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ANOTACE

Cilem bakaléiské prace je analyza offline marketingovych néstroji a ndvrh marketingové
strategie pro zvoleny podnik. Vénuje se predevsim roli eventli v oblasti marketingu v ramci

propagace podniku u koncovych zakaznik.
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TITLE

Events as one of the tools of B2C communication in the company
ANNOTATION

The aim of the bachelor thesis is the analysis of offline marketing tools and the design of a
marketing strategy for a selected company. It focuses mainly on the role of events in the field
of marketing in the promotion of the company to end customers.
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

Ad. a dalsi

Aj. ajiné

Atd. a tak dale

B2B business-to-business (obchodni vztah mezi podniky)
B2C business-to-consumer (obchodni vztah podnikem a koncovym zdkaznikem)
Cca. priblizné

C. ¢islo

K¢ Koruna ¢eska

MHD meéstskd hromadna doprava

Mil. milion

MKT marketing

Napt. napiiklad

PR Public relations

S.I.0. spole€nost s ru¢enim omezenym

TV televize

Tzn. to znamena

VIP velmi dileZita osoba

Viz. odkaz na



TERMINOLOGIE

Advertorial — ¢lanek na vybrané téma

Ambasador — osoba, ktera pomaha Sifit znacku do svoji komunity

Banner — v prekladu plakat, druh reklamy

Beach flag — reklamni vlajka, druh reklamy

Brand — obchodni znacka

Budget — rozpocet, seznam planovanych vydaji

Chatbot — pocitacovy software slouzici k automatické komunikaci s lidmi
Event — akce, udalost, zazitek

Influencer — osobnost zndma na socialnich siti propagujici dany brand
Low carb — nizko sacharidovy (produkt), produkt s nizkym obsahem cukru
Multilanguage — vice jazykovy

Reach — zésah, v této praci pouZito jako zasah spotiebitele marketingovym sdélenim
Recipient — ptijemce reklamniho sdéleni

Roll up — v ptekladu rolovaci plakat, tiSténa podoba banneru



UvVOD

Cilem této bakalatské prace je navrhnout vhodnou event marketingovou strategii pro vybrany
podnik na zdkladé¢ analyzy offline marketingovych nastroji a porovndni dvou eventl
z predchozich let. Event marketing v soucasnosti stoupl na popularité¢ diky své osobitosti
a vyjimecnosti okamziku, proto je dobré védet, jak spravné s timto komunika¢nim nastrojem

nakladat.

Prace je rozdélena do 3 ¢asti na teoretickou, analytickou a navrhovou ¢ast. Teoretickd Cast
obsahuje tfi kapitoly, které vymezuji zékladni pojmy marketingové komunikace a event
marketingu. Prvni kapitola ma nejprve ¢tenafi vysvétlit podstatu samotného marketingu a jeho
prostiedi. Ve druhé kapitole je vysvétlena marketingova komunikace a komunikaéni mix. Tteti
kapitola ¢tenafe zavede do dynamického svéta event marketingu, definuje zakladni pojmy, a

pfedevsim rozvede strategii planovani event.

V analytické Casti je nejprve predstavena spolecnost KetoDiet CZ s. r. o., ktera se propagaci
produktli pomoci event marketingu vénuje teprve kratce. Prace je v této ¢asti zamétena nejprve
na profil spole¢nosti, a poté na marketingovou komunikaci zaméfenou predev$im na eventy.
Soucasti je porovnani dvou eventovych kampani z pfedchozich let a dotaznikové Setfeni.
Ziskané poznatky jsou nasledné vyuzity pro vytvoreni SWOT analyzy, jejimZz vysledkem

vzniknou 4 strategie. Kombinace dvou nejlepSich strategii byla poté vyuzita v ndvrhoveé ¢asti.

Posledni ¢ast je vénovana samotnému navrhu event marketingové strategie, kterd vyplyne
z provedené analyzy. Tyto vysledky jsou dale doplnény o autorciny znalosti a zkusSenosti, které
vychézi z predchozi pracovni u€asti na jiz uskute¢nénych eventech. Do navrhoveé ¢asti jsou dale
zapracovany poznatky z teorie, konkrétné budoucnosti event marketingu, kdy zacina byt
trendem propojeni zadbavy se vzdélavanim. Cilem bylo vymyslet kvalitni eventovou kampan,
ktera spole¢nost KetoDiet CZ s. r. 0. udrzi na $pi¢ce mezi prodejci proteinovych diet a low carb

stravy.
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1 MARKETING

Pojem marketing je bézn¢ pouzivany Sirokou vetejnosti v kazdodennim zivoté. Kdysi tomu
ovSem tak nebylo. Teprve az v soucasnosti se marketingu dostava vétsi pozornosti a tim se
pravem fadi mezi jednu z pfednich manazerskych funkci. Samotny pojem vznikl z anglického
slova market — v piekladu trh a propojenim s koncovkou — ing (néco probihajiciho). Ve volném

ptekladu ho tedy mizeme vysvétlit jako obor probihajici na trhu.

Za cil celého marketingu se poklada vyhleddvani novych zédkaznikii pomoci ptislibti, udrzeni si
téch stavajicich uspokojenim jejich potiteb a v neposledni fad¢ tvorba zisku podniku (Kotler,

Armstrong, 2004).

Marketing je soucésti Zivota kazdého jedince. At uz se jedna o slevy poskytované pii
vyprodejich, reklamy b&hem televiznich vysilani, vstupenky na sportovni utkani plné partnera
klubti, rizné webové stranky ¢i piispévky na socialnich siti, ale také potisky na méstské
hromadné dopravé. Pro podnik je pak rozhodujici vytvofeni si vlastni spravné marketingové

filozofie.

1.1 Podstata marketingu

V dnes$ni dob€ uz marketing neni chapan, jako pouhy nastroj pro piesvédceni lidi za Gcelem
prodeje, ale snaZzi se naslouchat a porozumét zdkaznikim, a tim 1épe uspokojit jejich potieby.
Zékladni koncepce je postavena na uspokojeni potieb zakazniku, jinak feceno zbaveni se pocitu
nedostatku. Reklama a prodej pak =zastavaji pozice pouhych nastroji patficich do

marketingového mixu, které spole¢né piisobi na dany trh (Kotler, Armstrong, 2004).

1.2 Marketingové prostiedi a situa¢ni analyza

Za velmi dynamickou c¢ast celého marketingu se povazuje marketingové prostiedi. Jedna se
pfedevsim o dlouhy fetézec pfileZitosti a hrozeb, které plynou z vnéjSiho prostiedi firmy
(Jakubikova, 2013). Sklada se tak z vnéjSich faktorti, které pfimo pusobi na firmu a tim
ovlivituji realizaci marketingovych aktivit vii¢i zamétené cilové skupiné zédkazniki. Jednim

z vyznamnych faktorii marketingového prostiedi jsou zmeény a proménlivost v Case.

Marketingové prostiedi mize byt ¢lenéno dvojim zplisobem. Prvnim zpisobem podle autort
Kotlera a Kellera (2013) marketing &leni prostiedi na ¢inné a $ir$i. Cinné prostiedi zahrnuje

veSkeré faktory souvisejici s vnitinim prostiedim spolenosti jako je vyroba, distribuce
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anasledna propagace nabidky. Sirsi prostfedi naopak tvoii faktory ekonomické, politicko-
pravni, spoleenské a kulturni, p¥irodni a technologické. Cast&jsim ¢lenénim marketingového

prostiedi je podle Kotlera a Armstronga (2004) na vnitini a vnéj$i prostiedi viz. obrazek 1.

T, vngjsi prostredi
A\ makroprostieq;” /
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Obrazek 1 - Marketingové prostiedi
Zdroj: Jakubikova (2013)

1.2.1 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostfedi podniku se méni rychleji a je tudiz mnohem dynamictéj$i nez prostredi
samotného podniku (vnitini prostiedi). Do vnitiniho prostfedi, na rozdil od vnéjsiho, podnik

nemuize témét zaddnym zptisobem zasahovat. To je pak divodem k neustalému sledovani vyvoje

zmén v marketingovém prostfedi a jeho vybornou znalost. RozliSuje se dale na mikroprostiedi

a makroprostiedi.

Mikroprostredi je nejuzs§im okolim podniku, které na né&j ptisobi. Na zéklad¢ situacni analyzy
je podnik schopen si toto prostiedi fidit a ovlivilovat sdm vlastnimi prostfedky (Jakubikova,
2013). Podle Kotlera a Armstronga (2004) mezi hlavni faktory, které zastavaji podstatné role

v mikroprostiedi patfi:

e Dodavatelé — podniky, organizace nebo jedinci, ktefi spolecnosti dodavaji prostiedky
potiebné pro jejich ¢innost, at’ uz pro vyrobu nebo produkei sluzeb. Podle Jakubikové
(2013) zavisi Gspéch firmy praveé na vybéru a spolehlivosti dodavatela.

e Zprostiedkovatelé — jednd se o firmy, které pomahaji podniku pii marketingové
komunikaci, distribuci nebo prodeji. Jsou to napt. obchodni zprostiedkovatelé jakoz to
maloobchodnici a velkoobchodnici. V marketingové komunikaci poméhaji spole¢nosti

zase reklamni agentury. Financni rizika pak jisti finan¢ni zprosttedkovatelé. (Kozak,
2008)
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Ziakaznici — zdkazniky mohou byt fyzické i pravnické osoby, ktefi jevi zdjem o dané
zbozi ¢i sluzbu. Podle Jakubikové (2013) se zékaznici d€li na spotiebitele, vyrobce,
obchodniky, stat a zahrani¢ni zakazniky, tedy podle toho, jak se 1isi jejich motivace ke
koupi.

Konkurence — obsahuje veskeré redlné nabidky a substituty na trhu, o které by mohl
mit zékaznik zdjem. (Kotler, Keller, 2013)

Verejnost — jakéakoli skupina lidi, kterd ma skute¢ny nebo potencialni zajem o podnik
a je schopna ovliviiovat jeho cile. Kozak (2008) rozdéluje vetejnost do Sesti dilezitych
skupin — finan¢ni, vladni, obCanska a interni vefejnost, dile pak obcCanska sdruzeni

a sdélovaci prostiedky.

Makroprostiedi zahrnuje Sir$i okoli firemniho prostiedi. Pro lepsi poznani makroprostiedi je

nutné vychazet z analyzy vzdaleného prostiedi, globalniho makroprostfedi. Diky tomu, Ze

podnik neni schopen sdm ovliviiovat globalni prostifedi, musi neustale sledovat, analyzovat

a tim co nejrychleji reagovat na ptipadné zmény. (Jakubikova, 2013)

Kotler s Kellerem (2013) rozliSuji 6 faktort psobicich na makroprostiedi. Mezi né¢ patii:

Demografické — mezi velice dillezité demografické faktory patii obyvatelstvo, jelikoz
spotiebitelé jsou tvoreni z urcitych skupin lidi (Kotler, Armstrong, 2004). Zkouma se
predevsim pocet obyvatel, jejich vk, hustota osidleni, a to v porovnani mezi méstem
a venkovem, déle také pomér muzl a zen. Dal§im ukazatelem je pak jejich etnicka
pfisluSnost, naboZenské vyznani ¢i socidlni stav a s nim souvisejici nezaméstnanost.
Ekonomické — ovliviiuji ptedevsim to, co si jednotlivé domacnosti mohou koupit.
Zahrnuji naptiklad pfijmy a vydaje domdcnosti. Mezi takové vyznamné ekonomickeé
parametry ovlivityjici trh patfi: objem piijmu, urokové miry, Gspory, pijcky a dalsi.
(Kotler, Armstrong, 2004)

Pfirodni — v dneSni dob€ se po celém svété nese vlna zdjmu o Zivotni prostiedi
a ekologie je tak hlavnim tématem. Cilem ne jednoho podniku je byt co nejSetrnéjSim
k ptirod€ 1 z toho divodu, aby stoupl na cené v srdcich zdkaznikii. Nerostné suroviny
jsou ovSem nepostradatelnymi vstupy vyrobnich procesti (Kotler, Armstrong, 2004).
Proto je diilezité, aby podniky dbaly na ochranu zivotniho prostfedi a volily tak co
nejSetrnéjsi technologie, pii kterych by nedochazelo k nadmérnému znecistovani okoli.
Podnik casto ptizplisobuje svoji hlavni vyrobni ¢innost praveé vici ptirodnim vlivim

jako jsou: klimatické podminky, geograficka poloha, dostupnost ptirodnich surovin ad.
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e Technologické — bez technologii a inovaci by v dne$ni dobé podnik nemohl fungovat.
Technologické prostiedi se méni velice rychle, a proto je v zajmu kazdé firmy, aby tento
faktor dikladné sledovala, dokéazala reagovat na zmény diive nez konkurence, a tim si
ziskala na trhu danou konkuren¢ni vyhodu. V opa¢ném piipadé ztrati diky opominuti
novych technologii efektivitu a zna¢nou c¢ast finanCnich prostiedkti z divodu
nehospodarnosti.

e Politicko-pravni — politickd stabilita a pravni legislativa zna¢n¢ pisobi na fungovani
kazdého podniku, at’ uz pozitivn¢ ¢i negativné. Podnik se musi fidit rGznymi
smérnicemi, vytvaret si vlastni stanovy, které musi byt v souladu s pravnimi piedpisy,
vztahuje se na né dafiova povinnost, cla a dalsi. Cinnost podniki na trhu ovliviiuji také
riznd zajmova sdruzeni nebo Clenstvi zemi v organizacich. (Jakubikova, 2013)

e Spolecensko-kulturni — ptisobi na spolec¢nost jako takovou a déli ji na rizné segmenty,
podle toho, v jakém prostiedi se 1lidé pohybuji a vyriistaji. Tito jedinci maji své tradice
a navyky, a proto ocekavaji kazdy néco jiného. Vyznamnou roli ve spole¢nosti maji
socialni tfidy. Jedna se o 6 urovni, do jsou lidé zarazovany vétSinou podle dosazeného
vzdélani a nasledné povolani. Lidé z vysSich tfid maji vyssi pfijmy a ned€la jim problém
si priplatit za kvalitu. Naopak jedinci z nizSich tfid si rozmysli, zda si koupi nové
znackové obleceni nebo si postaci s bundou ze second handu. V soucasnosti dochazi ke
zméné spolecenského vnimédni a mlada generace se zacala chovat jinak nez trzné.

(Jakubikova, 2013)

1.2.2 Vnitini prostiedi

Clenéni prostfedi vykazuje uritou nejednotnost, a tudiz mnoho autorti zafazuje vnitini
prostiedi do faktori mikroprostfedi. Jedna se predev§im o zdroje firmy jako je finan¢ni kapital,
vyrobni faktory, prace, persondl, Cas a mnoh¢ dalsi. Dulezita je nadsledné schopnost firmy
s témito zdroji disponovat. Tim, Ze vnitini prostfedi obsahuje lidsky a vyrobni faktor, podnik
ho tak muize snadno ovliviiovat a urcitym zplisobem vést. Za klicové faktory uspéchu se
povazuje to, v ¢em podnik vynikd, v ¢em je lepsi nez konkurence a ¢im si vybudoval néskok

od konkurence. (Jakubikova, 2013)

1.2.3 Situaéni analyza

Aby byl podnik uspé€sSnym je potfeba neustdle analyzovat prostiedi a vCas reagovat na jeho

vyvoj. Pro zanalyzovani marketingového prostiedi se vyuziva situaéni analyzy. Jedna se
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o vSeobecnou metodu, pomoci které je podnik schopen zkoumat veskeré slozky a vlastnosti
vngjsiho 1 vnitfniho prostredi. Dulezitou soucasti situacni analyzy je predikce budouciho vyvoje
prostiedi (Jakubikova, 2013). Ve svété marketingu vyhrava ten, kdo dokdze nejptesnéji
predvidat dany vyvoj a pohotové na néj reagovat. Kotler s Kellerem (2013) upozoriiuji na to,

ze je dulezité pii analyze rozeznat rtizné vykyvy od opravdovych trendd. Rozlisuji se:

e Maoddni vykyvy/vystielky — jevy, které jsou nepfedvidatelné a kratkodobé. Nejsou nijak
ovlivnény socialné, ekonomicky ani politicky.

e Trendy — jsou predvidatelné a trvaji dlouhodobé.

e Mega trendy — nesou velké socialni, ekonomické a politické zmény. Vyrazné ovliviiuji

celou spole¢nost.

Marketingova situacni analyza se vyuziva k tomu, aby podnik ziskal veskeré¢ informace pro
zménu nebo navrzeni nové strategie podniku. Snazi se o nalezeni redlnych marketingovych cilti

konkrétnich pro dany trh, véetné ndvrhu vhodného marketingového mixu. (Jakubikova, 2013)
Postup pro vypracovani situacni analyzy podle Jakubikové (2013) zahrnuje 5 krokii.

1. Vypracovani projektu situacni analyzy

2. Sbér informaci

3. Zpracovani a analyza informaci
4. Interpretace vysledkl

5. Realizace

Dotaznikové Setifeni je jednou z nejrozsifenéjSich metod marketingového vyzkumu. Pri
dotazovani se vyuziva kombinace néstrojii vhodnych pro sbér informaci, jako jsou dotazniky
a zdznamové archy, spolu s vhodné zvolenou komunikaci vyzkumnika s respondentem (Foret,
2008). Na zacatku celého procesu je diileZité specifikovat, na co se vyzkumnik bude ptat. Jedna
se predevsim o urceni cill, kterych chce prizkumem dosahnout. Nésledné je pak vytvoien
seznam informaci, které ma dotazovani pfinést. Dale se musi urcit zplisob dotazovani, pfi¢emz
existuji 2 zplsoby — piimé nebo zprostiedkované dotazovéani. Oba typy maji své vyhody
a nevyhody, které je za potiebi zohlediiovat pii vybéru. Vyuziti konkrétniho typu pak zavisi na
ruznych faktorech, napt. doba dotazovani nebo cilovy segment respondentt. Jeste¢ pied
samotnou konstrukci dotazniku je zapotiebi urcit skupinu lidi, od kterych budou informace
shromazd’'ovany, jelikoz kone¢nd podoba dotazniku zadvisi pravé na tomto vybrané vzorku.

Dutlezitou soucasti je nakonec vhodna motivace respondentl, kdy je za ochotu poskytnuti
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informaci nabizena penéZni odména nebo jiny zpisob kompenzace. (Kozel, Mlynéiova,

Svoboda, 2011)

SWOT analyza je podle Jakubikové (2013) jednou z nejpouzivanéjSich a nejznaméjsich analyz
prostfedi, jejimz cilem je identifikace toho, jak je soucasnd strategie podniku schopna se
vyrovnat se zménami prostiedi. Jednd se o analyzu, ktera se skldda z dvou dil¢ich — S—-W

analyzy, ktera zkouma vnitini prostfedi a O—T analyzy, ktera se zabyva prostfedim vnéjSim.

Nejprve se zkoumaji silné a slabé stranky (SW) v ptekladu Strengths — Weaknesses, druhou
¢asti je pak analyza prilezitosti a hrozeb (OT) tzn. Opportunities — Threats. Nasledné se mezi
S—W a O-T hledaji souvislosti, jak za pomoci silnych stranek vyuZzit ptileZitosti a zaroven sniZzit
ohrozeni. V tabulce 1 jsou znazornény 4 mozné varianty strategii. Podnik pak voli tu nejlepsi
z nich. Hordkova (2003) tvrdi, ze dobré marketingové strategie by mély byt zalozeny na sile

podniku spolu s vyuzitim danych pftileZitosti.

Tabulka 1 - SWOT analyza

SWOT Interni analyza
analyza Silné stranky Slabé stranky
§-0 — Strategie W-O — Strategie
Piilezitosti Maximalizaci silnych stranek Minimalizaci slabych stranek
g maximalizovat ptileZitosti maximalizovat prileZitosti
>
Ci
=
S
-
5 : .
= S-T — Strategie W-T — Strategie
=
Hrozby Maximalizaci silnych stanek Minimalizaci slabych stranek
minimalizovat hrozby minimalizovat hrozby
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je prostiedek, jakym se podnik snazi predavat zékaznikim
informace o vyrobcich nebo znackach, které prodava a tim v nich vyvolat zijem o koupi.
Zaroven se jedna o jakysi prostiedek, prostiednictvim n¢hoz je podnik schopen navazat vztahy

se zakazniky a zaroven zvysit jejich hodnotu. (Kotler, Keller, 2013)

S marketingovou komunikaci je uzce spjat komunikaéni proces. Jedna se o pfenos sdileni od
odesilatele, tedy daného podniku, k pfijemci, kterymi jsou spotiebitelé. Princip celého

komunikac¢niho procesu Ize vidét na obrazku 2. (Piikrylova, 2019)

Subjekt Kédovani Prenos Dekédovéni Objekt
komunikace (médium) pfijemce

Zpétna vazba

Obrazek 2 - Model komunikacniho procesu
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Prikrylové (2019)

e Subjekt — vétSinou se jedna o osobu nebo organizaci, kterd iniciuje komunikacéni vztahy
a vysild informace piijemci. Zdroj komunikace musi byt divéryhodny, tzn. objektivni
a pravdivy. (Ptikrylova, 2019)

e Koddovani — jedna se o pfevedeni informace do symbolické formy. Je zapotiebi,
pouzivat takové symboly, aby je pfijemce dokazal rozsifrovat. Pfi kodovani muze
dochazet ke zkresleni informaci. (Karlicek, Zamazalova, 2009)

e Meédium — prostiedek slouZici k pfenosu sdé€leni. RozliSuji se prostiedky neosobniho
pfenosu prostfednictvim massmédii a prostfedky osobniho sdéleni. Pro vybér vhodného
média je dulezité znat dobie cilovy segment a podle toho zvolit vhodny prostiedek
ptenosu. (Karli¢ek, Zamazalova, 2009)

e Sdéleni — soubor informaci, které¢ jsou vyslany prostfednictvim média od zdroje
k ptijemci. (Piikrylova, 2019)

e Dekédovani — je proces, kdy piijemce dava vyznam symboliim, které ziskal od zdroje
a snazi se je pochopit (Kozak, 2008). Béhem dekodovani mize opét dojit ke Spatnému

vyloZeni symboli tzn. informace budou zkreslené.
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e Piijemce — zdkaznici, distributofi, zaméstnanci, média a dalsi, ktefi pfijimaji
marketingové sdéleni. Je diilezité pocitat s tim, ze pifijemce miize vysilanou zpravu
pochopit raznym zptisobem. (Ptikrylova, 2019)

e Zpétna vazba — pfijemce timto zplisobem reaguje na ptijaté sd€leni. Zpetnou vazbou
muze byt zakoupeni produktu ¢i zména postoje k nabidce, to zdroji umoziuje posoudit
efektivitu komunikacni strategie a jeji dalsi rozvoj. (Ptikrylova, 2019)

e Sumy - za $umy jsou oznalovény, dle Ptikrylové (2019), problémy v piijeti nékterych
informaci. Sum mtiZze vzniknout kdykoli béhem komunikadniho procesu. Nejdastsji
vznikaji, kvuli Spatnému zakodovani nebo posléze pochopeni vysilaného sdéleni.

(Karlicek, Zamazalova, 2009)

Cile marketingové komunikace se podle Pelsmackera (2003) déli do tii skupin. Prvni skupinou
jsou cile pfedmétné, které zajist'uji spravné zaméteni akce. Spocivaji tak v co nejefektivnéjSim
obsazenim cilového segmentu. Druhou skupinou jsou cile procest. Zde se jednd o docileni

efektivity komunikace tak, aby vyvolala zajem cilové skupiny o znacku, a zaroven ztistala co

vvvvvv

2.1 Komunika¢ni mix

Komunika¢nim mixem se rozumi soubor nastrojl, které podnik vyuziva pro svoji komunikaci
se zakazniky, a zaroven k dosazeni svych strategickych marketingovych cili. Nékdy se také
nazyva jako propagacni mix (Kotler, Armstrong, 2004). Komunika¢ni nastroje se rozliSuji

podle pfenosového média na offline a online nastroje.

2.1.1 Reklama

Reklama podle Pelsmackera (2003) je definovéna jako placena neosobni komunikace podnik,
kterd probihd prostfednictvim riznych kanald, a jejimZ hlavnim cilem je informovat nebo
presvédcovat urcitou Cast vefejnosti. Jednd se o nastroj, prostfednictvim né¢hoz Ize ovlivnit

Siroky okruh zakazniki s nizkymi naklady na kontakt (Kotler, Armstrong, 2004).

Sharp (2018) upozoriiuje na to, ze by reklama méla byt vzdy zaméfena na znacku. Velkym
nedostatkem je jednosmérnost vzhledem k publiku. Reklamy zaroven nejsou osobni, a tak

nedokéazou osloveného piimét k reakci (Kotler, Armstrong, 2004).

Reklamnimi nosi¢i mohou byt napf. tiskoviny, reklamni bannery, televizni spoty, Casopisy, ad.

(Prikrylova, 2019).
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2.1.2 Osobni prodej

Osobni prodej je, dle Hordkové (2003), definovan jako néstroj pro pifimou komunikaci
a budovani obchodniho vztahu mezi prodavajicim a nakupujicim, za uc¢elem prodeje zbozi ¢i
sluzeb a zaroven ziskani dlouhodobé divéry zdkaznika. Jedna se o komunikaéni ndstroj
s nejvysSimi naklady na kontakt, jelikoz vyzaduje bezprostfedni kontakt mezi prodejcem
a zakaznikem. Pfimy kontakt umoznuje efektivnéj$i zasah zdkaznika a dokédze ho tak vice
presvédcCit ke koupi nez bézna reklama. U pifimého prodeje je zaroven dulezité¢ zakaznikovi
poskytnout dostateéné informace o spravném uzivani produktu, nejedna se tedy o pouhy proces

prodeje. (Foret, 2003)

Specifickym druhem osobniho prodeje je multi-level marketing neboli vice uroviiovy
marketing. Hlavnim principem multi-level marketingu je ptfimy prodej prosttednictvim velké
distribucni sité€ slozené ze samostatnych distributorti, ktefi pod sebe nabiraji a nasledné zaucuji
dalsi €leny této sité. Spolecnosti vyuzivajici tento typ osobniho prodeje se tak vykazuji ur€itou

Cvwr

pomyslném zebticku posunout vyse pfijimanim dalsich pracovniki. (Foret, 2003)
2.1.3 Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi urc¢ita motivace, jejimz cilem je zvyseni prodeje urcitého produktu
za pomoci kratkodobych vyhod uréenych zakazniklim. Nikdy nefunguje samostatné, ale vzdy
v kombinaci s jinymi formami reklamy. Reklama vyvola podnét, ale aZ podpora prodeje doda

potfebnou motivaci ke koupi. (Pfikrylova, 2019)

Za nastroje podpory prodeje jsou oznaCovany napi. slevové kupony, kratkodobd cenova
zvyhodnéni, ceny v soutézich, rizné ochutnavky a vzorky zdarma. Karlicek se Zamazalovou

(2009) je prezentuji jako urcitou ptidanou hodnotu, ktera jde nad rdmec produktu i znacky.

2.1.4 Public relations

Public relations neboli vztahy s vetejnosti, je dal§im z nastrojti marketingového mixu. Podle
Foreta (2003) je definovan jako soustavna ¢innost, kterd spocivé v navazovani a upeviiovani

vztahll podniku s dal$imi organizacemi a Sirokou vefejnosti.

Vramci budovani dobrych vztahti a davéry Foret (2003) poukazuje na uplatiovani

nasledujicich aktivit:
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e Publicita — informacni slozka PR. Spoc¢iva ve zvefejiiovani informaci a uvedeni publika
do déni organizace.

e Lobbying — zastupovani nazorl organizace v trznich podminkach.

e Sponzoring —jedna se o obchodni vztah mezi osobami ¢i organizacemi. Princip spoc¢iva
v poskytovani financnich zdroji podnikem, ktery nasledné od druhé organizace ziskava
préava, ktera mohou byt vyuzita pro komer¢ni ucely. (Piikrylova, 2019)

e Reklama organizace — propojeni reklamy a PR s cilem piedstaveni podniku nikoli

produktu.

Event marketing patii v PR mezi Casto vyuzivané nastroje. Jedna se o poradani rtiznych akci
jako jsou konference, plesy, slavnostni zahdjeni ad., jejichz cilem je, za pomoci vzruseni,

upoutat pozornost a nasledné vyvolat zajem cilového segmentu. (Kotler, Armstrong, 2004)

2.1.5 Primy marketing

Ptimy marketing, taktéz oznacovan jako direct marketing, se soustiedi na ziskavani piimé
odpovédi od zdkaznikl prostfednictvim kombinace hromadnych sdélovacich prostredki.
Zaroven se snazi o budovani stalého vztahu se zdkazniky, kteti jsou prostfednictvim riznych
komunikacnich cest vyzyvani k reakci (Jakubikova, 2013). Podle Pelsmackera (2003) je

hlavnim cilem podnitit zdkaznika, aby nakupoval ve vét§Sim mnoZzstvi a Castéji.

Direct mail je jednim z Casto vyuzivanych nastrojii pfimého marketingu. Jedna se o cilené
rozesilani ozndmeni a nabidek jednotlivym spotiebitelim (Kotler, Keller, 2013). Vyhodou

ptimé zasilky podle Pelsmackera je moznost pfizpisobit sdéleni konkrétni cilové skupiné.

Dalsimi nastroji pfimé komunikace jsou napf. katalogy, prodej po telefonu ¢i skrze televizni

vysilani, a v soucasné dob¢ predevs§im online marketing.

2.2 Soucasné trendy v marketingové komunikaci

Marketingova komunikace prochédzi neustalym vyvojem. Kdysi se za trendy v marketingu
povazovaly riizné marketingové sméry jako guerilla marketing, ktery spociva v ziskavani lidi,
oslabeni konkurence a udrzeni se v konkuren¢nim prostiedi, viralni marketing, ktery vyuziva
socialnich siti, branding snazici se znacku odliSit od konkurence nebo event marketing
zaloZzeny na pocitech. V soucasnosti se vSak za trendy povazuji nové vyzvy predstavujici
oblasti, které musi moderni marketingova komunikace brat v potaz. Piikrylova (2019) udava

za trendy tyto 3 oblasti:
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Personalizace spociva v zapojeni konkrétnich osob ¢i osobnosti do marketingového sdéleni.
Rovnéz klade diraz na emocionalni stranku. Snazi se tak vyuzivat interaktivity mezi
potencionalnim zédkaznikem, napt. prostfednictvim potfadani riznych soutézi na socialnich siti.
Tomuto sméru se zacalo fikat interactive marketing, jehoz cilem je posileni zpétné vazby
v marketingové komunikaci. Dal§im smérem je experiential marketing, je orientovan na
zapojeni zakazniki do komunikace. Vybrani zékaznici se tak stavaji tzv. ambasadory daného
brandu, do jehoz propagace zapojuji vlastni zkuSenost a piibéh. DalSim piikladem
personalizace je tzv. influencer marketing. Influencery jsou vlivné osobnosti, ktefi maji vliv

na velkou skupinu zdkaznikd a na svych profilech sdili dany brand. (Pfikrylova, 2019)

Automatizace se zacala promitat i do tradicni marketingové komunikace. Virtualni realita je
ptikladem zapojovani technologii do marketingové komunikace. Zakaznik si tak
prostfednictvim virtualni reality muze, naptf. prohlédnout vytipovany hotel diive, nez se
rozhodne pro objednavku. Dalsi vyzvou v marketingové komunikaci je uméla inteligence.
V soucasnosti se zacala uplatiiovat v podob€ chatbotii. Jedna se o softwarové nastroje, které
maji zastoupit lidskou konverzaci béhem chatovani. Specidlnim druhem chatbott jsou virtualni

asistenti jako naptiklad Siri nebo Bixby. (Ptikrylova, 2019)

Eventizace je posledni vyzvou, kterd se projevuje tvorbou a pofaddnim neopakovatelnych
uméleckych zazitkd. Cilem je naldkat posluchace k ucasti na nezapomenutelné akci.
V soucasnosti uz eventy nejsou pouhou soucasti PR, ale zacaly pronikat do vSech forem

nastroji marketingové komunikace. (Piikrylova, 2019)
3 EVENT MARKETING

Event marketing je pomémé mladym pojmem, ktery vyjadiuje zapojeni zdbavy, vzruSeni
a podnikavosti do klasické marketingové komunikace. Casto je zatazovan do oblasti PR, kdy
za pomoci prozitku a pocitl se snazi navazat vztahy s vetejnosti a ziskat si jejich divéru.

Zaroven ma uplatnéni 1 v ostatnich néstrojich komunika¢niho mixu.

Kli¢em k marketingovému uspéchu je potieba poskytovat zdbavu, kterd bude nutit publikum
opustit domov a zazit néco jedine¢ného. Vzruseni je nasledné¢ kli¢em k tomu, aby se udalost
stala nezapomenutelnou. Charakteristickym rysem prukopniki event marketingu je ochota
ptekrocit hranice rozumu a vnést fantazii do klasického marketingu, ktera se bude snazit nalakat

vetejnost. (Hoyle, 2002)
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3.1 Definice event marketingu

Samotny pojem se sklada ze dvou anglickych slov event — v piekladu akce a marketing. Event
marketing tedy 1ze ve volném piekladu chédpat jako marketing zalozeny na potfadani akci.
Existuje v8ak mnoho pfesnéjsich definic tohoto pojmu. Sindler (2003) tento nastroj
marketingové komunikace definuje jako proces planovani, organizovani a realizovani zazitka
v ramci firemni komunikace. Zazitky, které¢ publikum ziska prostfednictvim uspotradané akce

maji vyvolat emocionalni podnéty, které vedou k podpote image brandu.

3.2 Propojeni event marketingu s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu

Event marketing nemtiZze existovat samostatné¢, a proto v praxi dochazi k propojovani eventii
s dal$imi nastroji komunika¢niho mixu. Jedna se o tzv. integrovany event marketing, ktery
vyuzivéa vSech komunikacnich prvkil pro zprosttedkovani zazitku jako efektivniho reklamniho

sdéleni. (Sindler, 2003)
Event marketing a reklama

Vazba mezi event marketingem a reklamou je velice uzkd. Samotnd reklama informuje
vetejnost o pofadaném eventu a snazi se tak naldkat cilovou skupinu, aby se akce zcastnila.
Reklamy vSak casto podnécuji neredlny pohled na danou véc, tkolem eventli je nasledné
ucastnikiim vratit redlny pohled na véc a pfiblizit jim osobni cestou dany produkt ¢i sluzbu.

(Sindler, 2003)
Event marketing a osobni prodej

Hlavnim ptedpokladem pro uspésSnost event marketingu je osobni komunikace. Diky osobni
komunikaci lze snadnéji vyvolat v lidech emoce a ¢innéji objasnit danou problematiku. Tim
1ze dosdhnout maximalni podpory okamzité¢ho prodeje. Piikladem interakce event marketingu

s osobnim prodejem jsou vystavy, veletrhy, workshopy ad. (Sindler, 2003)
Event marketing a podpora prodeje

Event marketing ve spolupraci s podporou prodeje piedstavuje jakousi piidanou hodnotu.
Ptikladem muzou byt riizné soutéze uréené pro zékazniky, kdy jejich hlavni cenou je pozvanka
na dany event. Dal§i moZznosti je zinscenovani eventu piimo v misté prodeje. Jedna se tak napf.
o nejruznéjsi road show, béhem kterych je na konané akci predstavovan novy produkt apod.

(Sindler, 2003)
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Event marketing a public relations

Event marketing byva nejcastéji zafazovan do PR aktivit. Spolenym znakem je vyuzivani
osobni roviny a emoci pro budovani dlouhodobych dobrych vztahii s vefejnosti.
Prostfednictvim konani event marketingovych aktivit napoméaha PR k tvorbé dobrého image
a postaveni podniku. Tohoto propojeni se vyuziva v ramci predstavovani novych produkti ¢i
sluzeb. Casto také byvaji poradany akce specialné pro obchodni partnery, jako forma

pod&kovani a vérnosti. (Sindler, 2003)
Event marketing a primy prodej

Direct marketing slouzi pfevazné€ potfebam event marketingu. Prostiednictvim direct mailingu
rozesila pozvanky vybranym cilovy skupinam a vyvolava tak prvni emoce. Event marketing je
nasledné prostfedkem, pomoci n¢hoz si recipienti utvari prvni ndzory na podnik. Nasledné jsou
pomoci direct mailingu rozesilany odpovédni formulafe pro ziskani zpétné vazby. (Sindler,

2003)

3.3 Tvorba event marketingové strategie

V event marketingu je dilezité, aby zvolena strategie vzdy korespondovala s celkovou
nastavenou marketingovou strategii. Podle Sindlera (2003) je volba takové strategie rozdélena

do Sesti dimenzi:

1. Objekt event marketingu — uréeni ptedmétu eventu

Sdéleni event marketingu — hlavni mySlenka eventu

Cilové skupiny event marketingu — pro koho budou akce sestaveny
Intenzita eventil — kolik casu mizeme akcim vénovat

Typologie eventli — vybér spravného druhu eventu

AN O i

Inscenace eventu — samotna realizace akce
3.3.1 Duvod poradani eventi a jejich cile

Nez se podnik rozhodne zapojit eventy do své komunikacni strategie, musi si uvédomit,
z jakého ditvodu chce akce pofadat. S rostouci nabidkou na trhu musi byt podnik opravdu
kreativni, aby si neustale dokazal udrzovat konkuren¢ni vyhodu. Loajalitu zdkaznika dokaze
zarucené udrzet lidsky faktor, a proto je idealnim feSenim uspotadat akci, na které se podnik
ukaze tvaii v tvar publiku a bude tak moci efektivnéji sdélit své myslenky, poptipad¢ pod€kovat

svym partnerim. Mezi hlavni cile pofadani eventii podle Lattenberga (2010) patii poskytnuti
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novych informaci, uvedeni nového produktu na trh, ocenéni partnerd, ziskani vefejného uznani

vytvoreni si vlastni komunity a zvySeni loajality zaméstnanct podniku.

3.3.2 Cilova skupina

Pro tvorbu jakékoli marketingové strategie je dalezité¢ urcit a definovat cilovou skupinu, pro
kterou bude strategie sestavena. U event marketingu se, podle Sindlera (2003), uréuji 2 skupiny.
Primarni skupinou jsou recipienti, kteti se budou dané akce ptimo ucastnit. Sekundéarni skupina
se akce jiz netcastni, ovSem dutlezité informace, které na eventu zaznély, se k ni dostavaji
z doslechu nebo skrze média. Nejvetsi pozornost se musi vzdy vénovat VIP hostlim, jejich

spokojenost je, podle Lattenberga (2010), jednim z hlavnich ukazateli uspéSnosti eventu.

3.3.3 Volba typu eventu

Na volbé spravného typu eventu je postavena celkova uspésnost event marketingu. Vyber zavisi
na zvolené marketingové strategii podniku a stanovenych cilech, dale na vybéru cilové skupiny,
a predevsim na vy&lendném rozpoétu pro tyto aktivity (Sindler, 2003). Mezi zakladni druhy

eventl Lattenberg (2010) zatazuje:

e Meeting — meetingy jsou neformalni porady, které se konaji mimo kancelaf. Jejich
cilem je poskytnuti novych informacich o produktu spolec¢nosti. Je to vhodna ptileZitost,
jak spojit pracovniky mimo jejich pracovni prostory. Casto zde dochazi k hledani feseni
existujicich problémil nebo spousténi novych produkta.

e Spolecensky vecer — se nejCasteji organizuje pro obchodni partnery. Jedna se o spojenti
zabavy hudby a rautu, s cilem ocenit zamé&stnance, klienty a dodavatele. Dodavatelé se
pfi této prilezitosti mohou sezndmit se zaméstnanci podniku, spole¢né oslavit vyroci
zaloZeni firmy nebo si jen pfipomenout firemni znacku.

e Prestizni gala — prestizni gala neni nijak spjato s firemni znackou. Pfi organizaci toho
druhu eventu chce podnik dosahnout prestize a vefejného uznani. Udalost je urcena
pfedevsim pro média a snazi se timto zptisobem pfildkat nové sponzory.
kteti maji za ukol seznamit persondl s danou problematikou. Konference maji vzdy
jasné téma a trvaji vesmes cely den.

e  Workshop — cilem workshopil je neformalni proskoleni ucastniki, u kterych by mélo
probudit kreativitu. Zaroven zde dochdzi ke spojeni vidcich obchodnikd s top

managementem mimo kancelarské prostory.
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e Promotion — na této akci dochazi k prezentaci novych produkti, které jsou prodavany

za zvyhodnéné ceny. Cilem je piildkat nové klienty a zvysit vefejné povédomi podniku.

Pro nékteré cile je mozné vyuzit vice druhli eventl. Je vsak dilezité se zaméfit na to, ktery

z cilti bude provazet celou akci a podle toho vybér ptizplisobit. (Lattenberg, 2010)

3.3.4 Planovani zdroji a stanoveni rozpoctu

Pfed samotnym sestavenim rozpoctu je dulezité naplanovat zdroje potiebné pro samotnou
realizaci stanovené event marketingové strategie. Sindler (2003) déli tyto zdroje do tii

zakladnich skupin:

o Lidské zdroje — predstavuji lidsky kapital, ktery je poteba pro zabezpeceni veskerych
aktivit a celého priibéhu eventu. Jedna se o samotné organizatory akce a produkéni, dale
persondl cateringu, hostesky a promotéry a dalsi.

e Hmotné zdroje — za hmotné zdroje jsou povazovany prostitedky potfebné pro
uskuteCnéni danych eventd. Patii sem napf. pronajem prostor, véetn¢ samotné¢ho
vybaveni, technika, dale doprava, catering, a pokud se jedné o vice denni akci, je
dulezité zabezpecit 1 ubytovani.

e Financni zdroje — vychazi z celkového firemniho budgetu. JelikoZ event marketing
patii mezi nejdraz§i komunikacni nastroje, je zapotiebi stanovit ur€itou hranici, pies

kterou vydaje za eventy nesmi ptejit.

Poté, co byly definovany jednotlivé zdroje, miize podnik pfejit k samotnému sestaveni
rozpodtu. Proces stanoveni rozpoétu se déli, podle Sindlera (2003), do dvou &asti. V prvni ¢asti
je predloZen celkovy rozpocet, ktery vznikl na zakladé celkové cenové kalkulace, kterd vychazi
z doporucené event marketingové strategie. Druhou Césti je samotné schvaleni celkového
rozpoctu. Pokud podnik zjisti, Ze na realizaci nemé dostatek volnych finan¢nich prostredkd,
musi néasledné dojit k Gipravé celé event marketingové strategie. V praxi to znamena, Ze se snizi
pocet nebo naroc¢nost piivodniho planu eventli. Mezi jedny z nejnakladnéjSich polozek strategie

event marketingu patii honorare celebrit ¢1 znamych osobnosti (Karlicek, 2016).

3.4 Budoucnost event marketingu

Autofi Frey (2011) a Sindler (2003) se shoduji, Ze marketingovi pracovnici budou do event
marketingovych strategii zafazovat stale novéjsi technologie, které jim pomohou ptizptlisobit se

modernizujicimu se prostfedi a vybudovat vztahy se spotiebiteli béhem konaného eventu i po
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jeho skonceni. Je zaroven ziejmé, Ze eventy budou ¢im dal vice zapojovany do marketingové

komunikace firem.

V dne$ni dob¢ zacinad vynikat mnoho agentur orientovanych pravé na zprostiedkovavani
zazitkl a tim dochézi k profesionalizaci event marketingu. Pro dals$i vyvoj bude podstatné
propojeni zabavy se vzdélanim. Stale vice lidi vyuziva svijj volny ¢as prave ke své seberealizaci
a vyhledava centra, kde se mize nejen bavit, ale 1 vzd€lavat, piikladem jsou rizné I1Q parky.

(Sindler, 2003)

Rostouci vyuziti event marketingu vSak sebou nese i urcita rizika. Jednim z nich je, Ze na
agentury bude vyvijen ¢im dal vétsi natlak na porddani mnohem naro¢néjsich a ndkladnéjSich
akci. Zprostiedkovavani zazitki se tak mtize stat rutinou a cilové segmenty tim za¢nou ztracet

zajem a pozornost.
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4 KETODIET CZ s.r.o.

KetoDiet CZ s.r.o0. (déle jen KetoDiet) je ryze ¢eskou znackou, ktera vznikla v Pardubicich, a to
v roce 2011. Jednatelem firmy je od po¢atku az dodnes Ing. Petr Slavik. Spolecnost sidli v ulici
Generala Svobody 748, kde ma administrativni prostory i expedicni sklady. Zaroven ma
KetoDiet po republice mnoho pobocek, B2B partnert a také 2 hlavni Ketopointy, v Praze
a v Brné. Béhem pouhych 9 let se KetoDiet stala vyhledavanou a velmi oblibenou znackou,
ktera pomaha lidem najit cestu ke Stihlejsi a zdravéjsi postave. V dnesni dobé se firma nachézi
na Spic¢ce ve svém oboru. V roce 2020 spolecnost uvedla na trh novou znacku low carb potravin

s nazvem KetoLife. (Interni zdroj podniku, 2021)

Firma nabizi velky vybér proteinovy jidel a napoji, které jsou pievazné vyrabéné u nas v Ceské
republice z kvalitnich surovin. Zirovenn je nabizena zdkaznikiim plna podpora v oblasti
vyzivového poradenstvi. Vyzivovi poradci jsou zdkazniklim maximalné k dispozici a poskytuji
jim podporu a motivaci pti hubnuti. Poradi pii vybéru vhodného dietniho planu, jsou k dispozici
na telefonu, na chatu nebo i na e-mailu. Pfi individualnich setkdnich s klientem kontroluji na

specialni vaze InBody télesny rozbor pted, po 1 béhem diety.

4.1 Poslani a cile spole¢nosti

Poslani spole¢nosti KetoDiet je stru¢nou a vystiznou definici podnikové filozofie, ktera pomaha
pii rozhodovani v kazdém momentu jejich podnikani. Za své poslani firma povazuje

nasledujici:

1. Hubnuti s KetoDiet je snadné, s ndmi to jde lehce.

2. Chceme, aby se diky ndm lidé zbavili svych nadbyte¢nych kilogrami a zili Stastnéjsi

Cile

Hlavnim cilem je postupna expanze na zahrani¢ni trhy. V roce 2021, kdy spole¢nost slavi 10 let
sveé uspésné existence, je postavena pied rozhodnuti, jakou cestou se vydat dal. Majitel firmy

Ing. Petr Slavik je vizionaf a rdd posouva hranice nemozného. (Interni zdroj podniku, 2021)

Dal§im cilem spolecnosti je zviditelnéni a prosazeni znacky jako jedinecné v ramci
proteinovych diet. K tomu by mélo pomoci i vniméni znacky jako sluzby. KetoDiet neni jen

produkt, ale pfedevsim sluzba, tzn. zdkladem je kvalitni vyzZivové poradenstvi, zdkaznicka péce
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na vysoké urovni, a piredev§im schopnost nabidnout zdkaznikovi vic nez jen produkt, napf.

edukativni videa, recepty, ¢lanky na blogu, video konference aj.

S dal$im riistem firmy souvisi také interni nastaveni procesti a marketingovych kampani tak,
aby s nimi byla minimalni pracnost a to, co se vymysli pro Cesko a Slovensko, se mohlo déle
aplikovat napfi¢ evropskymi trhy. Je kladen diraz pfedev§Sim na multilanguage obaly

a sjednoceni podnikové identity, coz je zakladem pro Gspésny vstup na dalsi trhy.

4.2 Organizacni struktura spole¢nosti

Marketing a komunikace je zdkladnim kamenem celého podniku. V rdmci organizacni
struktury se nachdzi na prvnim misté, viz. ptiloha A. Na tvorbé marketingového obsahu se
podili celkem 9 zaméstnanct a dalSich 5 pecuje o zakazniky. Struktura celého marketingu ve
spole¢nosti je ndzorn€ zobrazena na obrazku 3. ManaZeti jednotlivych oddéleni maji pod sebou
specialisty, ktefi pracuji s konkrétnimi komunika¢nimi néstroji. O eventy se stara specialista
marketingu spadajici pod piisobnost oddéleni péce o znacku. Tento ¢lovek uzce spolupracuje

s odborniky pfes socialni sité a grafiky. (Interni zdroj podniku, 2021)

| REDITEL MARKETINGU & KOMUNIKACE
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Obrazek 3 - Marketingoveé oddelent
Zdroj: Interni zpracovani podniku
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4.3 Portfolio produkti

Keto dieta neboli v piekladu proteinova dieta, je v souCasné dobé ucinnym zpusobem, jak
v kratkém Casovém horizontu shodit prebyte¢na kila, za dodrzovani urcitych krokii. Zakladem
portfolia jsou dietni plany rozd¢lené dle toho, kolik chce klient zhubnout. Dietni plan BASIC
je vhodny pro klienty, ktefi se potykaji s niz§i nadvahou. Jedna se o nejkratsi dietni plan, ktery
trva 6 tydna rozdélenych do 3 kroki po 2 tydnech. Obsahuje celkem 154 porci proteinovych
jidel. Ty jsou od prvniho kroku prokladdny riznymi druhy zeleniny, a od dalSich kroki
i vlastnimi doporu¢enymi potravinami. Pro zdkazniky se stfedné velkou nadvédhou je urcen
dietni plan MEDIUM. Zde cely proces diety trva 9 tydnd a rozklada se opét do 3 stejné
dlouhych krokt, tentokrat po 3 tydnech. Plan obsahuje 231 porci proteinovych jidel, kdy béhem
ttetiho kroku klient postupné ptechazi na béznou stravu a tim stabilizuje svoji novou vdhu bez
obavaného jo-jo efektu. Posledni dietni plan INTENSE je sestaveny odborniky pro ty, ktefi trpi
silnou nadvéhou. Celkova délka programu rozdélena do 3 stejné dlouhych kroku trva 12 tydnt
a obsahuje 308 porci proteinovych jidel. VSechny druhy kufrd s dietnimi plany obsahuji
nejpopuldrnéjsi druhy produkti, tzv. protokolarni produkty — polévky, napoje, kase, omelety.

(Webové stranky podniku, 2021)

Dal$im typem jsou dopliikové produkty. Sem patii napt. proteinové chipsy, suSené¢ maso,
vitaminy, sirupy ad. Jedna se o tzv. neprotokolarni produkty KetoDiet, tzn. klient si je mize dat
navic v ramci diety. Mezi doplikové produkty spolec¢nost zatadila 1 pomucky vhodné ke sportu

jako shakery, ¢elenky, ldhve, aj.

V roce 2020 zatadila spole¢nost do svého portfolia novou znacku KetoLife. Tento brand vznikl
na popud klientt, kteti si nevéd¢li rady s tim, jak se dale stravovat po dieté nebo jim vyhovoval
zavedeny rezim, ktery dodrzovali béhem hubnuti. Podnik pro tyto klienty naSel feSeni v podobé
novych low carb produktii. Tyto produkty jsou v menSim mnozstvi zarovet vhodné i béhem
diety. Diky tomu, Ze se jiz nejednd o dietu, ale o produkty podporujici zdravy Zivotni styl,
funguje KetoLife samostatné i1 pro jiné cilové skupiny. Mezi né patii lidé, ktefi nestihaji
pravidelné jist a nechtéji se stravovat nezdravé, jsou to napf. sportovci, manazeti nebo matky

na matefské dovolené.
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4.4 Analyza offline marketingovych nastroju

Offline marketingové nastroje stale patii mezi silné a G¢inné prostiedky komunikace mezi
podnikem a zdkazniky. Pfimy kontakt zdkaznika se znackou vyvolava vétsi pocit duvéry

v danou spolecnost. KetoDiet si toho je védoma, a proto do své komunikace zapojuje tyto

nastroje:
1. TV aradio
2. Tiskoviny
3. PR aktivity
4. B2B partnefii
5. Eventy

DalSich offline marketingovych ndastroji podnik nevyuzivd. Vyjimecné je vyuzivano
billboardd, riznych nosicli u obchodnich center a letacktt v MHD. Jedna se ovSem o nakladoveé
drahé nastroje, kdy podnik neni schopen doméfit jejich vykon a je obecné znamé, ze tak

vykonné nejsou. Proto spolecnost pracuje s nastroji, které maji ovétené, ze u nich funguji.

4.4.1 TV aradio

Televizni reklama je vyuZivana pravidelné béhem hlavni sezony spolec¢nosti. Hlavni sezona ma
2 vlny. Prvni vlna probiha od zacatku ledna do konce tnora, kdy lidé zacinaji s hubnutim
v ramci svého novoro¢niho predsevzeti. Druhd vlna v dubnu a kvétnu se nese ve znameni
hubnuti do plavek. Vytvaii se tak specialni brandova kampain optena o TV spot. Televize je
nakladov€ jednoznacné nejdrazs$im kanalem, pfesto je pro podnik velmi dilezZitd. Ackoliv se
doba stale vice digitalizuje, televize je pofad kandlem s nejvétSim zasahem a sledovanosti.

(Interni zdroj podniku, 2021)

Réadio spolecnost vyuziva pouze okrajoveé. V minulosti k tomu dochézelo pouze v rdmci
nejvetSich prodejnich kampani, které marketing spole¢nosti planuje maximalné dvakrat do

roka. V poméru ceny a vykonu se vice vyplaci napt. online kampai na YouTube.

4.4.2 Tiskoviny

Primarné se jedna o tiskoviny v rdmci piimé komunikace podniku se zdkazniky, ktefi jiz

produkty nakoupili ptes e-shop. StéZejnim néstrojem pro komunikaci principu diety a pravidel
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uzivani je broZura, ktera je soucasti dietnich pland. Tyto informace zdkaznik najde mimo jiné

i na webovych strankach. (Interni zdroj podniku, 2021)

Dal§im typem tiskovin jsou letacky rtizného druhu napt. informacni letacky, které jsou
rozdavany na eventech a jejich soucésti je 1 specidlni slevovy kod. Zde se pomoci offline
nastroje pro podporu brandu soucasné¢ vyuzivd i vykonnostni marketing pro doméfeni
celkového zasahu. Do kazdého dietniho balicku v uréeném obdobi je zaroven piibalen 1 letacek

ohledné novinek v sortimentu.

4.4.3 PR aktivity

V ramci PR aktivit spole¢nost vyuziva predevsim tisténé inzerce v ¢asopisech, které se zabyvaji
dietou a zdravym zivotnim stylem, napft. casopis Dieta, Moje zdravi, Kondice. Nej¢astéji je
pouzita 1/1 celostrankové inzerce na podporu brandu nebo advertorial. Dfive probihala hojna
komunikace s redaktory a byly publikovany tiskové zpravy, to uz se dnes ned¢je. V soucasnosti
je vynakladano tsili na pfimou komunikaci s medialnimi domy a na zaklad¢ vzajemné domluvy

dochdzi primarné k nadkupu prostor pro tist€énou inzerci. (Interni zdroj podniku, 2021)

4.4.4 B2B partneri

Dal$im uzitecnym néstrojem marketingové komunikace je zapojeni B2B partnert. Jedna se
o pfimy prodej v kamennych obchodech/provozovnach jako jsou fitness centra, beauty salony
atd. Zde opét dochazi k ptimému zasahu v ramci brandu, prodejny jsou obrandované, maji na
zdech loga, pro zdkazniky jsou k dispozici letacky a vybrané produkty. Tento offline nastroj

pro komunikaci brandu je zaroveil 1 vykonnostnim kandlem. (Interni zdroj podniku, 2021)

4.4.5 Eventy

Eventy jsou primarni aktivitou na podporu brandu. V KetoDiet se zaméfuji predev§im na
offline eventy, kde aplikuji moZnosti pfimého kontaktu s klienty a ndvstévniky. Jednd se
0 100 % zasah se znackou v misté¢ akce. Online eventy marketingové oddéleni nerealizuje
a zatim o nich ani neuvazuje. V ramci eventl je vyuzivano dalSich offline néstrojti jako nositeli
brandu. Mezi n¢ patii napt. bannery, beach flagy, roll upy a dalsi. To v§e neptimo podporuje
prodej a poméha ke zviditelnéni znacky. Stanek, jako takovy, je samotnym offline nastrojem,
pokud na sobé ma danou znacku. Jedna se tedy o soucast konceptu samotného eventu. (Interni

zdroj podniku, 2021)
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Na obrazku 4 je znazornéno, jak dulezité jsou pro spolenost eventy v ramci offline

komunikac¢nich nastroji. Spolecnost jich v roce 2019 vyuzivala z 15 %, coz je zaradilo na treti

misto. Nejvice podnik komunikuje prostfednictvim televizniho ptenosu, jelikoz tak muze

vvvvv

a tak slouzi pfedevsim pro vykonnosti strategii podniku. Poté, co Cesko v roce 2020 zasahla

pandemie, musely jit vSechny eventy do pozadi a spolecnost se tak musela zaméfit vice na

tvorbu TV spotl, jak ukazuje obrazek 5. Z porovndni vyplyva, Ze pro spolecnost jsou v obou

pfipadech nejméné dulezité tiskoviny.

5%
10%

%

Obrdzek 4 - Vyuziti offline marketingovych nastrojii 2019

Obrazek 5 - Vyuziti offline marketingovych nastrojit 2020
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4.5 Marketingova komunikace pomoci eventi

Od roku 2019 zacaly byt eventy velmi dilezitou soucasti brand marketingovych aktivit.
V ramci celkového marketingového mixu jsou eventy zafazeny podle dulezitosti offline
marketingovych nastroji hned za TV kampan. Z tohoto diivodu byl také vyc¢lenén rozpocet
1 mil. K¢, se kterym se da snadno pro publikum vytvofit efektivni osobni kontakt. Na zakladé
predeslych zkuSenosti je ovéieno, ze pfima komunikace ,,face to face™ se zakaznikem

vvvvvv

zakaznika. (Interni zdroj podniku, 2021)

O online eventech spolecnost neuvazuje. Komunikace pomoci eventi je zpusob, jak byt
zakaznikovi bliz. Osobni kontakt se nikdy nedé stoprocentné nahradit v online svété, a proto
zameéstnanci chtéji diskutovat s lidmi o jejich sluzbé naptimo, a v idealnim ptipad¢ jim pomahat

v cesté za lepSim a zdravejSim Zivotnim stylem.

V ramci zapojeni eventl do své marketingové komunikace se KetoDiet rozhodla vyuzit
spoluprace s eventovou agenturou. Béhem prvniho roku marketingové oddé€leni spole¢nosti
investovalo ¢ast svého rozpoctu do pofizeni promo stanku, ktery byl nasledné pln¢ vybaven.
Ve stanku méli zdjemci moznost ochutnat popularni produkty nebo vyuzit nabidky analyzy téla
pomoci vahy InBody, kterou provadél vyzivovy poradce zcela zdarma. Pro spolecnost je vzdy
dalezité, aby zakaznik pochopil princip dietniho planu, na ¢em je proces hubnuti zaloZen a co
je soucasti takového planu. Neustala edukace klienta je dlouhodobé jednou z priorit spolec¢nosti.
Eventy se vZdy planuji na rok dopfedu, a to, jaky konkrétni si spole€nost vybere, souvisi nejen
s konkrétnimi nabidkami daného roku, ale predevs§im s tim, kde se nejvice vyskytuje cilova

skupina.

4.5.1 ZvySeni hodnoty zakaznika

Eventy jsou zaroven velmi dobrou pfilezitosti pro udrzeni si aktualnich zakaznikli a zvySeni
jejich hodnoty. Jednim ze stézejnich zjisténi prvniho roku bylo, Ze vétsina lidi, ktefi ke stanku
ptisli, jiz znacku i konkrétni sluzbu znali. Jednalo se bud’ o samotné zdkazniky, kteti meli
zkuSenost s touto dietou, nebo alespoii nakupuji dil¢i produkty ¢i o produktu slySeli ve svém
okoli. V uzaviené facebookové skupiné z vérnostniho programu Moje KetoDiet dostavali
zakaznici zaroven pfileZitost pfed kazdym eventem vyhrat béZecké balicky. (Interni zdroj

podniku, 2021)
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4.5.2 Efektivita eventu

Eventy jsou velmi Usp&Sné a efektivni na zésah, tedy dokazou udélat 100% zdkaznika se
znackou. Kazdy, kdo se akce zucastni, se stietne se stinkem, bannery, beach flagy, kde je logo
podniku. Nemusi nutné jit az ke stanku, staci kolem né&j projit a uz tim byl zasazeny danou
znackou. To se v porovnani o online marketingu fict nedd, tam ke 100% zasahu nedojde nikdy.
Reklamou nelze pokryt 100% zasah v§ech uzivateld. OvSem vykon je oproti tomu daleko mensi
nez v online marketingu, proto se neda o eventech hovofit jako o vykonnostnim kanalu, ale
spiSe o brandovém. Spolecnost tak v rdmci eventli déla drobné vykonnostni aktivity s vyuzitim
letackd se slevovymi kody, ale to je spiSe podpurna Cinnost, ktera zapada do celkového
konceptu eventl. VEtsi diveéru na eventech KetoDiet ziskava individualnim pfistupem a tim, ze
na eventech jsou vzdy pfitomni i vyzivovy poradci z firmy, ktefi rddi prodiskutuji s kazdym
navstévnikem dany problém. Dulezitym efektem je fakt, ze publikum vidi redlné tvaie, diky
ochutnavkam zazije chut’ a kvalitu produktu a diky darku, ktery si od stanku odnese, pak firma

buduje kontinudlné vétsi daveru. (Interni zdroj podniku, 2021)

4.6 Strategie a planovani eventii spole¢nosti

Vroce 2019 se poprvé spolecnost rozhodla pro zatazeni eventli do své marketingové
komunikace. Pro urceni spravné marketingové strategie musela spolecnost na zacatku poznat

a presn¢ definovat svoji cilovou skupinu.

Hlavni cilovou skupinou, na kterou spolecnost aplikuje sviij marketingovy mix, jsou Zeny
s nadvahou ve véku mezi 2545 let. Mezi zakazniky se najdou i mladsi jedinci nebo starsi 50+.
V poméru muzii a Zen je to pak cca 80 % zen. Déti a mladistvi zde zadné zastoupeni nemaji,
jelikoz v jejich véku je dilezité dodrzovat vyvéazenou a pestrou stravu, a proto spole¢nost

doporucuje veskeré své produkty osobam od 18-ti let. (Interni zdroj podniku, 2021)

4.6.1 Eventy v roce 2019

Strategickou vyhodou oproti konkurenci je komunikace pomoci eventli. Diky tomu, ze
konkurenéni firmy se eventy nezabyvaji, KetoDiet v tomto offline brandovém nastroji nasla
prilezitost, jak se oproti konkurenci odliSit a zaroven zviditelnit na trhu. Idedlnimi eventy jsou
akce spojené se sportem, na kterych se schazi cela rodina a dochazi zde k podpoie zdravého

zivotniho stylu, ktery je obsahem poslani firmy. Po vSech riznych jednani se zrodila spoluprace
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s bézeckym seridlem RunTour, ktery se kond napii¢ Ceskou republikou. Kromé¢ zminéného

RunTouru se v roce 2019 zkousely i jiné varianty eventii:

- Strollering — zavody kocarkt

- Barvam neuteces Pardubice — bézecky zavod
- Létofest Plzen — hudebni festival

- Modni prehlidka JP

- HELLAS Ladies Club

- B2B eventy, aj.

Tyto eventy ovSem nebyly tak efektivni, a proto se jiz v roce 2020 nevyskytly na seznamu
planovanych akci. Mezi Casta negativa, kvili kterym se marketingovy tym rozhodl témto typtim

eventl vyhybat, pattila:

- mala navstévnost,

vysoko-nakladova akce s minimalni ndvratnosti,

kradezZe vystavenych produkti,

potenciondlni zédkaznici vyuzivali stanek pouze z divodu, Ze néco dostanou zdarma, aj.

Hlavnim cilem v prvnim roce bylo zjisténi, jak si na tom znacka stoji v rdmci povédomi na
vetejnosti, a dale v misté akce umoznit lidem ochutnat vybrané portfolio produkti. Jako nastroj
pro dométeni zdsahu bylo vyuzito letackl se slevovym kodem, které se rozdavaly specialné na
téchto eventech, a diky kterym lze zjistit, kolik oslovenych vyuZilo slevu pro nakup. Vyuzity
byly 2 typy letacka slevovym kddem:

1. Letacek s kodem ,,ketoleto na slevu 5 % - 400 ks
2. Letacek s kodem ,ketodietvparku® na slevu 15 % - 60 ks

Tabulka 2 - Vyhodnoceni slevovych kuponii

Nazev kodu Uplatnéni Vyse objednavky v Ké
KETOLETO 2 7351
KETODIETVPARKU 0 0

Zdroj: Interni zdroj podniku, viastni zpracovani
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Tabulka 2 — Vyhodnoceni slevovych kupdénii ukazuje, kolik ucastnikid eventli vyuZzilo
poskytnuté slevy na cely nakup. Vyuzity byly pouze 2 kupony za ndkupy v primérné hodnoté
3 700 K¢&. Tato castka poukazuje na to, Ze o slevu by mohl byt potencidlni zajem, kupony by
vSak musely byt poskytovany jinou formou nez v podob¢ letacka. VEtsina ucastnikii bézeckych

zavodl bezprostiedné po opusténi stanku, tyto letacky vyhazuje, jelikoz je nemaji kam dat.

Podoba stanku 2019

Je mnoho faktor, které ovliviiuji uspesnost dané akce. Jedinym faktorem, ktery se nikdy neda
ovlivnit, je pocasi. Zde je velmi dulezité na to myslet. Pokud marketing planuje eventy venku,
musi tomu ptizplsobit podobu stanku, ktery pottebuje fungovat pti slunicku i v desti.
Promo stanek typu XGLOO 4x4 se skladal z:

- 2x plazova lehatka

- 2x sedaci vak

- barovy pult

- sedaci souprava + méteni InBody

- LED televize

- tfistova¢ — na ochutnavku ledové kavy

- 2xroll up, 4x beach flag

- obleceni s brandem pro 2 hostesky
Zajemci se pfimo u stanku mohli zacastnit Kola stésti (hod kostkou o produkty), kde kazdy
zuCastnény vyhral to, co mu kostka ukazala. Jednalo se napf. o box na svacinu, trendy lahev na

piti nebo produkty jako proteinové tyCinky a croissanty.

Budget

Planovany rozpocet pro event marketing v roce 2019 ¢inil 1 000 000 K¢&. Tabulka 3 ukazuje,
jakym zplisobem byl rozpocet vyuzit. Jednotlivé polozky obsahuji soucet veskerych ¢innosti

v ramci vSech uskutecnénych eventil v roce. (Interni zdroj podniku, 2021)

Hlavni c¢asti budgetu jsou partnerstvi na jednotlivych akci, tzn. vyuziti pofddaného eventu
z hlediska vlastni propagace spolecnosti. Dalsi Gctovanou poloZkou je samotnd produkce
eventovou agenturou Maésa agency s.r.o. Ta spo€ivala v organizaci a zabezpeceni celého
pribéhu promo aktivit na stanku véetné 2 hostesek. JelikoZ se jednalo o prvni rok, kdy podnik
zacal eventy vyuzivat, ¢ast rozpoCti Sla na pofizeni mobilniho stdnku a jeho kompletni

vybaveni. Jeden z eventl, konkrétné¢ Barvam neuteces, byl zaroven vyuzit pro teambuilding
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marketingového oddéleni a v rozpoctu je tak zahrnuto startovné vSech ¢lent. Polozkou zbozi
se rozumi veskeré produkty, které se spotiebovaly béhem ochutnavek a rozdaly jako darky pfi

soutézi Kolo stésti. (Interni zdroj podniku, 2021)

Tabulka 3 - Rozpocet eventii 2019

Uétovana polozka Cena v K¢
Partnerstvi 300 000
Produkce Masa agency s.r.0. 251 620
Vybaveni 172 045
Zbozi 115 565
Barvam neuteces 13719
CELKEM 852 949

Zdroj: Interni zdroj podniku, viastni zpracovani

4.6.2 Eventy v roce 2020

Rok 2019 byl uspésnym, a proto se podnik rozhodl naplanovat event marketing i pro rok 2020.
Na seznam, mimo usp&$ny RunTour, byly zatazeny dalsi 2 akce: Prima Fest v Siklové mlyné
a Sportovni park Pardubice (Gladiator race).

Hlavnim cilem pro tento rok bylo pfedev§im zaméfeni se na zpétné doméfeni ispéSnosti dané
akce a s tim souvisejici zvySeni prodeje. Podoba stanku ziistala zachovana jako v predchozim
roce, pouze se pridala grafika a produkty k prezentaci nového brandu KetoLife. (Interni zdroj

podniku, 2021)

Aktivity ve stanku

e Ochutnavka produkti — v ramci ochutnavky je na stanku k dispozici v tfistovaci
ledova kava a nové pfichuté proteinovych napojii nebo smoothies. Déale navstévnici
stinku mohou ochutnat ze dvou druhi suSeného masa (hovézi a kriati) nebo
proteinového liskootiskového krému.

e Méreni na Inbody — diagnostika té€lesného rozboru na specialni vaze Inbody a nésledna
konzultace s vyZivovym poradcem zdarma. Po konzultaci ndvstévnici ziskaji kupon
s 15 % slevou na nakup produktu KetoDiet a KetoLife. Pfedpoklad je cca 6 lidi za

hodinu, tzn. 30 lidi béhem jednoho eventu.
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Vyplnéni formuldie u promo stolku — kratky dotaznik se sklada ze 7 otazek:
1. Mate osobni zkuSenost s dietami?

Védeél/a jste, ze KetoDiet je ¢eskd znacka?

Jaké produkty vyrabi spole¢nost KetoDiet?

Kde jste se poprvé dozveédél/a o KetoDiet?

Jaké produkty Vam chutnaji nejvice?

A

Sledujete nés profil na socialnich sitich?

7. Doporucil/a byste nase produkty zndamému? (pokud ne proc)
Za vyplnéni dotazniku respondenti obdrzi jeden sacek KetoDiet/KetoLife produktu jako
polévka, kasSe, toping, pyr¢ aj.
Dotaznik predevsim slouzi k doméfeni povédomi mezi lidmi, jejich zpétné vazbé
a zaroven poukazuje na moznost sledovani spole¢nosti na socialnich siti. Pomoci otazky
¢.4 je mozno zjistit, jaké nastroje zakazniky nejvice oslovuji (TV, internet, socidlni sité,
eventy, ad.).
Vyzva pres socidlni sit€ — soutéz v ramci uzaviené skupiny vérnych zékaznikti na
Facebooku o startovni balicky RunTour. SoutéZici do komentare pod piispévek napise,
s kym by se zdvodu zacastnil a pro€. Startovni bali¢ek vyhravaji 2 ptispévky s nejveétsim

poctem ,,likti““. Soucasti balicku jsou vybrané produkty KetoDiet a KetoLife, tricko

s brandem KetoDiet a kupon s 10 % slevou na veSkery sortiment spolecnosti.

Budget

Schvaleny rozpocet pro event marketing v roce 2020 ¢inil 1 000 000 K¢&. V rdmci promo noveé

znaCky KetoLife béhem roku byla vyhrazena rezerva pro mozné dalSi ndklady. Konecny

rozpocet, ktery byl navrZzen pro domluvené eventy, je sumarizovan v tabulce 4.

Tabulka 4 - Rozpocet eventii 2020

Uétovana polozka Cena v K¢
Partnerstvi 415 000
Produkce Masa agency s.r.o. 250 000
Vybaveni 50 000
Zbozi 100 000
CELKEM 815000
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V roce 2020 se spolecnost rozhodla posunout eventy na vys$i Uroven, nez tomu bylo
v predeslém roce, a tak investovala do hlavniho partnerstvi v ramci bézeckého seridlu RunTour.
To spocivalo v tom, ze stanek mohl byt umistén na nejvice viditelném miste, logo firmy se
prezentovalo na hlavnim banneru, ktery byl umistén na startu. Organizatofi méli zaroven
k dispozici 4 startovni balicky na kazdy b&h. Spolecnost opét spojila sily s eventovou agenturou
Masa agency s.r.o., kterd méla za ukol zajistit plynuly pribéh akce. Do vydaji za vybaveni
piibyly pouze roll upy a beach flagy pro prezentaci nové znacky KetoLife. Polozka zbozi pak

predstavuje produkty, které se rozdavaly ve velkém v rdmci ochutnavky.

V roce 2020 zasahla pandemie Covid-19, a tak se realn¢ stihlo pouze 5 zavodi RunTour, véetné
stanku. T¥i zavody pak musely na podzim prob&hnout pouze virtualné a Prima Fest v Siklové
mlyné byl zruSen uplng. V tomto kontextu byl druhy roénik méné Gspésny oproti predeslému.
Spolecnost pomoci eventl oslovila mensi ¢ast publika, rozdala méné produkti a celkové byla
mén¢ vidét mimo virtudlni prostfedi. Online plnéni, které bylo dosazeno v ramci virtudlnich
zavodu, nestacilo. Jednalo se o banner v e-mailu a reklamu na Facebooku RunTour. V tomto
ptipadé¢ si marketingové oddéleni podniku dokaze ud¢lat tento online reach mnohem ucinnéji
pomoci svych kanali. To vSe bylo divodem, pro¢ byl event marketing pro rok 2021 zcela
vyskrtnut z marketingového budgetu. KetoDiet ma presto nadéji, ze se svét brzy vrati do

normalu a bude moci eventy opé€t zatadit do rozpoctu pro rok 2022.

4.6.3 Dotaznikové Setfeni v ramci eventu v roce 2020

V rozmezi od kvétna do zaii roku 2020 probihalo na kazdém uskute¢néném eventu dotazovani
vybranych navstévnika stanku. Celkem bylo dotazano 65 respondentd. Jednalo se predevsim
o zeny a muze ve véku mezi 30 az 50 let. Zaroven zde byl piedpoklad, ze respondenti jsou
aktivné zaloZeni jedinci, jelikoZ dotazovani se uskutecnovalo pfedev§im na béZeckych

zavodech.

Dotazovani si kladlo za cil, ziskat co nejvice informaci o tom, jak si brand stoji z hlediska
povédomi u cilového segmentu. Na zdklad¢ toho byl sestaven dotaznik, viz. pfiloha B, ktery
respondenti vyplilovali na stanku prostiednictvim tabletu a obsahoval 7 uzavienych otazek
s moznosti vybéru odpovédi. Autorka této prace se podilela na sbéru dat a jejich nasledné
interpretaci. Za vyplnény dotaznik respondenti obdrZeli jeden z produktl spolecnosti.
Pivodnim planem bylo i zapojeni se do slosovani o hodnotné ceny, které¢ se mélo konat na

poslednim zdvodu RunTour. To se ovSem kvili propuknuté pandemii Covid-19 neuskutecnilo.
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Vyhodnoceni
Na zakladé sesbiranych dat prostfednictvim dotazniku byla vyhodnocena vykonnost nastavené
komunikacni strategie podniku. Zaroven se ukazalo, v ¢em ma soucasn¢ nastavena komunikace

nedostatky a tyto fakta byla nasledné vyuzita pro navrh komunikacni strategie pro dalsi rok.

Otazka ¢. 1:

Prvni otdzka byla orienta¢ni, zda maji respondenti osobni zkusSenost s dietami. Na obrazku 6 je
vidét, ze nadpolovicni vétSina z dotazanych odpovédéla ano. Podle toho lze usoudit, ze se
podnik dokaze soustfedit predev§im na svij cilovy segment. Také je to potvrzeni mysSlenky

z pfedchoziho roku, ze zakaznici znacku jiz znaji a maji zkusSenost.

48% = ANO

NE

Obrazek 6 - Osobni zkuSenost s dietami
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 2:

Druha otazka slouzila ke zjisténi, zda lidé védi o tom, ze KetoDiet je ryze ¢eskou znackou.
Pouze 43 % z dotazanych, viz. obrazek 7, védélo, Ze jde o Ceskou znacku. Zde je vidét, ze
spole¢nost by se na tento benefit méla vice zamétit ve své komunikaci. V soucasné dobé je totiz
o znacky Made in Czech Republic obrovsky zajem a podniku to tak zajisté pfinese konkurencni

vyhodu.

= ANO

57% NE

Obrdzek 7 - Znalost o KetoDiet jako o ceské znacce
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 3:

Tteti otazka se tykala zjisténi, zda respondenti védi, ¢im se spolecnost zabyva. Témef vétSina
z dotdzanych, jak je zndzornéno na obrazku 8, odpovédéla spravné tzn., Ze spolecnost se
zaméfuje na vyrobu proteinovych jidel a népoji. Podle toho lze usoudit, Zze komunikaéni

strategie z hlediska informacni stranky je dobie nastavena.

2%

Krabickova dieta
m Proteinova jidla a napoje

Tablety na hubnuti

Obrdazek § - Jaké produkty KetoDiet vyrabi
Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka ¢. 4:

Ctvrta otizka byla zaméfena na to, které komunikaéni nastroje podniku vniméa vefejnost
nejvice. Podle obrazku 9 se odpovédi vyrazné odliSovaly. Respondenti o podniku poprvé slyseli
nejcastéji prostrednictvim eventll, konkrétné RunTour, dale skrze ¢lankt a reklamy na internetu
nebo dostali doporuceni od zndmych. Ztoho vyplyvd, Ze eventy patiimezi jedny

z nejucinngjsich nastroji komunikac¢niho mixu a podnik by se jimi mél nadale zabyvat.

Na internetu
Na socialnich sitich -
Facebook, Instagram aj.
= Od zndmych
m Z televizni reklamy

® Na RunTour

Jiné

Obrazek 9 - Prvni setkani s KetoDiet
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 5:

Pata otazka byla mifena na ty, ktefi jiz s KetoDiet maji zkusSenosti, jelikoZz se tykala oblibenosti
konkrétnich produktt. Pokud tazany dosud nemél zadnou osobni zkusSenost s produkty, mohl
vyuzit ochutnavky, ktera probihala na stanku. Nésledné pak mohl zhodnotit, ktery produkt mu
chutnal nejvice. Na obrazku 10 lze vidét, procentualni zastoupeni hodnocenych produkti.
Nejlépe se umistily tradi¢ni proteinové napoje a tyCinky. Pod polozkou jiné se pak casto
objevovaly croissanty a susené maso Jerky. Z toho pro spolecnost vyplyva, ze by se méla
nejvice zaméfit na vyvoj novych pfichuti u ndpoji. Tim spoleCnost muze dosdahnout

konkuren¢ni vyhody.

Napoje
31% Ty¢inky
Polévky (0 %)
= Kase
® Chutnd mi vse
18% mJiné

Obrazek 10 - Oblibené produkty KetoDiet
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 6:

Sestd otizka méla zhodnotit sledovanost na socialnich siti. Z obrazku 11 vyplyva, ze 77 %
z dotdzanych nevyhleddva podnik na socidlnich siti. Podnik by mél vice prezentovat tuto
moznost komunikacni aktivity a soustfedit se na motivaci vetejnosti napt. pomoci atraktivnich

soutéZi prave na socialnich siti.

= ANO

NE

77%

Obrazek 11 - Sledovani na socialnich siti
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 7:

Posledni otazka se tykala toho, zda by respondenti doporucili produkty KetoDiet svému
znamému. Obrazek 12 ukazuje, ze vétSina dotdzanych by produkty spole¢nosti svym blizkym
doporugila. Cast respondenttl, kteii by produkty nedoporuéili svoji odpovéd’ zdtvodnili tak, Ze
s brandem nemaji zatim zadnou zkusenost. Z toho se da pochopit, Ze podnik mé na trhu dobré

jméno a zékaznici brandu davéiuji.

= ANO
NE

Obrazek 12 - Doporuceni produktit KetoDiet
Zdroj: Viastni zpracovani

5 SWOT ANALYZA

Pro zhodnoceni offline marketingovych nastroji byla v této praci vyuzita SWOT analyza.
Cilem této analyzy bylo najit vhodny navrh marketingové komunikace prostiednictvim eventd
pro rok 2022. Zvolenou metodou pro zhodnoceni vnitinich a vnéj$ich faktort byl, po dohodé
s marketingovym oddélenim podniku, brainstorming, ktery se z divodu soucasné pandemické

situace v breznu 2021 konal v online prostiedi.

Brainstorming probihal prvni tyden v bieznu na platformé Google Meet a tcastnil se ho cely
marketingovy tym slozeny z 9 ¢lend, ktery vedla manazerka z oddéleni péce o znacku. Navrhy
byly zaznamenéavany do sdileného dokumentu. Na konci probihala diskuse nad jednotlivymi
body, zda opravdu souvisi s danym problémem. Vysledkem témét dvouhodinového meetingu

je Tabulka 5 — Matice SWOT, které poukazuje na silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby.
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Tabulka 5 - Matice SWOT

Silné stranky Slabé stranky

Dostatecny rozpocet pro jednotlivé aktivity | Stanovend vykonnostni marketingova

strategie

Tymova spoluprace a odbornost (kvalita Nedostatecna kontrola komunikace v dil¢ich
interniho tymu) kandlech — radio, B2B
Sluzba zakaznikovi (vyzivova poradna) Rozdilné cile pro kazdé odd¢€leni
Siroké portfolio produkti a jejich kvalita Nastaveni a sjednoceni internich procest
Logistika (smérem k zakaznikovi)

Prilezitosti Hrozby
Konkurence nevyuziva nékterych nastroji Velké mnozstvi konkurenc¢nich znacek
Cilovy segment vyuziva TV Omezena velikost cilové skupiny

Citlivost zdkaznika na offline marketingové | Politické fizeni zemé v ramci Covid-19

nastroje
Obdobi pandemie — narist obéznich Digitalizace v komunikaci
potencionalnich klientd Ekonomicky vyvoj po pandemii

Zdroj: Viastni zpracovani

5.1 Silné stranky

Velkou vyhodou marketingového oddéleni spolecnosti je dostatecny rozpocet pro jednotlivé
aktivity. Specialisté marketingu tak mohou plné€ vyuzivat v§eho, co jim offline néstroje nabizi,
aniz by se museli omezovat nedostatecnymi finan¢nimi prostfedky. Dalsi silnou strankou je pak
samostatny interni marketingovy tym, sloZeny z odbornikii v danych oblastech. KetoDiet se
nepovazuje za produkt, ale za komplexni sluzbu, kterd svym klientim nabizi 100% podporu
béhem jejich hubnuti prostfednictvim vyzivové poradny. Vyuziva také svych B2B partneri
(fitness centra, prodejny se zdravou vyzivou apod.) a potadé eventy. Vyraznou silnou strankou
je Sirokeé portfolio produktt, a predevsim jejich kvalita sloZeni, jelikoz KetoDiet je ryze ¢eskou

znackou. Objednané produkty jsou zdkaznikovi doruceny do druhého dne.

5.2 Slabé stranky

Nastavena vykonnostni marketingova strategie je jednou ze slabych stranek vyuziti offline
marketingovych nastroji. Marketingovi manazefi se primarn¢ zamétuji na vykon, vytvaii rizné

akce a slevy, a budovani znacky je upozadéno. Dalsim problémem je nedostate¢na kontrola
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komunikace v dil¢ich kanélech. Offline kanély jsou obecné hiife doméfitelné, zatimco v online
prostiedi se presné vi, kolik kazdy zdkaznik stoji. Mezi slabé stranky patii také nastaveni
a sjednoceni internich procesti. Spole¢nost prosla za kratkou dobu rychlym vyvojem a dosud
neni interné€ sjednocena, a tak vznikaji rozdilné cile pro kazdé oddéleni. Marketing ma rozdilné
cile nez obchodni odd¢leni, napt. v rdmci B2B se v soucasné pandemické situaci nemtize délat
marketing dle ptedstav, jelikoz musi byt nékteré pobocky docasné uzavieny. I proto se
spolecnost v ramci B2B businessu rozhodla v poslednim obdobi zaméfit na online B2B
partnery, ktefi maji v aktudlni situaci vétsi potencial uspesné spoluprace, a kde zékaznici

produkt KetoDiet vyhledavaji.

5.3 Prilezitosti

Velkou prilezitosti pro podnik je fakt, Ze konkurence nevyuziva nékterych komunikacnich
nastroji. Jednim znich jsou eventy. V obdobi pandemie dochazi k situaci, kdy z divodu
vladnich restrikci maji lidé vice prostoru na sledovani televizniho vysilani, a tak se nabizi
prilezitost v podob¢ ptisobeni na cilovy segment skrze televizi. S karanténnimi opatfenimi
souvisi mozny narust potenciondlnich klientl. PtileZitosti podniku je také citlivost zdkaznika
na offline marketingové ndstroje. Prostfednictvim eventl nebo televize je mozné oslovit mnoho
novych zakaznikd, ktefi spolecnost jesté neznaji nebo nemaji s produkty zkusenost. Vznika tim

prostor pro akvizi¢ni marketing.

5.4 Hrozby

Mezi hrozby podniku patfi nariistajici mnoZzstvi konkurencnich znacek, kdy zacind byt trh
nasyceny. S tim je spojena omezena velikost cilového segmentu. Ne kazdy chce nebo potiebuje
hubnout, a proto spole¢nost musela na tuto skutecnost reagovat. V rdmci rozsiteni cilového
segmentu vznikla v roce 2020 nova znacka, kterd je vhodna, jak pro sportovce, tak pro lidi,
ktefi se chtéji stravovat zdravé. Politické fizeni zemé v ramci Covid-19 je dalsi hrozbou, které
spole¢nost musi celit. V ramci vykonu se sice nejednd o zadnou hrozbu, piesto mize byt
ohroZena znacka, jelikoz diky vladnim restrikcim neni moZzné potadat klasické eventy ani dalsi
offline aktivity. VSe se tak pfesouva do online prostfedi, kde probihaji veskeré konference ad.
V tomto ptipad¢ je hrozbou digitalizace v komunikaci. Ta ovSem nikdy nemiize pln¢ nahradit
osobni kontakt. Realnou hrozbou je nésledny ekonomicky vyvoj po pandemii. To se zatim neda
blize specifikovat, ovS§em muze dojit k situaci, kdy lidé nebudou mit dostatek volnych
finan¢nich prostfedki, a z toho diivodu si radéji koupi obycejné potraviny misto specialnich

produkti spolecnosti.
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5.5 Vyhodnoceni a strategie SWOT analyzy

V prvni ¢asti SWOT analyzy byly definovany silné a slabé stranky vyplyvajici z vnitinich

faktori a mozné prilezitosti a hrozby, které ptinasi vnéjsi faktory. Nyni byla sestavena vysledna

matice, viz. tabulka 6, ve které jsou jednotlivé faktory propojeny tak, aby se maximalizovaly

prilezitosti, a naopak minimalizovaly hrozby. Vysledkem této analyzy vznikly 4 strategie, kdy

ta nejlepsi byla pozdéji vyuzita pro navrh komunikaéni strategie zvoleného podniku.

Tabulka 6 - SWOT analyza

SWOT
Silné stranky Slabé stranky
analyza
Sluzba zakaznikovi Stanovena vykonnostni marketingova
g (vyzivové poradna) strategie
3 Citlivost zdkaznika na offline Cilovy segment vyuziva TV
= . )
A marketingové nastroje
Siroké portfolio produktii a jejich Stanovend vykonnostni marketingova
z kvalita strategie
e Omezena velikost cilové skupiny a Digitalizace v komunikaci
=
velké mnoZstvi konkuren¢nich znacek

S—O strategie

Zdroj: Vlastni zpracovani

Offline nastroje nabizi moZnost k akvizi€énimu marketingu, tzn. sluzba poradce na eventech je

sluzba, diky které lze na eventech ziskat nové zakazniky. Dochazi k osobnimu kontaktu,

vysvétleni sluzby a ochutnavce produktii. Diky zméfeni na vaze InBody je poradce schopny

pfesné urcit, ktery dietni plan je pro zakaznika ten nejvhodnéjsi.
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W-0 strategie

Omezeni vykonnostniho marketingu v online prostfedi muze vést k posileni brandu
prostiednictvim televize, kde se ve velké mife vyskytuje cilovy segment. Vzdy je potifeba
marketingovy budget spravné rozlozit a neplytvat prostfedky v kanalech, které neud¢€laji vykon
ani nepodpofi brand. Spravné zvoleny mix marketingovych aktivit je stézejni pro celkovy
uspéch spolecnosti. Marketingové oddéleni KetoDiet vychazi z ptedchozich zkuSenosti, diky
kterym vi, ze velka ¢ast budgetu je praveé potieba alokovat pro vyuziti televize, tudiz nelze

vetsinu budgetu pouzit v online prostredi.
S—T strategie

Kvalita a Siroké portfolio produktli vede k omezeni hrozby konkurence a tzké cilové skupiny.
Cim vice zajimavych produkti pro zdkaznika spoleénost nabizi, tim vice se vymezi proti
konkurenci a ptijde si svoji vlastni cestou. Diky nové produktové fad€ KetoLife uz nyni dochézi

k rozsifovani cilové skupiny, coz je jeden z hlavnich cilti tohoto brandu.
W-T strategie

Omezenim vykonnostniho marketingu se omezi digitalizace. Digitalizace néstroju a celkového
nastaveni spole¢nosti (ne firma, ale lidi obecné) je nejvétsi hrozbou offline néastroji. Cim difve
bude svét po pandemii v poradku, tim 1épe se budou planovat eventy a dalsi offline aktivity pro
dalSi obdobi. Soucasnd doba nic jiného neumoznuje, ale spolenost véfi, Zze se ke svym

oblibenym eventim bude moci brzy zase vratit.

5.6 Volba komunika¢ni strategie

Nejvhodnéjsi volbou strategie pro marketingovou komunikaci prostiednictvim eventl je
kombinace S-T a S—O strategie, tedy zaméfit se na prezentaci nového brandu, a tim rozsifit
dosavadni malou cilovou skupinu. Vzhledem k tomu, Ze eventy jsou offline komunika¢nim
nastrojem, ktery umoznuje lépe navazovat vztahy s potencialnimi zékazniky, je vhodnou
variantou zapojeni vyzivovych poradcti do konceptu eventi. Tim se spolecnost muze
prezentovat, ne pouze jako poskytovatel produktu, ale jako sluzba, kterd je zdkazniklim plné

k dispozici.
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6 NAVRH EVENT MARKETINGOVE STRATEGIE

V této Casti byla na zéklad¢ provedené SWOT analyzy navrzena vhodna event marketingova
strategie pro rok 2022. Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze by se spolecnost méla zaméfit
predevsim na propagaci své nové znacky KetoLife. Tento brand, ktery jiz neni zaloZeny Cisté
na hubnuti, spolecnosti umozni ziskat si ptizen SirSiho publika jako jsou sportovci ¢i lidé, kteii
se zajimaji o zdravy zivotni styl. Cilem eventl v roce 2022 je pfedevsim predstaveni nového

brandu, ktery vznikl ve spolecnosti KetoDiet jako podpora zdravého zivotniho stylu.

6.1 Vybér druhu eventi

Pti vybéru vhodného druhu eventu je zapotiebi zvazit, pro koho bude event urcen a nasledné,
kde by mohla cilova skupina travit svlij volny ¢as. Cilovou skupinou brandu jsou muzi a zeny,
ktefi radi sportuji a zajimaji se o svij zivotni styl. Dalsi skupinou jsou matky na matetské
dovolené, které z divodu intenzivni péce o déti nemaji Cas se pravidelné stravovat, a tak uvitaji
rychlou a zdravou formu svaciny béhem dne. V neposledni fad¢ jsou Sirokou cilovou skupinou
lid¢, kteti uspésné zhubli s KetoDiet a nasledné chtéji pokracovat ve zdravém zivotnim stylu
s KetoLife. Z tohoto diivodu jsou navrzeny tyto 3 druhy akci, kterych se zvolené segmenty

Casto ucastni.
Eventova kampan — RunTour

RunTour je bézecky serial, ktery se kona od jara do podzimu v 8 vybranych méstech z celé
Ceské republiky. Existuje mnoho dalsich bézeckych seriala, RunTour ma ale svoji tradici
a kazdoro¢né se ho ucastni nékolik tisic nadSenych bézch z celé republiky. Z vysledki
dotazniku vyplyva, Ze nejvice dotazovanych lidi se sezndmilo se spolecnosti praveé
prostfednictvim tohoto béZeckého seridlu. Na aktivity z pfedchozich let tak lze plynule
navazat predstavenim nového brandu, a ziskat tim vice potencionalnich zakaznikl ze Siroké

cilové skupiny.
Eventova kampaii — Prima Fest Sikliv Mlyn

Opaénym typem eventu je Prima Fest v Siklové Mlyné na Vyso¢ing. Jedna se o dvoudenni
rodinny hudebni festival, které¢ho se jiz 3 roky po sobé& ucastni tisice lidi z celé republiky. Oproti
RunTour se jedna o masivnéj$i event, na kterém je mozné oslovit za kratsi cas mnohem vice

lidi. Jelikoz festivaly nabizi specificky program, ldkaji mimo rodin také pomérné mladou
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cilovou skupinu a toho podnik miize vyuzit. Tento druh eventu byl naplanovan uz pro rok 2020,

ale kvili propuknuté pandemii se nemohl konat.
Eventova kampain — Olympijsky park

V roce 2022 se nabizi prilezitost v podobé kondni Olympijského parku v rdmci potadani
Zimnich olympijskych her. Olympijské hry jsou velkou sportovni udalosti, o kterou se zajima
celd republika. Plno sportovnich nadSencti chodi samo, nebo se svymi détmi, prave do specialné
poradanych olympijskych parkt, kde si mohou vyzkouset nékteré olympijské discipliny nebo
spolecné sledovat udalost skrze platno. KetoDiet ma zde, se svym brandem, jedinecnou
ptilezitost se setkat s Sirokou cilovou skupinou. Zarovenn na takovych akcich byva velka

medialni podpora.

6.2 Komunika¢ni strategie

Pro prezentaci nového brandu je zapotiebi zafidit novy stdnek a vybavit ho vécmi s novym
designem a logem. JelikoZ v§echny planované eventy jsou pofadany venku, je zapotiebi tomu
stanek prizplsobit, pro piipad neptiznivého pocasi jako je pfimé sluni¢ko nebo dést. Pro
vSechny zvolené druhy akci je vhodné pfipojit i relaxacni zénu, kde si lidé budou moci
odpocinout u ochutnavky a zaroven si popovidat s promotéry. Pro lepsi prub¢h eventu je
vhodné zapojit do spoluprace eventovou agenturu, kterd se postard o plynuly prubéh celého

eventu.
Aktivity ve stanku

Na aktivity, které jsou k dispozici ve stanku, ucastniky eventu 14kéd vystaveny roll up. Jeho
graficka podoba je navrzena v Pfiloze C. Soucasti roll upu je vyzva na sdileni zazitka pres
socialni sité z divodu dosazeni vétsi sledovanosti a Sir§iho dosahu reklamniho sdéleni. Heslo
Pojdte si s nami zasportovat, vyzyvéa navstévniky k navstiveni stanku a zaroven poukazuje na
podnikovou filozofii. VSechny uvedené aktivity vyplyvaji z ptedchozich analyz a navrhu

komunikacni strategie prostfednictvim event.

¢ Ochutnavka — v rdmci ochutnavky je vhodné nechat si vytvoftit speciadlni mensi porce
jednotlivych produktti, napf. mini proteinové tyCinky, aby se na akcich udrzel
predpokladany budget praveé pro vzorky produkt. Rovnéz se vyplati vyuzit tfiStovac,
ve kterém se daji pfipravovat chlazené proteinové napoje a ledova kava. Aktivnim
zajemcum, ktefi se o brand zajimaji, je mozné nabidnout specidlni produkt s sebou

domu na ochutnani.
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Méfeni na InBody — zanalyzy vyplyva, ze zapojeni vyzivového poradce, ktery
poskytne zdjemctim sluzby zdarma, je jednou z efektivnich moznosti, jak si ziskat
pozornost potencidlniho zédkaznika. Méfeni na InBody umozni diagnostiku télesné¢ho
rozboru, vysledky jsou nasledné mozné zkonzultovat ptimo s vyzivovym poradcem.
Ten je zajemcim piipraven predat rady, jak se dale starat o svoji kondici, popiipadé co
zmeénit na svém zivotnim stylu a jak si spravné sestavit sviyj jidelnicek.

Xbox s kinektem (atletika) — soucasti zdravého zivotniho stylu je pohyb, na ktery chce
podnik neustale poukazovat. Jednou z moznosti, jak zapojit do promo aktivit pohyb bez
toho, aniz by bylo zapotiebi velkého prostoru, je zapojeni modernich technologii.
Prostfednictvim Xboxu s kinektem si mohou z4jemci vyzkouset, jak jsou na tom napf.
s atletikou nebo jinymi pohybovymi aktivitami. Herni konzole je zaroven ldkadlem pro
déti, tzn. zajisténi velké navstévnosti stanku, kdy rodice si mezi tim mohou nechat udélat
zminény télesny rozbor nebo vyuzit jinych aktivit. Za ucast a poskytnuti e-mailové
adresy je navstévnikiim nabidnut produkt KetoLife zdarma.

Slevové kody — v prubchu vSech aktivit, u Xboxu podminkou, je zdjemctlim nabizena
moznost zanechdni své emailové adresy. Na tuto adresu jim je bezprostiedné po
skoncCeni eventu zaslan newsletter, jehoz soucasti bude podékovani za navstiveni stanku
a také slevovy kupon na cely nakup. Tento zptsob je ucinngjsi nez rozdavani letack,
jelikoz 90 % z nich zlistava nevyuzito a zahozeno. Z ptedchozich zkuSenosti vyplyva,
Ze mnohem vice lidi vyuZiva slevovy kodu, které jim byly poskytnuty prostfednictvim
elektronické komunikace. Propojenim onlinu do eventové komunikace se zaroven usetii

za néklady spojené s vyrobou a tiskem samotnych letakd.

Interaktivni edukativni videa — propojeni zabavy a vzdéelani v soucasnosti vyhledava
¢im dal vice lidi. Podnik se zaroven snaZzi své klienty neustdle vzdelavat v oblasti
zdravého Zivotniho stylu. Z toho diivodu, je vhodné zapojit do aktivit béhem promo akci
riznd edukativni videa. Videa mohou mit riizné podoby, napt. se mize jednat o kratké
spoty nebo kvizy, do kterych se mohou navstévnici zapojit, odpovidat na otazky

a aktivné diskutovat o problematice s promotéry. Aktivni zdjemci mohou byt opét

obdarovani vybranymi produkty KetoLife zdarma.
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6.3 Navrhovany rozpocet

Navrhovany rozpocet pro eventy v roce 2022 ¢ini 2 000 000 K¢&. Tato ¢astka je vyssi z toho
davodu, jelikoz v pfedchozim roce eventy nebyly napldnovany, a tak je zde moznost vice
zainvestovat do rozvoje jména nového brandu. V tabulce 7 jsou zaznamenany jednotlivé

vydaje. Zaroven je zde vyclenéna rezerva pro piipadné vyssi ndklady za jednotlivé polozky.

Tabulka 7 - Navrh rozpoctu pro eventy 2022

Uétovana polozka Cena v K¢
Partnerstvi — RunTour (oficialni partner) 300 000
Partnerstvi — Prima Fest (partner) 100 000
Partnerstvi — Olympijsky park (oficidlni partner) 500 000
Vybaveni 300 000
Zbozi 200 000
Eventova agentura 400 000
CELKEM 1 800 000

Zdroj: Viastni zpracovani

Castky u jednotlivych partnerstvi jsou odhadnuty podle nabidek z ptedchozich let. Vyhrazena
rezerva slouzi pro pfipadné dorovnani odhadu. Podle pfedchozi zkuSenosti z roku 2020 se
rozhodlo, Ze hlavni partnerstvi na RunTour je pro podnik méné vyhodné, a tak firma zistane
pouze u plnéni oficialniho partnera, jako tomu bylo v prvnim roce. JelikoZ se na eventy pojede
snovym brandem, je tfeba investovat pomérné velkou cast rozpoctu za pofizeni nového
vybaveni, v€etné samotného stanku. Do polozky vybaveni je ddle zahrnuta veskera elektronika
jako Xbox, nova led TV a dalsi, které budou soucasti promo aktivit. V poloZce zboZi jsou
zahrnuty veskeré produkty k ochutndvce. Pro jednotlivé produkty je zapotitebi nechat vytvotit
specialni edici, v podobé mensich baleni, aby spole¢nost na masivnich eventech nevynalozila
témer cely rozpocCet za své produkty. Jako posledni polozkou jsou vydaje za eventovou
agenturu. Jelikoz ma podnik pozitivni zkuSenosti s agenturou Mésa agency s.r.0., je vhodné
vyuzit jejich sluzeb pro organizaci celé eventové kampané. Eventova agentura zaroven zajisti

a proskoli promotérky, které jsou za pottebi na stinku b&hem aktivit.
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ZAVER

Cilem této bakalatské prace bylo zanalyzovat offline marketingové néstroje se zaméfenim na
eventy, a na zdklad¢é této analyzy navrhnout doporuceni ke zlepSeni event marketingové
strategie vybrané spolecnosti KetoDiet CZ s. r. 0. Vzhledem k tomu, Ze spolec¢nost je na trhu
jiz 10 let, vedeni podniku se rozhodlo pro vytvoreni nové znacky KetoLife. Navrzena strategie
by tak m¢la brand dostat do podvédomi vefejnosti a vzbudit zdjem o pofizeni si téchto produkti.
Ugelem samotné kampané je poukéazat na firmu jako poskytovatele sluzby spojené se zdravym

zivotnim stylem, nikoliv pouze produktem.

Dtivodem, pro¢ si autorka tento podnik vybrala je, Ze pro tuto spolecnost pracuje a podili se na
realizaci event marketingovych kampani a také proto, ze kliCovym tématem ve spolecnosti je
novy brand KetoLife, ktery byl neddvno uveden na trh, a je tak potfeba zapracovat na jeho

dostate¢né a efektivni propagaci.

V prvni ¢asti prace byly nejprve vymezeny zakladni pojmy souvisejici s marketingem
zamétené predevSim na marketingovou komunikaci a konkrétnéji na event marketing. Tyto
poznatky nasledné korespondovaly s praktickou c¢asti. Diiraz byl kladen na névrhy event
marketingovych strategii a jejich vyuziti v budoucnu, tedy zapojeni modernich technologii

a propojeni zabavy se vzdélanim.

Analyticka ¢ast obsahovala zhodnoceni soucasného stavu podniku se zaméfenim na offline
marketingové nastroje. Pro analyzu bylo zvoleno srovnani dvou eventovych kampani
z pfedchozich let, kterych se autorka pracovné Ucastnila. V ramci jedné eventové kampané
probihalo dotazovéni, ze kterého vyplynulo, Ze podnik plné nevyuZiva své konkurencni
vyhody, tedy vefejnost nevi, Ze spolecnost je Ceskou znackou. Dal§im problémem byly socidlni
sité, kde by se mélo zapracovat na vétsi sledovanosti. Pro celkové zhodnoceni autorka nasledné
vyuzila SWOT analyzu, ze které vyplynulo, Ze by se podnik mél zamé&fit na kombinaci S—T
a S—O strategie.

Event marketingova strategie byla navrhnuta tak, aby co nejlépe mifila na cilovy segment.
Autorka eventovou kampaii rozd¢lila do tfech dil¢ich ¢asti, které se od sebe liSily pouze v misté
konani akce. Do event marketingové komunikace byly zéroven zapojeny nejriznéjsi trendy,

tim nejvyraznéjSim je propojeni pohybu s modernimi technologiemi pomoci virtualni reality.

Prace byla pro autorku piinosem a doufa, Ze ziskané znalosti z oblasti offline marketingu bude

moci ve vybraném podniku v budoucnu vyuzit.
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Ptiloha A — Organizac¢ni diagram spole¢nosti KetoDiet
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Zdroj: Interni zdroj podniku
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Piiloha B — Dotaznik

1. Mate osobni zkuSenost s dietami?
o ANO
o NE
2. Védél/a jste, ze KetoDiet je ¢eska znacka?
o ANO
o NE
3. Jaké produkty vyrabi spole¢nost KetoDiet?
o Krabickovou dietu
o Proteinova jidla a napoje
o Tablety na hubnuti
4. Kde jste se poprvé dozvédel/a o KetoDiet?
o Nainternetu — ¢lanky, diskuse
o Na socialnich sitich — Facebook, Instagram, YouTube
o 0Od zndmych
o Z televizni reklamy
o NaRunTour
o Jiné
5. Jakeé produkty Vam chutnaji nejvice?
o Naépoje
o Ty¢inky
o Polévky
o Kase
o Chutnd mi vSe
o Jiné
6. Sledujete nas profil na socidlnich sitich?
o ANO
o NE
7. Doporucil/a byste nase produkty znAmému?
o ANO
o NE

Zdroj: Interni zdroj podniku, viastni zpracovani
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Ptiloha C — Graficka podoba navrZeného roll upu
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Co T8 u nds na stanky Gela:

Co Té u nds na stanku Ceka:

Vyzkousej s, jak jsi na tom pred nebo po vikonu
s atletikou se posilni

Zméfi Té na speciélni vaze
aporadi, co dal

ZISKEJ NOVE PRODUKTY KETOLIFE
S SEBOU DOMU

Sdilej sve zazitky
pod hashtagem
#KETOLIFE

Zdroj: Viastni zpracovani
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