéjsi faktory, na zakladé jakych se pii
nakupu rozhoduji. Na vybér méli dotazovani z 8 faktorit a pocet oznaceni faktorti nebyl

omezen. Nadpolovi¢ni tfetina dotazovanych povazuji pfirodni materidly za jeden z
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vvvvvv

nasledovala ekologicka stopa vyroby, kterd je neméné dulezitym rozhodujicim faktorem,
oznacilo ji 200 dotazovanych tj. 58,3%. Zékaznikim zalezi také na pivodu materialti
$57,1% a také na férovych podminkach, ty oznaéilo 56%. Eticka vyroba se fadi na
pomysIné péaté misto s 54,8%. Cena je zastoupena 44% a znaCka patfi mezi rozhoduji

ptipady v 20,2%.

Jaké jsou pro Vas nejdulezitéjsi faktory pri vyrobé
(N=343)

vvvvvv

Mdédu vyhledavam

Tato otazka méla za ukol zjistit, kde vyhledavaji respondenti informace o modé. Vybér
odpovedi obsahoval 6 moznosti. Respondenti mohli vybrat vice odpovedi, doporuceno
vsak bylo zvolit maximalné 3 moznosti. Odpovéd’ ,,na socialnich sitich* byla zvolena 302
respondenty (88,1%). Druhou nejcastéjsi odpovedi, kterou respondenti (155) zvolili byla
»sleduji fashion influencery* (45,2%). Nasledovala ji odpovéd’ ,,v online magazinech®,

kterou zvolilo 114 respondentti (33,3%).
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Pokud jste si zakoupil/a oble¢eni Happy Nature nebo planujete zakoupit. Z jakého

diivodu se rozhodnete pravé pro tuto znacku?

V dalsi ¢asti dotazniku posuzovali respondenti diivody k nakoupeni praveé u této znacky.
Méli mozZnost oznacit vice odpovédi. Za jednoznacné nejpodstatnéjsi hodnotu, kterou
Happy Nature predstavuje, povazuji dotazovani podporovani ¢eské modni znacky.
Z celkového poétu dotazovanych oznacilo ji 237 respondentt. 63,1% se zajima o zajima o
udrzitelnou modu a kvalitu materialti. Na ¢tvrtém misté nalezneme odpovéd’ ,,znacku nosi
lidé v mém okoli“, zvolilo ji 78 respondentt (22,6%). Originalni design (21,4%) se déli o
pozici s cenovou dostupnosti znacky (21,4%). Pro 57 (16,7%) respondent hraje roli
odliSeni se od ostatnich, 53 respondentti (15,5%) se rddo odliSuje od ostatnich.
Rozhodovani zakaznikd mize ovlivnit i fakt, na kterém si znacka velice zaklada. Je jim
velky ekologicky ptesah. Neni proto divu, Ze zdkaznici od ni ¢ekaji produkty té nejvyssi

kvality. Tyto hodnoty se projevuji i do ndkupniho chovani zakaznikd.

Zajem o znacku

Nasledujici série otazek byla zamérena primo na médni zna¢ku Happy Nature. Cilem prvni
otazky (,,Znate moédni znacku Happy Nature?) bylo vytridit respondenty, které znacku
neznaji, pro néz byl nasledné dotaznik ukoncen. Autorka tak m¢la jistotu, ze dotaznik vyplni
pouze respondenti, kteri znacku Jan znaji a mohou zodpoveédet otazky zamerujic se
konkrétné na danou znacku. Pouze 14 respondentii z 356 uvedlo, ze znacku neznaji. Do dalsi

sekce dotazniku pokracovalo 343 respondentu.
Odkud jste se o znacce dozvédél/a?

U této otazky meli respondenti na vybér z mnoha moznosti napriklad ze sociélnich siti
znacky, z podcastu, z rozhovoru nebo z osobniho doporuceni. Respondenti mohli zvolit az
3 odpovedi. Celkem 240 respondenti dotaznikového Setfeni uvedlo, ze se dozveédéli o znacce
z reklamy na socialnich sitich. Toto zjisténi Ize oduvodnit tim, ze znacka Happy Nature je
na svych socialnich sitich pomerné aktivni. Na svém Intagramu se mize pyS$nit 10 tisici
fanousky. Pravidelné prispevky se objevuji zejména na Facebooku i Instagramu. Druhou
nejcastéjsi odpoveédi bylo osobni doporuéeni s 41,7%. coz reflektuje dobré zkusenosti

zakaznic se znackou a také dulezitost word-of- mouth marketingu. Dale respondenti
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dozvédéli o znacce z podcastu se zakladatelkou, slySelo ho 25%, reklamu na internetu

zaujalo pouze 20,2%.
Z jakych kanali/formou nejvice ziskavate informace o znacce Happy Nature?

Respondenti méli na vybér opét z vice moznosti, mohli v§ak vybrat maximalné 3 moznosti.
Nejvice dotézanych bylo zasazeno Instagramem a Facebookem znac¢ky, oznalilo ji 315
dotazovanych (91,8%). Skrze web znacky ziskava informace 172 dotazovanych (50%).
Z této otazky tedy vyplyva, ze nejsiln¢jsim komunikacnim prostredkem k ziskani povédomi
0 znacce je internet, konkrétne socialni sité. Déle ziskavaji informace skrze eventy znacky
(17,9%) a podcasty, které ziskali stejnou hodnotu (17,9%).

Je pro Vas web znacky prehledny?

Pro 86,9% respondentt je web znacky piehledny. Pouze 8 respondenti (2,4%) uvedli, ze pro

n¢ web prehledny neni. Web zna¢ky nenavstivilo 37 respondent (10,7%).
Asociace se znackou

Formou oteviené otazky byly zjistovany prvotni asociace respondenti se znackou. Jelikoz
této otazce predchazela otazka filtracni, vychazelo se z predpokladu, ze vsichni znacku znaji
a neni ji tedy treba blize specifikovat. Jednotlivé pojmy byly sjednoceny a utridény do

kategorii se stejnym vyznamem.
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Asociace se znackou
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Graf 2 - Asociace se znac¢kou (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Predvidatelnou asociaci, kterou uvedlo 93 respondentu (27 %), je udrzitelnost. UdrZitelnost
je nedilnou soucasti znacky Happy Nature, proto neni tato asociace prekvapenim. Druhy
nejcastejsi je pojem ekologie, na které si znacka velice zaklada. Da se predpokladat, ze prave
to bylo divodem k napsani tohoto vyrazu respondenty (26 %). Dalsi zminovanou asociaci
jsou pifrodni materialy (51 respondentd), tyto pojmy byly také oéekavany, nebot znacka se

predné orientuje prave na bio bavinu té nevyssi kvality.

Mezi dalsimi odpovédmi byl pojem originalita obleGeni (41 respondetil) a jeho vnimana
kvalita, na kterou si vzpomnélo celkem, 34 respondentu, stejny pocet respondentt si vybavil

i asociaci cenové dostupnosti.
Povédomi o znacce

Zjisténi hlubsiho povédomi o znacce je dalsim bodem dotaznikového Setieni, konkrétné jde
0 slogan znacky a o jejich formach prezentace. A vzajemné porovnani poveédomi mezi

ucastniky eventt znac¢ky Happy Nature a respondentu, kteri pouze zna¢ku znaji.

Slogan "Udrzitelna méda vyrobena s respektem k piirodé a lidem " si se znackou spojilo
269 respondentd (78,6%), z nich 177 jsou navstévnici eventl znacky Happy Nature a
zbylych 92 lidi, kteti eventy znacky nikdy ptedtim nenavstivili, ale znacku znaji. Znalost

sloganu je vysoka a vysledek je velice Zadouci. Diivodem miize byt piesné vystizeni
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poslani znacky. Je ziejmé, ze eventy znacky piispivaji k lepsi znalosti sloganu. Slogan
znacky zna ttikrat vice respondentt, ktefi se zucastnili akei, nez téch, ktefi je nenavstivili.
Event ma tedy evidentné pozitivni vliv na povédomi navstévnika o ruznych formach
prezentace znacky Happy Nature. Dalsi otazka se zaobira nejvyraznéjsi formou propagace
eventu znacky. Zde dominuje prvni odpovéd’ a to socialni sité (Intagram a Facebook), kterou
vybralo neuvétitelnych 220 respondentt (76,2%). Mimo vedouci socialni sité zde lze
pozorovat také silné postaveni webovych stranek znacky (36,6%). 28,6% respondenta
uvedlo, ze nejvice registruji newsletter znacky. Objevila se zde i verbalni komunikace - ustni
sireni ,reklamy*“ mezi ostatnimi, tuto formu propagace registruje pouhych 5,6 % (7)
respondentua uvedlo 16,7% (48) dotazanych. Plakaty a tisténé letaky mély velmi nizké

zastoupeni tuto moznost vybralo 7,1 % (20) respondentu.

Postoj ke znacce

Nasledujici ¢asti zkouma, jaky postoj ke znacce maji jednotlivé skupiny respondenta.
Moznost — Neni mi sympaticka, nemam ji rad/a, oznacil 4 respondenti (1,2%), je tedy
pravdépodobné, ze znacka je vnimana spise pozitivné i neutralné a nejsou s ni spojovany
negativni pocity Ci spatné zkusenosti. VéEtsi sympatie ke znacce chova 289 respondentu
(84,5%) znacka jim je sympaticka a maji ji radi. U respondentu, ktefi eventy nenavstivili to
bylo jen 15,2%, 41,3% ma ke znacce neutralni postoj. Eventové aktivity maji kladny vliv na
postoj veiejnosti ke znacce, lze tak posoudit dle téchto vysledkt. Tyto sympatie u zakazniki
mohou vést k popularizovani znacky, zvyseni zisku a prohlubovat dlouhodoby zajem o

znacku.

Ucdastnici eventu

Po srovnani vnimani znacky jednotlivych skupin nasledovala filtracni otazka a nasledné
odpovidali pouze respondenti, kteri eventy znacky jiz navstivili. Tato cast dotazniku slouzila
pro ziskani odezvy na event. Nejdiivé byly zjistovany prvotni asociace formou oteviené
otazky, respondenti byli vyzvani, aby vyjadfili asociace alespon tremi slovy, co se jim

vybavi ve spojitosti s udalostmi.

Ustiednim tématem veskerych eventii je ekologie a udrzitelny Zivotni styl. Neni tedy

piekvapenim, ze praveé 185 respondentli (64%) vybavilo ekologii. Respondenti zminovali
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udrzitelny Zzivotny styl, bio bavlnu, pfirodni materidly, produkty nezatézujici pfirodni
prostfedi. Dalsi ¢astou zminovanou asociaci byla vysadba novych stromi. Znacka ptisla
s napadem, za kazdy objednany produkt vysadi 10 stromi, v Ceské republice i ve svété.
Nechybéla ani asociace znacky s velkym ekologickym pfesahem. Kromé zminéné vysadby
stromd je znacka spojovana s odpadkovou mapou. Ke shirani odpadu a uklizeni planety
motivuje i své zdkazniky. S udalostmi byla spojovana dal$i pozitivni myslenky, jako je
zabava, Cas s prateli, skvéld komunikace s majiteli znacky, originalitou, kterou se znacka
odliSuje od ostatnich znacek. Objevilo se i1 par zapornych vyrazl, které narazely na cenu

produktii a mensi vybér velikosti (14%).

Motiv k navstévé eventu

Duavod a motiv k navstévé mohou byt razné. Mohou jimi byti napiiklad: nabidka produkti,
diraz na udrzitelnost eventii, néco nového se dozvédét €i naucit.V neposledni fade také
atmosféra eventu, prostredi, ve kterém je event poradan, bezplatny vstup, setkani s prateli Ci

bohaty doprovodny program.

S naprostym naskokem prevlada motiv néco nového se dozvédét, naucit. Uvedlo ji 108
dotazovanych (110%) Jelikoz se jedna o udrzitelné eventy, jako jsou napiiklad Fashion
Markety, Farmatské trhy, kolektivni sbirani odpadu ¢i sazeni novych stromii. Neni tedy
piekvapenim, Ze je mozné si donést z eventli, nejen krasné obleceni, ale i cenné znalosti. Na
druhém misté je zabava (103%), prostiedi a vzdélani (33,3%). Atmosféra eventii a bohaty
doprovodny program na piednasky a workshopy hraje v planovani udalosti velkou roli. Za
nejméné dulezité oznadilo 72 respondenttt kulturu (25%) a Cas straveny s rodinou (26, 6%).
Tento vysledek je opravdu necekany a v pristich letech je proto treba zapracovat prevazné
na rozmanitosti a poctu vzdélavajicich prednasek a workshopt. Bylo by dobré se vice také

zaméfit na doprovodny program.
Jaky event jste navstivil/a?

Znacka ma ve svém repertoaru velkou $kalu udalosti. Jak bylo vyse jiz nastinéno filozofie
znacky je polozend v udrZitelnosti, v ekologii, ve stylu Zivota, ktery ma minimalni negativni
dopad na planetu. Veskeré tyto zasady promitd i do svych eventii. K nejvétsi popularité mezi
respondenty se téSi projekty znaCky Sbirani odpadu a Sazeni novych stromid. 212
respondentt (31%), zvolilo pravé zminéné eventy. MuZeme to piisuzovat k ekologickému

vlivu znacky na své zakazniky, ktery je ziejmy. Své zakazniky se znacka Happy Nature snazi
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motivovat ptibalenim odpadkového pytle do kazdé objednavky. Soucasti objednavky je i
karti¢ka, na které je napsano, kolik stromu se jiz podatilo spole¢nou pomoci vysazet, i v jakée
oblasti budou vysazeny stromy, diky zakaznikové objednavce. Pocet stromi se odviji od
poctu objednanych kusti produktd. Nasledné je zminovany Mint Market, ten oznacilo 94
respondentti (27,4%). Mint market je designovy trh s originalni moédou, $perky, dopliiky a
delikatesami, je moZné jej navitivit ve viech koutech Ceské republiky. 25% respondenti
navstivilo Fashion market. Na Farmatské trhy zavitalo 73 respondentt (21,4%). 23,8%
navstivilo event Zeleny patek. Je soucasti projektu Odpadkova mapa. Misto Velkého patku,
znaCka pfisla s napadem udélat Zeleny patek. Jde o organizované shirani odpadu v okoli

Brna, které vedou majitelé znacky. Pouze 10% respondentii nenavstivilo Zadni event.

Jaky event jste navstivil/a?
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOL1: Jaké eventy v rdmci Happy Nature maji nejvétsi povédomi u cilové skupiny?

Z vyzkumu vyplyva, Ze nejvetsi oblibé mezi respondenty se té§i eventy Sdzeni novych
stromtl, Sbirani odpadu a Mint market. Dotazovani zdkaznici vnimaji udrzitelnou médu
jednoznacne pozitivneji oproti fast-fashion znackam, které se nehledi na fér podminky pii
vyrobé. Cast dotazovanych dokonce predpoklada, ze v dnesni dobé jsou udrzitelné znacky
standart a fast-fashion ojedinélou zalezitosti. Casto respondenti nakupuji oble¢eni od znadek,
o0 kterych jsou presvedceni, ze se zajimaji o ekologicky dopad vyroby, kvalitu materialt, 0
fér podminky pii vyrobé produktd, avsak opak je pravdou. To Ize prikladat neochot¢ aktivné
vyhledavat informace k tomuto tématu a ovérovat je z raznych zdroju. Participanté by
ocenily zreteln¢jsi oznaceni udrzitelné mody, prestoze certifikované produkty maji uvedena

loga na obalu.

VO2: Jak je vnimana image znacky?

Vseobecné je znaCka vnimana pozitivné a vzbuzuje u vefejnosti spiSe sympatie. Znacka je
vseobecné vnimana velice pozitivné a vzbuzuje u verejnosti spise sympatie. Respondenti ji
spojuji s asociacemi kladného charakteru a posuzuji jako kvalitni, moderni, ekologickou a
originalni. V rdmci dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze zancka Happy Nature ma silnou
pozici a je mezi zakazniky velmi oblibeny. Povedomi o znacce, jeji Sitka a hloubka je
pomeérné vysoka, dotazujici byli schopni jasné urcit, co vse znacka poskytuje spotrebitelam.
Znalost sloganu pojiciho se znackou, ptesné vystihuje filozofii a cile znacky. Celkové
povédomi o znacce je tedy velice pozitivni, svlij podil ma na tom urcité vysoky ekologicky
ptesah, se kterou si ji nadpolovi¢ni vétSina respondentl spojuje. Nekteti z dotazovanych

otevren¢ priznavaji, ze kupuji fast-fashion, predevsim z financnich davodu.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

Image znacky je promeénlivou zalezitost, tedy i skutecnost, zda event méni vnimani na tuto
image je relativni a vychazi ze subjektivnich nazort. Vliv na image zavisi na mnoha
faktorech, jako jsou napriklad soucasné trendy ve zkoumaném oboru, vyvoj doby ¢i menici
se potreby respondentu. Zjistény vliv event marketingu tedy nelze stanovit nastalo, ale jde

pouze o nastinéni soucasného stavu ovlivnovani image event.

Znacka je verejnosti vnimana pozitivne, coz je z vyzkumu ocividné a povédomi o ni je
dostatecné. Zprostfedkovani VEtsi propagace znacky na eventu, ktery ma obrovskou
navstévnost a priznivy vliv na znacku. Pokud by znacka stagnovala v soucasné forme a
intenzite¢ komunikace, mohlo by dojit k apatii a naslednému zeslabeni zajmu ze strany
verejnosti. Je treba hledat nové cesty k osloveni zakaznika a k udrzeni a posileni pozitivniho
vnimani znacky. Jako ptiklad muaze byt rozsireni event marketingovych aktivit Happy
Nature, zvyseni frekvence ekologickych eventi ¢i vymysleni novych podob a expanze do
dalsich krajskych mést Ceské a Slovenské republiky. To by mohlo pomoci k rozifeni cilové

skupiny, popularity znacky a narustu povédomi o znacce.

Cilovea skupina cerpa inspiraci prevazn¢ ze socialni sité Instagram, na které je znacka
Happy Nature velice aktivni. Vétsi interakce a sdileni prispévku sledovatelu, poslouzi k
prohlubovani vztahu. Cim vice bude znadka na socidlnich sitich aktivni, tim vice bude
motivovat K lepSimu Zivotnimu stylu své zakazniky, nebudou tak mit zaminku Cerpat
inspiraci u konkurence. Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze event ma na vnimani image velky

vliv, proto je tieba dbat na spokojenost navstévniku.
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11 ZAVER

Tématem této bakalarské prace je Vliv event marketingovych aktivt na pozici znacky. V
prvni casti prace, se autorka pomoci reserse relevantnich zdroju vénovala teoretickym
vychodiskum, to znamena terminologii event marketingu, jeho trendim a budoucnosti,
samotnému eventu a v neposledni radé se autorka vénuje socidlnim médii a budovani
znacky. V praktické casti aplikovala autorka bakalarské prace zminéné teoretické poznatky
na konkrétni znacku, tedy znacku Happy Nature, ktery byla charakterizovana a posléze
zanalyzovana. Kvantitativni vyzkum byl sdilen skrze elektronicky dotaznik, ktery ukazal
jasna, ciselna data, ktera byla nasledn¢ interpretovana pomoci grafa a jejich okomentovani.
S pomoci této metody se povedlo zodpovedét vyzkumné otazky a vytvorit doporuceni, ktera

by pri jejich dodrzeni mohla znacku Happy Nature v jejim budovani posunout dal.
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Ptiloha P I: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Drazi respondenti,

Jmenuji se Lucie a studuji Marketingové komunikace na Univerzité Tomase Bati ve Zlinég.
PiSu bakalafskou praci na téma: Vliv event marketingovych aktivit na pozici znacky. Cilem
vyzkumu je identifikovat image znacky Happy Nature, jejich event aktivity a zjistit jejich
vzajemny vliv. Ziskana data budou vyuzita vyhradné k vypracovani dané prace. Dotaznik je

anonymni a jeho vypInéni by nemélo zabrat vice jak 10 minut.

Dékuji Vam za spolupraci

Zajimate se o udrzitelnou médu?
- Ano, zajimam

- Ne, nezajimam

Pokud jste v predchozi otiazce odpovédél/a ANO, uved’te VaSe oblibené znacky

obleceni.
Moédu vyhledavam predevSim (vyberte jednu nebo vice odpovédi)
-V tisténych magazinech
-V online magazinech
- Na socialnich sitich
-V podcastech o modée
- Sleduji fashion influencery
- Navstévuji modni akce — prehlidky, prednasky
- Jiné
- Eticky vyrobeno
- Pfirodni materidly

- Pavod materiala



- Cena
- Ekologicka stopa vyroby
- Férové podminky pfi vyrobé
- Znacka
- Jiné
Znate znacku Happy Nature?
- Ano
- Ne
Odkud jste se 0 znacce dozvédél/a?
- Reklama v tisku
- Reklama na socialnich sitich
- Reklama na internetu (jind nez na socidlnich sitich)
- Osobni doporuceni
- Podcast se zakladatelkou znacky
- Neznam znacku
- Jiné
Z jakych kanali/jakou formou nejvic ziskavate informace o znac¢ce Happy Nature?
- Socialni sité znac¢ky — Facebook, Instagram
- Web happynature.cz
- Podcasty
- Clanky v online médiich
- Casopis
- Eventy
- Newsletter

Je pro Vas web znacky pi‘ehledny? https://www.happynature.cz.

- Ano


https://www.happynature.cz/

- Ne

- Nenavstivil jsem
Co se Vam vybavi, kdyZ se Fekne znacka Happy Nature?
Cim se znacka Happy Nature odliSuje od jinych ¢eskych médnich znacek?
Jaky je Vas postoj ke znacce?

- Je mi sympaticka, mam ji rad/a

- Nemam K ni zddny vyhranény postoj

- Neni mi sympaticka, nemam ji rad/a

Pokud jste si zakoupil/a obleCeni Happy Nature nebo plinujete zakoupit. Z jakého

diivodu se rozhodnete praveé pro tuto znacku?
- Podporuji ¢eské modni znacky
- Zajimam se o udrzitelnou modu
- Vyhledavam limitované edice
- Kvalita materialt
- Cenova dostupnost
- Chci byt soucasti znacky
- Originalni design
- Chci se odlisit od ostatnich
- Znacku nosi lidé v mém okoli
- Nezakoupil/a jsem a neplanuji koupi
- Jiné
- Cena
- Vnimané kvalita
- Ekologicka vyroba

- Udrzitelnost



- Originalita

- Jiné
Je slogan znacky vystizny? - '"UdZitelnA mdéda vyrobena s respektem k prirodé a
lidem™.

- Naprosto souhlasim

- SpiSe souhlasim

- Nesouhlasim

- Naprosto nesouhlasim

- Nevim

Patiite ke stilym zdkaznikim znacky? Staly zdakaznik = vlastnim vic neZ 4 kusy

obleceni/bot této znacky.
- Ano, patiim ke stalym zakaznikiim
- Ne, nepatiim
Vybavite si néjaky event, poradany zna¢kou Happy Nature?
- Ano
- Ne
Jaky?
Jak jste se o dané akci dozvédél/a? Vyberte jednu nebo vice moZnosti.
- Tisk
- Plakaty, propagacni materialy
- Socidlni sité (Facebook, Instagram, Youtube apod.)
- Happynature.cz
- Newsletter
- Rodina
- Radio

- Jiné



Jaky event jste navstivil/a?

Sazeni novych stroma

Shirani odpadu

- Fashion Market

- Zeleny patek

- Farmafské trhy

- Mint Market

- Nenavstivil/a jsem Zadny event.
ZXicastnili byste se vybraného eventu i pristi rok?

- Ano

- Ne
Jaké jsou pro Vas nejéastéjSi divody navstévy vySe zminénych akci? Zvolte prosim
max. 3 odpovédi.

- Zabava

- Vzdélani

- Kultura

- Travit ¢as s rodinou

- Né&co nového se dozveédeét, naudit

- Nenavstivil/a jsem

- Jiné
S kym se udalosti ucastnite?

S rodinou

- Sptateli
- Sadm/Sama
- S partnerem/partnerkou

- Nezucastnil/a jsem se



Uvitali byste néjaky dalSi eventy v nabidce?
Nakoupila jste v e-shopu nebo v kamenné prodejné?
- E-shop
- Kamenné prodejna
- Nenakoupil/a jsem
Jak hodnotite Vasi zkuSenost s nakupem?
1 (pozitivni) — 5 (negativni)
Jste?
- Zena
- Muz
Kolik Vam je let?
- Pod 17 let
- 18-24let
- 25-34let
- 35-44let
- 45-54 et
- 55avice let
V jakém kraji Zijete?
- Hlavni mésto Praha
- StfedocCesky kraj
- JihoCesky kraj
- Plzensky kraj
- Karlovarsky kraj
- Ustecky kraj
- Liberecky kraj

- Kralovéhradecky kraj



Vyberte:

Pardubicky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj

Kraj VysocCina

Studentem ZS
Studentem SS
Studentem VS/VOS
Zaméstnanec
0osSvC

Duchodce
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