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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace je ndvrh marketingové a komunikac¢ni strategie noveé vzniklé
eventové agentury. V teoretické Casti jsou vymezena teoretickd vychodiska pro zalozeni
nového podniku v sektoru sluzeb a zdklady strategického a marketingového planovani. V
praktické casti jsou provedeny analyzy trhu, které slouzi jako podklad pro navrzeni

efektivni marketingové a komunikacni strategie v projektové casti.

Kli¢ova slova: podnik v oblasti sluzeb, strategické planovani, marketingové planovani,

analyza trhu marketingova strategie

ABSTRACT

The subject of this thesis is the marketing and communication strategy suggestion of newly
formed event agency. In the theoretical part there are defined theoretical basis for a new
business in the service sector and foundations for strategic and marketing planning. The
practical part consists of the market analysis, which serves as a basis for designing

effective marketing and communication strategy in the project.

Keywords: service company, strategic planning, marketing planning, market analysis,

marketing strategy
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UvOD
Pro svoji diplomovou praci jsem si zvolila téma marketingové strategie noveé

vznikajiciho podniku v oblasti organizaci akci - eventové agentury.

Jiz del$i dobu se pracovné pohybuji v prostiedi produkce riznych spolecenskych
¢i sportovnich akci a této oblasti bych se chtéla vénovat i nadale. Proto jiz néjaky
¢as uvazuji o tom, ze bych zalozila vlastni maly podnik - eventovou agenturu.
Rada bych toto své pfipadné rozhodnuti méla podlozeno dostupnymi tdaji a
analyzami, které prozradi, zda je viibec na trhu pro takovy novy podnikatelsky
subjekt misto. Proto jsem vyuzila moznosti zvolit si vlastni téma diplomové prace,

kterou vam nyni predkladam.

Struktura diplomové prace odpovida procesu, kterym musi firma projit od svého

zaloZeni aZ po definici prvni marketingové a komunikaéni strategie.

Prvni ¢ast je vénovana teoretickym vychodiskiim, které se tykaji problematiky
zakladani nového podniku v oblasti sluzeb a nastaveni jeji funkéni marketingové
strategie. Bude tedy nastinéno postaveni podniku v narodnim hospodaistvi, role
sluzeb v tomto narodnim hospodaistvi a jejich specifika, které je nutné reflektovat
v komunikaci podniku. Podstatnd ¢ast se zaméfi na strategické a marketingové
planovani firmy a jeho soucasti, predevsim teorii nutnou pro vypracovani analyz

prosttedi podniku.

V praktické ¢asti bude pozornost vénovana zejména jednotlivym analyzam, které
umozni ziskat dilezité informace o trhu, na ktery nova agentura vstupuje. Jde o
analyzy makro prostfedi, oborového prosttedi, konkurence, cilovych skupin a z
nich vyplyvajici SWOT analyzu. V této ¢asti budou také interpretovany informace

z provedeného malého prizkumného Setieni mezi cilovymi zdkazniky.

Posledni, projektova ¢ast se pak bude zabyvat samotnym projektem - eventovou
agenturou Studio FESTIVA. Bude vytyCena charakteristika podniku, jeho pravni
forma, organizacni struktura a dal§i jeho nalezitosti. Na zdkladé zavéri z
provedenych analyz bude v projektové ¢asti navrzena marketingova strategie pro
vstup podniku na trh a z ni vyplyvajici komunikacni strategie, resp. komunika¢ni

mix a konkrétni propagacni nastroje firmy.
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Cilem této prace je nejen navrzeni marketingové a komunikacni strategie, ale také
seznameni se s procesem vstupu na trh a strategického a marketingového
planovani. Za samostatné cile lze povaZovat také jednotlivé analyzy, které
zprosttedkuji informace z nékolika oblasti a pfinesou podniku potfebny vhled do

problematiky.
Predpokladam, Ze diplomova prace pro mé bude pfinosem a umozni mi udélat si
pravdivou a spolehlivou piedstavu o prostfedi, do kterého hodla Studio FESTIVA

vstoupit a zaroven bude slouzit jako podklad pro marketingové aktivity podniku.

10
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TEORETICKA CAST
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1. PODNIKANI V OBLASTI SLUZEB
Diplomova prace se vénuje tvorbé marketingové strategie nové eventové
agentury. V teoretické Casti je proto nezbytné ukotveni zékladnich vychodisek

prace, a to ze dvou hledisek:

a) z hlediska postaveni podniku v systému narodniho hospodafstvi, obzvlasté pak

podniku v sektoru sluzeb,

b)z hlediska marketingového, které bude potfebné pro formulaci konkrétni

marketingové strategie.

1.1 Podnik v narodnim hospodarstvi
Podnik je obvykle charakterizovan jako “planovité organizovana hospodarska

jednotka, v niz se zhotovuji a zhodnocuji vécné statky a sluzby.” [1, s.18]

Podnikénim se podle § 2, ods. 1 obchodniho zdkoniku rozumi soustavnad cinnost
provadénd samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za

ucelem zisku. [2]

Podnikéni vykazuje podle Novotného a Suchdnka tyto podstatné rysy:

- zékladnim motivem podnikdni je snaha o dosazeni zisku, jakoZto prebytku
vynosl nad néklady;

- zisk je docilovan uspokojovanim potieb zakaznik;

- potfeby zakaznikli uspokojuje podnikatel svymi vyrobky a sluzbami
prostfednictvim trhu, coz vede k tomu, Ze musi Celit riziku. Snahou podnikatele
je proto vyznavat takovou politiku a aplikovat takovou strategii, ktera toto riziko
snizi na pfijatelnou uroven;

- pro jakoukoliv formu podnikéani je charakteristické, Ze na jeho pocatku vklada

podnikatel do svého podniku kapital.

1.2 Typologie podnikii
Podniky (oznadovany také pojmem firmy) lze dle Zizky a Marsikové [3, s.10]

Clenit podle ¢tyt hlavnich kritérii:

12
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a) pravni formy,

b) sektorti a hospodaiskych odvétvi,
¢) velikosti,

d) typu vyroby.

1.2.1 Podniky podle pravni formy

Podniky lze podle pravni formy rozdélit na:
- podniky jednotlivce (formou je obvykle zivnost)

- obchodni spolecnosti (osobni spole¢nosti - vefejnd obchodni spolecnost,
komanditni spole¢nost, kapitalové spolecnosti - spolecnost s ru¢enim omezenim,

akciova spolecnost)
- druzstva
- vetfejné (statni) podniky

Nasledujici tabulka znazorfiuje pocet ekonomickych subjektd (v¢. téch

nepodnikatelskych) podle uzemniho ¢lenéni a vybranych pravnich forem.

Registrované 2z ohd vwbeand peawni formy
ekonomicke soukromi podnikatelé | obchodni spoleinosti | dnudstva | statni
Ozeeni subekty celem | celkern z 1oho calkem z %ho podniky
abs. % zapsani v akciove
obchodnim spoleénosti
regstiicy
lavni mésto Praha 544 B40| 1997| 288873 4477 156 104 12 148 6078 87
y kray 323 025] 1184] 243563 2 487 30 657 1473 1009
160 091 587 118 1686 563 14650 788 666 1
147 750 542 103 250 745 144 707 455|
83103] 305 58 157 547 9122 289 142
179128 657 131482 1761 17e1 856 479 2
119508] 440 92 497 901 10691 4/ 397 1
135372 496] 103266 764 12 140 788 549 1
115333 423 87 541 708 10165 610 427
1068678 39 80 806 415 702 453 803
204 308] 10.78] 201872 1717 43 770+ 2 861 2074 4
135201 496] 103882 495 12083 778 603
138268 507 105083 579 13893 753 284 1
PMoravskosiezsiy kra| 244750 897 185 4201 1085 26253 2022 1665 1
KCelkem 2727 654] 100.00] 1 903 871 17 224] 382478 25 087] 15362 28

Tabulka €. 1: Pocty jednotek v registru ekonomickych subjektii podle tzemniho

¢lenéni a vybranych pravnich forem [4]
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1.2.2 Podniky podle sektorti a hospodaiskych odvétvi
Podle sektorti rozliSujeme podniky piisobici v jednotlivych sektorech narodniho

hospodafstvi, tedy podniky piisobici:

-v primarnim sektoru (zabyvajici se prvovyrobou - zemédélstvi, lesnictvi,

vyrobni primysl)

-v sekundarnim sektoru (podniky v oblasti zpracovatelského primyslu,

stavebnictvi a dalSich oblastech druhovyroby)
- v terciarnim sektoru (podniky sluZeb a dalsi tzv. nevyrobni podniky)

1.2.3 Podniky podle velikosti
Clenéni podle velikosti je obvykle pohledem, ktery fadi podniky do nékolika
kategorii - oznaCované obvykle jako malé, stfedni a velké. Synek uvadi, Ze k
tomuto fazeni se vyuzivaji nejcastéji ukazatele jako pocet zaméstnancli a obrat
firmy, ale 1 dalsi jako velikost zisku ¢i kapitalu. Evropska unie na zékladé téchto
ukazatelli pouziva nasledujici tfidéni:
- mikro podniky (1-9 zaméstnancti),
- malé podniky (10-99 zaméstnancti),
- sttedni podniky (100-499 zaméstnanct),

- velké podniky (nad 500 zaméstnancti). [18, s.80]

1.2.4 Podniky podle typu vyroby

Podnikatelské ekonomické subjekty lze také cClenit na zakladé typu vyroby
(oznacovano také jako druh vykonu). Toto tfidéni souvisi s c¢lenénim dle
hospodaiskych odvétvi, ale je konkrétngjsi. Zakladni ¢lenéni spociva v rozdéleni
podnikt na ty, které produkuji hmotné statky a podniky poskytujici sluzby. Poté se
jednotlivé kategorie mohou ¢lenit déle - podniky produkujici hmotné statky na
tézebni podniky, podniky vyrdbéjici vyrobni prosttedky a podniky vyrabégjici
spotiebni statky. Mezi podniky, které¢ poskytuji sluzby, jsou fazeny obchodni
podniky, bankovni podniky, pojistovny a dalsi podniky sluzeb.

14
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1.3 Sluzby a jejich specifika
Sluzby ptedstavuji jeden ze tfi sektorti narodniho hospodaistvi, ve kterém je
mozné zacit podnikat. Tato kapitola si klade za cil podat podrobnéjsi predstavu o
tom, jakéd specifika sektor sluzeb ma a co vSe musi obsdhnout rozhodnuti o

zalozeni podniku v tomto sektoru.

1.3.1 Sluzby a jejich postaveni v narodnim hospodarstvi
Kotler definuje sluzbu jako “jakykoliv akt nebo vykon, ktery miize jedna strana
nabidnout jiné strané a ktery je svoji podstatou nehmotny a nevede ke zmené
vlastnictvi cehokoliv. Priprava sluzby miize, ale nemusi, byt spojena s fyzickym

vyrobkem.” [5, s. 440]
Definice Americké marketingové asociace:

“Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které
poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku
nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného
zbozi. Je-li vsak toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto

hmotného zbozi.” [6, s. 20]

Podnikatelské subjekty, které se rozhodnou vénovat poskytovanim sluzeb, musi
reflektovat urcita specifika sluzeb jako takovych. Sluzby jsou terciarnim sektorem

kazdého narodniho hospodéfstvi a jejich troven svéd¢i o vyspélosti statu.

“S wvyspelosti sluzeb jako hospodarského sektoru primo souvisi vyspélost
ekonomiky statu. V nejrozvinutéjsich zemich svéta cini podil sluzeb na HDP mezi
70 - 75%. Vyspéla trini ekonomika je v soucasné dobé predevsim ekonomikou
sluzeb. Ve vetsine zapadoevropskych zemi vice nez 60% celkovych prijmii, resp.
poctu vSech zaméstnanych pripada na oblast sluzeb. Odvétvi sluzeb se za
poslednich ctyricet let stalo dominantni sférou trznich ekonomik. Prikladem jsou
USA, kde okolo 80% celkové zameéstnanosti je ve sluzbach a sektor sluzeb

predstavuje 70% HDP. “[7, s. 45]

Subjekty, které se rozhodnou vstoupit se svoji firmou do sektoru sluzeb, musi
ucinit ne€kolik zdsadnich rozhodnuti. V oblasti sluzeb tato rozhodnuti souvisi

zejména s umisténim firmy, resp. rozmisténim sluzeb a jejich rozvoji. Bylo by
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napiiklad nesmyslné umistit firmu do regionu, kde po konkrétni sluzbé neni
poptavka. Pfi rozhodovani o umisténi podnikatelskych zamérti byvaji vyuzivany
ruzné teorie, jednou z nich je tzv. lokaliza¢ni teorie. Na zakladé souboru
lokaliza¢nich faktordi 1ze hodnotit vhodnost lokality k umisténi podnikatelského
zaméru. Mezi tyto faktory patii zejména geograficka blizkost odbytového trhu,
konkurence a dodavatelt, hospodaisky rist regionu, dostupnost

komplementarnich sluzeb atd.

1.3.2. Vyznam lokaliza¢nich faktori v terciarnim sektoru pro
umisténi firmy
Ve vyzkumu, ktery v roce 2010 provedli Damborsky a Wokoun v ramci projektu
GA CR na Vysoké Skole Ekonomické, autofi hodnotili nasledujici lokalizagni
faktory malého a sttedniho podnikani vazané na lokalni ¢i regionalni dodavatelsky

&i odbératelsky trh CR:

* geograficka (dopravni) blizkost odbytového trhu,

* geograficka blizkost (vzdalenost) konkurence,

» geograficka blizkost dodavateld,

* dostupnost komplementarnich sluzeb,

* hospodatsky riist regionu,

* moznost ziskat exkluzivni postaveni na daném trhu,

* moznost spoluprace s konkurenci a ziskavani informaci od konkurence,

« kopirovani konkurence.

Vyznam jednotlivych faktord byl vazédn na a) sektor, v némz firma podnika
(primarni, sekundarni, tercidrni) a b) velikost firmy. V zavéru vyzkumu, jenz
hodnotil vyse uvedené faktory a jejich vliv na lokalizaci firmy, autofi kategorizuji
faktory do tfi skupin:

“Prvni kategorii tvori faktory, jejichz vyznam je mnezpochybnitelny napric
sektorovou a velikostni strukturou. Do této kategorie patri ze sledovanych faktorii
pouze geograficka (dopravni) blizkost odbytového trhu.

Protipolem této kategorie jsou faktory, které mnesou vyznamné ani v jedné z

velikostnich nebo sektorovych kategorii. Do této (druhé) kategorie patii moznost
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ziskat exklusivni postaveni na daném trhu a moznost spoluprdce s konkurenci a

ziskani informaci od konkurence. Treti kategorii tvori faktory, které jsou

vyznamné v nékteré ze sledovanych sektorovych ci velikostnich kategoriich. (...) U

velikostni kategorie mikrofirmy v terciarnim sektoru sem patri geograficka

blizkost (vzdalenost) konkurence, dostupnost komplementarnich sluzeb a

hospodarsky rist regionu.” [8, s. 40]

1.3.3 Vlastnosti sluzeb

Ve chvili, kdy je jiz firma rozhodnuta pro vstup do tercidrniho sektoru, musi se

také dobie seznamit s vlastnostmi sluzeb. Ty jsou dulezité pro spravné sestaveni

marketingové strategie a marketingového planu a celkovou komunikaci firmy.

Mezi zékladni vlastnosti, resp. charakteristiky sluzeb patii dle Kotlera zejména:

1. Nehmatatelnost
Nehmotnost je nejcharakteristi¢téj$im rysem sluzby. Sluzbu jako komoditu si
Cloveék vétSinou nemlze vyzkouSet, osahat, ochutnat nebo prohlédnout. O
kvalité sluzby nevypovida jeji obal, slozeni ¢i pavod tak, jako u produktu. O
kvalit¢ vypovidaji subjektivni pocity zdkaznika jako jistota, divéryhodnost
nebo spolehlivost poskytovatele sluzby. Kvalitu sluzby Ize komunikovat také
fyzickymi dikazy - hmotnymi statky, které firmu obklopuji. Je zde fe€ zejména
o vzhledu provozovny a zaméstnancii, technickém vybaveni spole¢nosti nebo
vizualnich materialech. S témito subjektivnimi méfitky vnimani kvality souvisi
vetsi pocatecni nejistota zdkaznika k poskytované sluzb€. Tuto nejistotu se
pokousi svymi néstroji pfekonat marketing.

2. Neoddélitelnost sluzby (od jejiho producenta)
V piipad¢ produktu je ten vyroben, uloZen, distribuovan a spotiebovan. Jeho
producent a konzument jsou do tohoto procesu zapojeni jen ¢astecné, na rozdil
od sluzby. Sluzba je pfimo navdzdna na jejitho producenta a také klienta,
dochazi k jejich vzajemné interakci. S tim souvisi také velké naroky, které jsou
kladeny k producentovi a dal$im lidem, se kterymi ptichdzi klient do styku.
Zameéstnanci jsou zhmotnénim sluzby, a proto je nezbytné dbat na jejich
kvality.

3. Proménlivost

S vyse uvedenym tvrzenim souvisi 1 dalsi charakteristika - proménlivost sluzeb.
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Jejich kvalita se méni, avSak je mozné ji kontrolovat. Kontrola je mozna
zejména ziskavanim spravnych zaméstnancli a jejich peclivym tréninkem,
standardizaci procest ve firmé¢ a monitorovanim spokojenosti zakaznikd.
4. Pomijivost

Sluzby jsou na rozdil od produkti pomijivé, to souvisi pfedevsim s poptavkou
po nich. U sluzeb nelze vyrabét do zasoby a prekryt obdobi s malou poptavkou.
Je tieba stale reflektovat potieby trhu a byt pfipraveni také na obdobi, kdy je
poptavka malé. Firmy se t¢émto obdobim snazi vyhnout napiiklad rezerva¢nimi
systémy, které pomohou ptedpovidat toto obdobi nebo nabidkou
komplementarnich sluzeb. V ptipad¢, ze mensi poptavka nastane firmy obvykle
poskytuji slevy na své sluzby nebo zvysi svou komunikaci a Usili ziskat
zakazniky (napiiklad prostfednictvim databazového marketingu). [5, s. 443-

446]

1.4 Marketing sluzeb

S charakteristickymi vlastnostmi sluZzeb tzce souvisi jejich marketing.
Marketingem se rozumi “spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény
produktit a hodnot”. [9, s. 39]
Cilem kazdé spole¢nosti je ziskat zdkaznika a udrzet si ho, pfiCemz cinnosti k
dosazeni tohoto cile musi byt ziskové. Ziskani a udrzeni zakaznika pfimo souvisi
s poznanim jeho potieb, jejich pfedvidanim a kvalitou uspokojovani. Na potieby
zakaznikl se soustied’uji veSkeré marketingové aktivity firmy. V oblasti sluzeb to
plati dvojnésob, prave kviili jejich specifikiim. Diky tomu, Ze je sluzba nehmotna,
neodd¢litelnd, pomijiva a proménliva, je nezbytné se plné orientovat na zékaznika
a pokusit se mu vyjit maximalnég vstfic.

1.4.1 Marketingovy mix sluzeb
Téchto cil 1ze dosahnout pomoci fady nastrojti. Zakladni nastroje marketéri jsou
oznacovany jako marketingovy mix, ktery spoc¢iva ve ctyfech kategoriich - 4P,
které dale specifikuje Pelsmacker:

Product - produkt
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Produkt jako unikatni prodejni prvek ma tii vrstvy - jadro produktu spociva v jeho
zékladnim uzitku, diky kterému se prodava a potieb¢, kterou uspokojuje.
Vyjadienim a vizualizaci tohoto uzitku byva znacka produktu. Na jadro navazuje
druha Uroven vyrobku, kterou tvoii jeho hmotné prvky - vlastnosti, kvalita
produktu, jeho baleni a design. VSechny tyto prvky zhmotiuji produkt. Posledni
vrstvou produktu je jeho rozsiteni - to mize spocivat v dalSich dil¢ich produktech
¢i sluzbach které jsou s produktem dodavéany. Jde zejména o servisni sluzby,
dodavky a instalace nebo feSeni stiznosti.

Ackoliv tento nastroj marketingového mixu nese oznaceni produkt, 1ze vSechny
jeho vrstvy aplikovat také na sluzbu. Je vSak nutné brat neustale v potaz specifika
sluZeb a aplikovat je do vSech téchto vrstev.

Price - cena

Cena je jedinou soucasti marketingového mixu, kterd produkuje zisk. Pfredevsim
spoc¢iva v samotné cen¢ produktu ¢i sluzby. Je vSak celd fada dalSich cenovych
nastrojii a vSechny maji vyznamny vliv na zdkaznika. Jde zejména o sniZeni ¢i
snizovani cen, které obvykle pfildka zdkaznika nejvice. Nebezpeci tohoto
cenového nastroje vSak spociva v tom, Ze zdkaznik si mlize na poskytované slevy
zvyknout a stat se z n¢j kupujici podle cen - piestane pro né¢j byt dilezita znacka,
coz pro podnik neni dobfe. DalSimi cenovymi nastroji mohou byt podminky
piipadného uvéru ¢i platebni lhity. Pelsmacker tvrdi, Ze dobry marketing by se
mél pouzivani cenovych nastroji vyhybat.

Place - misto

Mistem je rozumén cely proces, béhem kter¢ho se produkt dostane az k
zékaznikovi. MlZe tedy zahrnovat vyrobny, dopravu, mista prodeje, vybér velko-
a maloobchodnikii... Jde tedy o komplexni distribuci produktu (¢i sluzby)
zakaznikovi. V poslednich letech 1ze v této kategorii zdiraznit vyznam novych
cest (napf. e-commerce).

Promotion - propagace

Nejviditeln€j§im ndastrojem marketingového mixu je pravé propagace neboli
marketingova komunikace. Zahrnuje v sob¢ totiz veSkeré ndstroje, které¢ firma
vyuzivd ke komunikaci s cilovymi skupinami a stakeholdery podniku.

Propagacnimi ndastroji dosahuje riznych cild, at’ uz prodejnich ¢i cila
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souvisejicich s podporou image firmy. Jednotlivé propagacni néstroje jsou
oznacovany pojmem komunika¢ni mix a zahrnuji v sob€ pét oblasti:

reklama,

podpora prodeje,

osobni prode;,

public relations,

direct marketing.

[10, s.24-26]

Nekteré zdroje tyto kategorie dale rozSifuji (o vystavy a veletrhy, online
marketing, sponzoring...) a vzdy zélezi na konkrétni definici.

Marketingovy mix sluzeb byva obvykle rozsifen minimaln€ o jednu polozku,
kterou jsou People, neboli lidé. Lidé maji ve sluzbach svoji dilezitou tlohu pfii
tvorbé vnimané kvality. Nemoznost si sluzbu pfedem vyzkouSet musi byt
kompenzovana prvky, které o kvalité¢ vypovidaji. Jednim z nich jsou prave lidé a

jejich komunikac¢ni schopnosti, dovednosti a znalosti.

1.5 Vyvoj marketingu
Dle Horakové je marketing a jeho vyvoj nerozlucné spjat s trhem a jeho rozvojem
a existence trzni ekonomiky je zakladni podminkou uplatnéni marketingové
koncepce. (...) Trzni ekonomika umoznuje a predpoklada trzni orientaci podniku,
a ta je primo spojena s marketingovou koncepci a jejim specifickym uplatnénim v

podnikove sfére. [11,s. 15]

Mnohé zdroje uvadéji, ze kofeny marketingu sahaji az do starovéku. V clanku
Historie marketingu piSe Pavlecka o odliSovani vyrobkidi zndmkami - jakymisi
symboly jednotlivych vyrobct, pomoci kterych byly vyrobky na trhu odliSovany a
tvorila se jejich hodnota. Spolu s tim uz také existovalo to, co je dnes ozna¢ovano

jako word-of-mouth, v tehdejsi dob¢ sdileni zkuSenosti s vyrobky mezi lidmi.

Zaroven se uz ve starovéku objevovaly jednoduché formy propagace, na trzich

byla vyvolavana jednoduché hesla na podporu prodeje vyrobkii.

Velkou zménou pro oblast marketingu (ackoliv tehdy jesté tento pojem nebyl

uzivan) byl vynalez knihtisku a umoznéni tisku novin ve vétSim ndkladu. Noviny
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se pak dostaly Sirsimu publiku a postupné se v nich zacaly objevovat jednoducha

komer¢ni sd€leni - tisténé inzeraty. [12]

Vznik pojmu marketing tak, jak ho zndme dnes je spjat s Velkou primyslovou
revoluci. Svét se oteviel a postupné globalizoval, bylo vice lidi a vice zbozi pro
n¢, marketing se zacal rychle vyvijet od vyrobni pifes vyrobkovou, prodejni,
marketingovou az po soucasnou koncepci spoleCenského marketingu. V soucasné
dobé uz neni tak jednoduché vyrobit vyrobek a prodat ho zdkaznikovi, jako tomu
bylo naptiklad ve 30. letech 20. stoleti. Do nakupniho procesu vstupuje fada
novych prvka - corporate identity, spoleCenskd zodpovédnost firem a online
prostiedi, které maji vliv na ndkupni chovani zadkaznikl a kladou na podniky nové

pozadavky.
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2. STRATEGICKE PLANOVANI SPOLECNOSTI

V souCasné dob¢é je vyznam marketingu vétSiné firem jasny. K vyuziti
marketingovych nastrojit pfistoupily v poslednich letech také podniky, které se
diive nemusely potykat s malou poptavkou. Vlivem ekonomické krize si vSak
podniky musi ziskat a udrzet zdkazniky a také se musi odlisit od konkurence vic
nez diiv. Tomu v mnoha piipadech dopoméaha pravé marketing prostfednictvim

marketingovych nastroji a ndstroji komunika¢niho mixu.

Planovani a fizeni marketingovych aktivit je nutné zaclenit do struktury firmy a
dbat na to, aby tyto aktivity byly organickou soucésti strategického planovani na

celopodnikové trovni.

Kapitola bude vénovana strategickému planovani spole¢nosti, umozni vhled do
problematiky a usnadni pozdé¢j$i zasazeni role marketingového planovani do

celopodnikového kontextu.
Dle Kotlera je uloha strategického pldnovani v podniku kli¢ova. Strategické
planovani je dilezité k vybéru spravnych aktivit, které povedou k Zadoucimu cili.

Proces strategickeho tizeni sestdva z nasledujicich krok:

extern|
prostfedi
posiani formulace formulace formedace 8 _ | 2pited vazba
spoied - Analyza SWOT cile — io — prog — | N0 b—p a kontrok
'y intemi 4
prostfedi

3

Obrazek €. 1: Proces strategického planovani podnikatelské jednotky [5, s.89]

2.1 Poslani spoleénosti
Zasadnim krokem ve strategickém planovani podniku je definice jeho poslani.
Payne definuje poslani jako trvalé prohldaseni ucelu, které prindsi jasnou vizi
soucasnych i budoucich cinnosti podniku v oblasti produktu, sluzby, trhu, hodnot,
nazorii a zpusobii konkurencniho odliseni. Poslani napomdaha determinovat vztahy
na vsech trzich, s nimiz podnik prichazi do styku. Slouzi pro lepsi orientaci a

usnadnuje samostatné rozhodovani na vsech podnikovych urovnich. [13,s. 51]
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Poslani by mélo byt jedinecné a zaméiené na trh (ne na samotny produkt ¢i
sluzbu). Déle by mélo reflektovat zakladni postoje ve vztahu k zdkazniklim, svym
produktim ¢i sluzbam, mistu kde podnik pusobi, technologiim podniku, celkové
filozofii, péci o zdkazniky atd. Riizné firmy definuji své poslani riizné€. Zde jsou

nekteré piiklady:

Google : Poslanim spolecnosti Google je uspotfadat informace z celého svéta

tak, aby byly v§eobecné pfistupné a uzite¢né. [14]

RWE : Hlavnim poslanim spolecnosti RWE Distribu¢ni sluzby, s.r.o., je:

- zajisténi efektivniho provozu plynarenskych siti ve skupiné RWE
Ceska republika,

- zajisténi spolehlivych dodavek zemniho plynu odbératelim,

- zajisténi vysoké bezpecnosti provozu plynarenskych zatizeni,

- ochrana zdravi, osob a majetku,

- ochrana zivotniho prosttedi. [15]

LAGRIS: 1. Chceme nabizet Sirokou paletu kvalitnich vyrobkl za ptiznivé
ceny a byt naSim zdkazniklim spolehlivym partnerem pfi vateni.

2. NaSim cilem je dodavat vice nez jen pouhé produkty, ale spise
pokrmy, které bude radost pfipravovat i konzumovat.

3. Chceme nabizet stile nové a nové vyrobky, které budou

vychézet z ptani a potieb nasich zakaznikt. [16]

Jak je z uvedenych ptikladl znat, poslani lze formulovat jednoduchou vétou,
heslovitymi body nebo del§sim textem. Zpisobl je bezpocet. Toto poslani pak
obvykle byva doplnéno o rozsitujici text, ve kterych je vytyCena vize spoleCnosti,

jeji filozofie, kultura a dal$i zasady korporatni komunikace.

Je mozné formulovat dil¢i poslani pro jednotlivé podnikatelské jednotky ¢i divize.
At uz mé firma jedno ¢i vice posldni, je velice vhodné je komunikovat jak
navenek, tak dovnitf spolecnosti.Miize byt umisténa na webové stranky, firemni
nasténky, do vnitrofiremni komunikace atd. Pro podnik je dilezité, aby se s

poslanim ztotoznili zaméstnanci, pfijali ho za své a svym prostfednictvim ho §ifili
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dale k zakaznikiim, obchodnim partnerim, dodavatelim a dal§im stakeholderim.

Toto poslani ovliviiuje vnimani podniku. [5, s.89]

2.2 SWOT analyza

Analyza SWOT umoziuje identifikovat silné a slabé stranky podniku, a dale jeho
ptilezitosti ahrozby. Zkratka SWOT nese pocate¢ni pismena jednotlivych casti
analyza - S (strenghts - silné stranky podniku) , W (weaknesses - slabé stranky

podniku) , O (opostunities - ptilezitosti podniku) a T (threads - hrozby podniku).

Prvni ¢ast analyzy, tedy identifikace silnych a slabych stranek podniku souvisi s
vnitinim prostiedi firmy. V této ¢asti SWOT analyzy jsou hodnoceny faktory jako
napf. troven kvality vyrobku ¢i sluzeb, tradice znacky, finan¢ni situace podniku,
vySe vyrobnich nakladl a Groven kvalifikace pracovni sily. Jednotlivé silné, resp.
slabé stranky maji odliSnou diilezitost pro podnik, proto je také dobré analyzovat
jejich véhu a stanovit poté nejkriti¢téjsi slabé stranky a naopak nejsiln€jsi stranku

podniku.

Druhéd ¢ast SWOT analyzy obnasi identifikaci ptilezitosti a ohrozeni podniku.
Tyto faktory souvisi s vnéj§im prostiedi firmy a také s jeji konkurenci. Hodnoceni
prilezitosti a hrozeb je obtizné vzhledem k faktu, Ze je nemozné je svymi
aktivitami ovlivnit (nebo jen velmi vyjimecné). Mezi tyto faktory se nejCastéji
fadi intenzita konkurence v daném odvétvi, bariéry pii vstupu na trh, existence

substitutil produktu ¢i sluzby a také trendy v daném oboru.

2.3 Formulace cile
Poté, co je vypracovana SWOT analyza, obvykle vedeni spolecnosti pfistupuje k
formulaci podnikovych cili. Téch miize byt nékolik v zavislosti na jejich povaze
(technologické, finan¢ni, marketingové). Aby poté fungoval systém fizeni podle
cilt, musi tyto cile spliiovat Ctyfi cile:
dalezitému.

2. Kdykoliv je to mozné, mély by byt cile ur¢eny kvantitativng.

24



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

3. Cile by mély byt realistické.

4. Cile musi byt konzistentni.

2.4 Formulace strategie
Dal$im krokem ve strategickém planovani je urcit, jakym zpisobem dojde k
naplnéni stanovenych cild. Jde tedy o soucinnost strategii v n€kolika oblastech -
marketingova strategie, strategie zasobovani, technologicka strategie atd. VSechny
tyto strategie se musi dopliiovat tak, aby vedly k uspéSnému dosazeni vsech

stanovenych cilil.

2.5 Formulace programu a jeho implementace
Ve chvili, kdy ma spolecnost stanovené cile a strategie, jak téchto cilti dosahnout,
je nezbytné vypracovat konkrétni program realizace. Do tohoto kroku vstupuji
zésadni faktory - naklady na realizaci programu, kvalifikace a kvalita
zamestnanct, ktetfi budou program provadét, organizacni struktura firmy a sdileni
stejnych hodnot napfi¢ podnikem. Proces napliiovani strategie se oznacuje

pojmem strategické fizeni podniku.

2.6 Zpétna vazba a kontrola
Pro kazdou spolecnost je nezbytné¢ nutné, aby se zabyvala i vysledky svych
rozhodnuti a konkrétnich ¢innosti. Kontrola vystupli a hodnoceni jejich uspé$nosti
ve vztahu k vytyCenym cilim umoziuje programy a strategie operativné menit,
prizptisobovat a kontrolovat, zda Ccinnosti firmy jdou spravnym smérem.
Monitoring vysledkt ¢innosti mize ukazat na chyby v planovani a samotném
procesu - nekvalifikované zaméstnance, nespravné vychozi informace,
neobjektivni analyzy ¢i Spatné odhady trhu.
V procesu kontroly je vyznamnym faktorem také vyvoj prostfedi. V né&kterych
oborech se podminky podnikani rychle méni a firma na tyto zmény musi reagovat
a prizpusobit jim své ¢innosti. Mlze jit naptiklad o technologicky vyvoj, zmény

ve spole€nosti, v chovani zdkaznikl ¢i v ekonomickém prostredi. [5, s.89-97]
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3. MARKETINGOVE PLANOVANI
Pojmy firemni, podnikovd a marketingova strategie jsou vzijemné provazany,

stejné jako strategické planovani na téchto trovnich.

“Mezi strategickym Fizenim a strategickym marketingem existuje uzkd vazba.
Strategicky marketing pripravuje podklady pro strategicka rozhodnuti tim, Ze

zpracovavad informace o trzich, o konkurence a formuluje naroky na jednotlivé

funkcionalni strategie.” [17, s. 35]

Déle také Jakubikovd formuluje zakladni rozdil mezi podnikovym a
marketingovym fizenim - zatimco podnikové fizeni je fizeni podniku,
marketingové fizeni je fizenim poptavky. “V soucasné dobé pokrocilého procesu
globalizace, turbulentniho vyvoje prostredi a tvrdého konkurencniho boje se stava

nezbytnosti uplatnovat ve firmach a organizacich strategické marketingové

% | (/ Strategle firmy ) N
\_\- 2 = o :
- S —— S \
\
-5y

o strategicky smér
* zdro
¥ o Zndlost trhu

rizeni.” [17, s.35]

* omezenl
} | J « plioliosti
| A « hrozby /
\ — — — .
. > Strategle \‘\ /
P ( podnikani a marketingova )
g strategle e

. el

Obrazek €. 2: Rozdily mezi podnikovou a marketingovou strategii [17, s. 30]

Podle Kotlera se celkova podnikova strategie a marketingova strategie do znacné
miry prekryvaji. Marketing zkouma potreby zdakaznikii a schopnost spolecnosti
tyto potieby uspokojit. Tyto faktory pak urcuji poslani a cile spolecnosti. Veétsina
strategického planovani pracuje s marketingovymi proménnymi - trznim podilem,
vyvojem trhu, ristem - a nékdy neni jednoduché rozlisit strategické a

marketingové planovani. [9, s. 107]
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Zakladnimi nastroji marketingového planovani jsou:
- marketingova situacni analyza

- stanoveni marketingovych cilt

- formulovani marketingovych strategii

- sestaveni marketingového planu

- marketingovy vyzkum

- marketingovy informacni systém

Pro potieby analytické ¢asti této diplomové prace budou v kapitole podrobné&;ji

ukotveny nasledujici pojmy:
- situacni analyza

- marketingové cile

- marketingova strategie

- marketingovy plan

3.1 Situacni analyza
Vychodiskem pro podnikovou i marketingovou strategii by méla byt kvalitné
zpracovana situacni analyza. Jejim zdkladnim néstrojem byva SWOT analyza.
Dalsi analyzy, které utvoii obraz o situaci podniku jsou analyzy makro okoli,
oborového prostiedi, analyza konkurence a analyza cilovych skupin. Témito

analyzami se bude zabyvat jedna z dalSich kapitol prace.

3.2 Stanoveni a formulace marketingovych cili
Formulace cilti marketingu je dillezitym procesem marketingového planovani. Pti
stanovovani marketingovych cili plati stejnd pravidla jako pifi formulaci
strategickych cilii na podnikové urovni. Dodrzovani téchto pravidel mize zarucit,
ze cile budou stanoveny spravné, efektivné a realisticky. Kromé obecnych zasad,

které byly nastinény v predchozi kapitole, se pfi stanovovani cili uziva technika
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(¢i pristup) SMART. Tato zkratka je odvozena od pocatec¢nich pismen anglickych

nazvua pro jednotlivé vlastnosti cili. Ty by mély byt:

Specific - Specifické. Nemély by to byt obecné véty, ale konkrétni, jednozna¢né a

nejlépe také kvantitativné vyjadiené cile.

Measurable - M¢fitelné. Aby mohlo byt kontrolovano naplnéni marketingovych
cil a existovala dostate¢na zpétna vazba, mély by byt cile méfitelné. Ackoliv
muze jit o zdanlivé neméfitelny atribut (naptiklad povédomi o firmé/znacce), diky
jeho kvantifikaci miize byt zméien (napiiklad povédomi o firmé/znacce ve

zlinském regionu u cilové skupiny 20-30 let, dolozeno dotaznikovym Setfenim).
Achievable - Dosazitelné.

Realistic - Realisické (relevantni). Tento atribut je vdzdn zejména na rozpocet.
Spolecnost musi védet, jaké cile jsou pro ni v daném obdobi nerealistické, a t€ém
by se méla vyhnout. Cile by mély byt formulovany s ohledem na finan¢ni zdroje

spolecnosti.

Time specific - ¢asoveé specifické. Cile je vhodné specifikovat také z hlediska
¢asu, tedy kdy by mélo k naplnéni cilit dojit nebo jaka bude zhruba Casové osa

prabéhu naplnéni cile.

Kazdy marketingovy cil, ktery si firma stanovi, by mél spliovat vySe uvedenych
pét atribut. Pokud tyto atributy cile spliuji, je mozné kontrolovat a hodnotit

jejich napliovani a ziskat tak zpétnou vazbu v dostate¢ném rozsahu. [19, s.10]

3.3 Marketingova strategie
Marketingova strategie podniku wurci, jakym zplsobem dojde k naplnéni
stanovenych cilii. Pi jejim sestavovani by meéli pracovnici brat v potaz vysledky

provedenych analyz.

Marketingovéa strategie muze vyplynout z uvazené analyzy oblasti 4P, tedy
marketingového mixu. Jde o dikladnou rozvahu vlastnosti produktu ¢i sluzby,
jeho hodnoty a jeho benefitli oproti konkurenci. Dale pfistup v oblasti ceny za

vyrobek nebo sluzbu. Podnik se mize vydat cestou nizkych cen, které budou pro
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zakazniky atraktivni nebo bude nabizet kvalitngj$i a specialni produkty za vyssi
ceny. Oblast ceny také souvisi s pfistupem v oblasti slev a platebnich podminek.
Dalsi oblasti jsou otazky mista a distribuce - kde bude uskutec¢niovan prode;j, jaka
bude forma prodeje a distribuce, jakymi nastroji bude tento prodej podpotfen. A
posledné je to propagace, tedy zplsob, jakym bude podnik o svych sluzbach a

vyrobcich informovat své potencialni a stavajici zakazniky.

Zformulovana marketingova strategie obvykle byva soucdsti marketingového
planu a je tedy stanovena na urcité ¢asové obdobi. Charakter strategie by se v Case
nem¢él zasadn€ ménit (pro podnik neni vhodné, aby se jeden rok prezentoval jako
vyrobce levného zbozi pro Sirokou zékladnu zédkazniki a rok druhy jako dodavatel

luxusniho zbozi pro omezeny trh). [20]

3.4 Marketingovy plan
Ustiednim dokumentem marketingového planovani je, jak uz nazev napovida,
marketingovy plan. V tomto dokumentu je “shrnuto vse, co se marketér dozvedel
o trhu, a ukazuje, jak firma planuje dosazeni svych cilii. Obsahuje taktické navody

k marketingovym programiim a rozpocty na planované obdobi. Je to jeden z

vvvvvv

Dle Kotlera jsou marketingové plany ¢im dal tim vice orientovany na zakaznika a
konkurenci a jsou vice realistické. Zdiraziuje také, Ze planovani je nepietrzity

proces reakci na ménici se trzni podminky.

3.4.1 Obsah marketingového planu
Marketingovy plan mize byt rizné rozsahlym dokumentem. Zdroje se shoduji na
obsazenych. AvSak stale existuji ustalené casti, které by plan mél obsahovat. Ve
své publikaci Marketingovy plan malé firmy Bednaf uvadi, Ze na zacatku
marketingového pldnu je zpravidla umisténo celkové shrnuti. Toto shrnuti

obsahuje nejzakladné;si informace o tom, ¢eho se plan tyka, jakou problematiku

zpracovava a pro jaké casové obdobi, pro koho je urcen a jaké jsou jeho cile.
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Pokud podnik zpracovava prvni marketingovy plan, je vhodné na jeho zacatek
také umistit definici svého poslani. MiiZe se zde objevit také formulace vize, mise,
zékladni filozofie podniku atd. Pokud je marketingovy plan stanovovan
pravidelné na urcitd ¢asova obdobi, byvaji v jeho zac¢atku nastinény dlouhodobé

cile a strategie podniku, do kterych tento jeden konkrétni plan zapada.

Podstatnou ¢ast tvoii situa¢ni analyza. Rozsah této ¢asti se mlze znacné lisit s
ohledem na mnozstvi zpracovanych analyz a jejich hloubku. Situaéni analyza se
muZze omezit na vypracovani SWOT analyzy, ale na druhé stran¢ muaze obsahovat
analyzy cilovych skupin, konkurence, makro okoli a oborového okoli. Obvykle
zalezi na povaze konkrétniho marketingového planu. Obsah situacni analyzy se
také mize v Case ménit. V nékterych letech naptiklad dochazi k podstatnym
demografickym zméndm nebo trendim na trhu, v jinych letech zase na trh
vstupuji nové subjekty, které je tfeba hodnotit. V zavéru situacni analyzy by mélo
byt jeji struéné zhodnoceni a mély by zde byt vyvozeny zavéry dilezité pro

marketingové planovani podniku.

Dalsi cast marketingového planu se zabyvéd konkrétnimi marketingovymi cili.
Jejich formulace by méla probéhnout na zakladé pravidel uvedenych vyse (pfistup
SMART, hierarchické uspotfadani cili atd.). Kromé téchto zakladnich
marketingovych cil mize byt kapitola doplnéna o cile finan¢ni nebo cilové trhy a

cilové zakazniky.

V marketingovém planu nasleduje obvykle kapitola s konkrétni marketingovou
strategii. Zde je formulovéno, jakym zplisobem spole¢nost bude napliiovat své
cile - co se spolecnost rozhodla komunikovat a jaké postoje zastavat. V této casti
je mozné marketingovou strategii podpofit o firemni pojeti marketingového mixu,
tedy pohledli a postoji na jeho jednotlivé slozky - produkt, cena, misto a

distribuce a propagace.

Dilezitou soucasti marketingového planu jsou finanéni zaleZitosti a
marketingovy rozpocet. Cely rozpocet marketingu musi byt samoziejmé v souladu
s finanénim planem podniku a musi do néj zapadat. V kapitole o rozpoctu je
nejpodstatnéjs$i progndza nakladl, tedy kolik penéz bude uvolnéno a nasledné

vyuzito na marketingové aktivity firmy - napiiklad provoz webovych stranek,
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vyrobu propagacnich materiald, podporu prodeje a dal$i nastroje komunikac¢niho

mixu.

Posledni ¢asti planu je kapitola o zpétné vazbé a kontrole. Zde byva zakotven
systém méteni napliiovani marketingovych cili a celkovych aktivit marketingu.
Mohou zde byt také stanoveny zakladni milniky spole¢nosti véetné jejich termind,

rozpoctu a odpovédnosti za né.

Z formalniho hlediska mize marketingovy plan také obsahovat tidaje o tom, kdo
jej vypracoval, kdo je zodpovédny za jeho plnéni nebo plnéni jednotlivych jeho

sasti. [21]
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4. ANALYZA TRHU

Piestoze byva analyza trhu zaclenéna do marketingového planu jako soucést
situani analyzy, pro potfeby diplomové prace je zafazena jako samostatna
kapitola. Kvalitni zpracovani vSech analyz trhu je nezbytnym vychodiskem jak
pro definovani podnikatelské ¢innosti a charakteristiky podniku, tak pro navrzeni

efektivni marketingové strategie.

4.1 Analyza makro okoli - PEST analyza
Metodou, kterou lze zkoumat vlivy makro okoli je analyza PEST. Dle Sedlackové
zahrnuje makro okoli vlivy, které vznikaji mimo podnik a zpravidla bez ohledu na
jeho chovani. Proto spole¢nost nema moznost tyto faktory ovlivnit, mize ale na

n¢ aktivné reagovat. [22, s5.16]

Analyza se oznacuje jako PEST analyza, protoze d¢li vlivy makro okoli do Ctyt
skupin - faktory Politické a legislativni, Ekonomické, Sociadlni a Technologické a

kulturni.

Faktory politické a legislativni souvisi pfedevSim s politickou situaci a
politickou stabilitou v zemi. Ta mé& pfimy dopad na stabilitu legislativy a
podminek pro podnikatele. Legislativni omezeni se dotykaji napiiklad podminek
zaméstnavani raznych skupin obcanti, danovych zdkonii nebo ekologické
legislativy. Dale souvisi s cCinnosti regulacnich orgdni ve staté, v oblasti
telekomunikace, energetiky, rozhlasového a televizniho vysilani. V obecnéjsi
roving souvisi legislativni zakony se samotnym zalozenim spolecnosti, jeji pravni

form¢ a podminek fungovani.

VSechny tyto faktory maji pfimy dopad na ¢innost firmy, proto je zadouci, aby

spolecnost tyto podminky sledovala a dokazala se jim vcas ptizpisobit.

Mezi hlavni ekonomické faktory patii zjevné ekonomickd situace statu,
makroekonomické ukazatele jako HDP a mira inflace a s ni souvisejici stabilita
mény. Je tieba vnimat také vyvoj hospodarskych cykli a trendy na jednotlivych
trzich. Ekonomicky rust ve staté¢ vede ke zvySeni spotieby, a tim také zvysuje

pftilezitosti na trhu.
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Ackoliv jsou tyto faktory témef neovlivnitelné, maji velky dopad na kazdy podnik
a jeho fungovani. Dobr4 orientace v ekonomické situaci statu a podminkach, které
z ni pro spolec¢nost vyplyvaji, usnadiiuje rozhodovaci proces v mnohych otazkach
fizeni firmy.

Analyza socidlnich a demografickych faktori je nejsnaze zpracovatelna,
protoze viechny potfebné informace nabizi naptiklad Cesky statisticky tifad. Tyto
faktory odrazeji vlivy spojené se strukturou obyvatel, jejich zivotnim stylem a
chovanim. Tyto faktory jsou mimoradné dilezité piedevSim pro firmy zaméfené
na koncové uzivatele. Ze statistik mohou vycist idaje o demografické situaci a
1épe se prizplisobit souCasnému starnuti populace. Zptisob traveni volného ¢asu
ma vliv na jejich nakupni preference - trend zdravého zivotniho stylu, BIO
potravin, kvalitniho obleceni nebo ochrany ptirody - to vSe souvisi se zménami v
nakupnim chovani zakaznikl, kterym se podnik musi pfizplsobit. V této oblasti
vice nez v jinych plati, Ze firma, kterd nejdfive poznd trendy a pfizplsobi se jim,

ziskava vyznamnou konkuren¢ni vyhodu.

Technologické prostiedi - rozvoj primyslu, védy, vyzkumu, informacnich
technologii a infrastruktury mé vliv na zmény technologickych faktori. Zmény v
technologiich nastavaji hlavné v poslednim stoleti velice rychle a maji zasadni
vliv na prostiedi, ve kterém se podniky pohybuji. Kvili globalnimu oteplovani
vznikly technologie omezujici dopad na Zivotni prostiedi, které firmy musi do své
vyroby zavadét. Nové komunikaéni technologie nuti firmy k pfizplsobeni své
komunikace se zakazniky. V technologické oblasti dochazi také k rychlému

zastaravani, coz pro podnik znamena zasadni problém.

Vsechny zmény ve vSech vySe uvedenych oblastech mohou nastat nenadale,
nerovnomérné a rychle. PfestoZze je firma nemiZze ovlivnit (nebo jen velice
zfidkakdy), maji zdsadni dopad na firmu a jeji dalsi plisobeni.

“Problém, jak se vyporaddat s vlivy okoli piisobici na podnik, je v podstaté dvoji.
Prvni spociva v pochopeni rozsahu, v jakém mohou zmény okoli ovlivnit strategii.
Druhy probléem se tyka vztahu téchto zmén ke schopnosti podniku se s nimi
vyporddat. Rozsah, v jakém je podnik uspésny pri vnimdni zmény Ci

prizpiisobovani se zmené, bude zaviset do znacné miry na jeho flexibilité a

33



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

vrimavosti, coz je v tésné zavislosti na kvalité managementu, na jeho kulture,

podnikové kulture a organizacni strukture.” [22, s. 20]

Na zavér lIze fici, ze PEST analyza byvéa obvykle pomérné rozsédhld a podrobna.
Provadi se zejména tehdy, kdyz podnik rozmysli svlij dlouhodoby strategicky
zamér nebo planuje realizaci nového velkého projektu. Je dualezitou soucasti

strategického managementu. [23]

4.2 Analyza oborového okoli - Porterova analyza péti
konkurencnich sil
Porterova analyza péti sil vychdzi z rozSiteného konceptu boje s konkurenci.
Porter tvrdi, ze vétSina uvazuje o konkurenci jako o ptfimém souboji mezi soupefi.
Poukazuje vSak na fakt, Ze pravym smyslem konkurence neni porazit soupeie, ale
dosahnout zisku. A v tomto procesu nejde jen a pouze o konkurenci, ale také o
dalsi faktory zasahujici do procesu.
“Je samozrejmé pravda, Ze firmy soutézi o zisky se svymi souperi. O zisky ale
bojuji také se svymi zakazniky, kteri v kazdém pripadé budou radéji platit méné a
ziskavat vice. Firmy soutézi se svymi dodavateli, kteri budou vzdy spokojenéjsi,
kdyz dostanou zaplaceno vice, pricemz budou muset dodat méné. Soutezi s
vyrobci, jiz produkuji vyrobky, které by mohly za jistych okolnosti nahradit jejich
viastni vyrobky. A soutézi nejen s existujicimi souperi, ale i s témi potencidlnimi,
protoze jen pouhd hrozba konkurentii nové vstupujicich do odvetvi klade jista

omezeni tomu, kolik mohou uctovat svym zdkaznikim.” [24, s. 41]

Z této filozofie vychazi také model péti sil:
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Hrozba nové
vstupujicich

Vyjednavaci Soupefeni
sila S mezi | Vyjednavaci
dodavatel existujicimi sila kupujicich
konkurenty

Hrozba
substituénich
vyrobka &
sluZzeb

Obrazek €. 3: Porter five forces [24, 5.43]

Vyjednavaci sila kupujicich se nejvice dotykd mnozstvi a charakteru poptavky.
Marketingovi pracovnici se musi zajimat o to, kdo jsou jejich zdkaznici, jaké maji
potieby a ocekavani. Musi také sledovat trendy v oboru, které by mohly mit vliv
na nakupni chovani zakaznikl. Touto prozdkaznickou orientaci pfedchazi ztratam
zakaznikl. Zarovenl vytvari moznost nachdzet zdkazniky nové. Pfi analyze sily
kupujicich je nutné brat v potaz n¢kolik faktort, které maji na tuto silu vliv:

- Demografické faktory, jako naptiklad zmény v populaci. To, jestli nastava
pokles populace ma piimy dopad na poptavku a tedy také na zvolenou
marketingovou strategii. Poptavku také ovliviiuje starnuti populace a s ni spojena

zména ndkupnich preferenci.

- Geografické faktory, tedy zejména kde se nachdzeji zdkaznici. To mé zasadni

vliv na umisténi podniki a jejich distribu¢nich kanali.

Zékaznik muze mit velkou vyjednavaci silu tehdy, pokud jde o velkého a
vyznamného zékaznika, at’ uz z hlediska objemu poptdvky nebo naptiklad z
hlediska jeho spolecenského postaveni. Také se zvétSuje jeho sila, pokud muze
snadno pfejit ke konkurenci nebo existuji snadno dostupné substituty. Specifickou
skupinou zékaznikl jsou pak velkoobchodnici, kteti ovliviiuji ndkupni chovani

dal$ich obchodnikt a zakazniku.
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Velkd vyjednéavaci sila zdkaznikli mize vést k tlaku na snizeni cen produktl a

sluzeb, zvySeni jejich kvality nebo ptidani doprovodnych sluzeb.

Vyjednavaci sila dodavateli muze byt velka predev§im tehdy, jde-li o
vyznamného (¢i jediného) dodavatele. MiiZe to byt také dodavatel, ktery dodava
vysoce diferencované zbozi, a zména tohoto dodavatele by byla pro podnik
slozita. Specifickou hrozbou ze strany dodavatela je také moznost, Ze dodavatel

vyuzije vyrobni know-how osamostatni se a sdm vstoupi do produkce.

Dodavatel¢ a jejich tlak na podnik mize vést k uctovani vyssich cen nebo ziskani

vyhodné&jsich podminek.

Substituty, tedy produkty ¢i sluzby, které uspokojuji stejnou potiebu, mohou (ale
nemusi) mit na podnik vliv. Pro spole¢nost je diilezité sledovat okoli a jeho vyvoj.
Hrozba substitutl spociva v tom, Ze se mohou rekrutovat z neocekavanych mist a

jejich vliv je tézké odhadnout nebo naplanovat.

Nové vstupujici firmy do odvétvi souvisi s tzv. bariérami vstupu. Bariéry vstupu
na trh jsou napfiklad legislativni omezeni, vysoké pocateCni ndklady, troven
vyzadované technologie apod., tedy faktory, které znesnadnuji novym firmam
vstoupit na trh. V odvétvich, kde jsou tyto bariéry nizké, je hrozba novych
subjekta vEtsi.

Existujici konkurenti maji na podnik neustaly vliv. Cim vice je na trhu piimych
konkurentii, tim vice se snizuje jejich ziskovost. Monitoring konkurence spociva
ve sledovani jejich strategie, podilu na trhu, marketingovych aktivit nebo vyvoji
cen produktl a sluzeb. Ve vSech téchto oblastech se 1ze diferencovat a umoznit tak
vice podnikiim existovat vedle sebe. Nejni¢ivéjSim nastrojem soupeieni je vSak
konkurence cenova. Cena je stidle jednim z hlavnich rozhodujicich faktort pro
zakaznika. Zejména v oblasti sluzeb je pii cenové konkurenci nutné zvysit

marketingové aktivity a komunikaci kvalit sluzeb. [25, s. 46]

4.3 Analyza cilovych skupin
Spravny postup pii identifikaci cilovych skupin a volbé komunikace s nimi hraje

dalezitou roli pfi marketingovém planovani. Nej€astéjSim ptistupem k identifikaci
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cilovych skupin je segmentace trhu, nasledné zameéteni na konkrétni cilovou
skupinu (¢i vice cilovych skupin) - targeting a zvoleni sprdvné komunikace s touto
cilovou skupinou. Ta vede k odliSeni firmy od konkurenti v povédomi zédkazniki

- positioning.

Jak pise Pelsmacker, “trhy jsou vétsinou riizné skupiny stavajicich a budoucich
zakazniku, kteri maji riizné potreby a jsou oviliviiovany rozlicnymi trendy. Hlavnim
ukolem planovani komunikace je identifikace téchto skupin a rozhodnuti, kterd z

nich bude cilem marketingové komunikace.” [10, s. 127]

4.3.1 Segmentace trhu
Vysledkem procesu segmentace by méla byt identifikace jednotlivych skupin.
Lidé v téchto skupindch budou na podnéty reagovat stejné, budou mit shodna
pfani a potfeby. Vzajemné se tyto skupiny budou liSit. Tedy navenek budou

skupiny heterogenni a uvnitt homogenni.

Pro to, aby byl proces segmentace trhu UspéSny, je tieba nejdiive peclivé
nadefinovat kritéria, podle kterych budeme segmentaci provadét. Tato kritéria

byvaji obvykle déleny do nékolika kategorii.

Geograficka kritéria umoznuje délit spottebni trh a jeho zdkazniky do skupin na
zaklad¢ geografickych tdaji. V globalnim métitku to mize byt svétadil, stat nebo
podnebi. V regiondlnim méfitku je mozné rozdélit trh na geografické jednotky -
kraje, okresy, mésta nebo meéstské ¢tvrti. V zavislosti na dostupnych datech také i

specifictéji déleni dle mista bydlist€¢ nebo mista pracoviste.

Demografickymi Kritérii jsou oznacovany piedev§im pohlavi, vek, velikost
rodiny, nabozenstvi, piijem, vzdélani, povolani a spolecenska tiida. Tato data jsou
snadno méfitelna a maji také vztah k dalSim faktorim - naptiklad potieby a ptani
zakazniki.

Tato kritéria byvaji nékdy oznacovana odlisné - demografie se omezuje pouze na

pohlavi, v€k, narodnost a nabozenstvi, zatimco dalSi ukazatel jako vzdé€lani,

pfijem a postaveni ve spolecnosti je oznacovano za socioekonomickd kritéria.

Jako psychografickou segmentaci oznacujeme déleni trhu dle zivotniho stylu,

osobnostnich ryst a hodnot, které vyznéavaji potencialni zakaznici. Umoznuje dale
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specifikovat tyto zakazniky, kteti, a¢ spadaji do stejné kategorie demograficky,
mohou mit odliSné zajmy a pfedstavy o traveni volného Casu. Tyto faktory mayji
vyznamny vliv na ndkupni chovani, a proto jsou pro marketéry dilezité. Jak uz
bylo naznaceno, do psychografickych kritérii spadd zivotni styl, z4jmy, zplsob
traveni volného Casu a vynakladani penéz. Dale také obecné predstavy, nazory a

ideje v politické nebo socialni oblasti.

Pii behaviordlni segmentaci je pozornost zaméfena na chovéani potencidlnich
zakaznikli. Zkoumani chovani zakaznika mtze byt zaméfeno na konkrétni situaci
nebo konkrétni produkt. Naptiklad zplisob konzumace kavy - v jaké denni dobé ji
zakaznik konzumuje, v jakém mnozstvi a intervalech, jaké ma s ni spojené zvyky
a vzorce chovani, jakou ma reakci na dany vyrobek atd. PfestoZe tato data nejsou
dostupna tak snadno, jako naptiklad geografické ukazatele, jejich role se zvySuje.
Umoznuji totiz podstatné kvalitnéjsi segmentaci, nez na zéklad¢ ostatnich kritérii.
Zejména pokud jde o pldnovani komunikace nového produktu ¢i sluzby. [10,

5.133]

Na zaklad¢ vySe uvedenych kritérii je mozné provést pomérné podrobnou

segmentaci trhu a jeho rozdéleni do n€kolika (aZ n¢kolik desitek) skupin.

4.3.2 Targeting
Jako targeting je oznacovan proces vybéru cilovych trhi. Poté, co byl trh rozdélen
do jednotlivych segmentli, stoji marketingovi pracovnici pied dilezitym
rozhodnutim, na které ze segmentl se zaméfi. Hodnoceni segmentli probiha
pfedevsim z hlediska jejich atraktivity a dostupnych prostfedkt firmy. Pfi vybéru
cilovych trhii, resp. cilovych skupin se muze podnik rozhodnout pro nekolik

moznosti.

Muze se zaméFit na jeden jediny segment, o kterém je presvédcen, ze je natolik
atraktivni, Zze miize generovat zisk a stalé zakazniky. Tato orientace ma fadu
vyhod - firma skvéle pozna potieby a piedstavy tohoto segmentu, ziska dilezité
informace a zkuSenosti a pfizpisobi jim marketingovy mix. Na druhé strang se

podnik stava zavislym na tomto segmentu.
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Firma se dale mize rozhodnout pro selektivni specializaci, tedy vybér nékolika
segmentl. Ty se mohou vzdjemné podstatné liSit, avSak kazdy z nich mlze byt
atraktivni a ziskovy. Timto pfistupem podnik do jisté miry piredchéazi zavislosti na
jediném segmentu a diverzifikuje své riziko. Pfi zvoleni selektivni specializace je

také Casté rozdéleni téchto skupin na primarni a sekundarni.

Existuje také vyrobkova specializace, tedy rozhodnuti podniku zaméfit se na
jeden vyrobek, ktery prodava nckolika riznym segmentiim a trzni specializace,
ktera se naopak zaméfi na jediny segment, kterému nabidne fadu rGznych

vyrobkii.

Posledni moznou volbou je tzv. pIné pokryti trhu. Firma se rozhodne zaméfit na
vSechny segmenty a nabidnout veskeré produkty, které mohou potiebovat.
Dobrym piikladem takového piistupu jsou napiiklad automobilové konglomeraty,
které vyrabi automobily v riznych fadach pro rizny cilovy trh (rodinné,

sportovni, SUV, dodavky...)

V poslednich letech dochazi k naplnéni trhu na strané nabidky. Veskeré obecné
definovatelné segmenty jsou pokryty vyrobky a sluzbami rizné kvality a cenové
hladiny. Pro podnik nové vstupujici na trh je tézké najit takovy segment, ktery by
jeste nebyl pokryt nebo najit novou cestu komunikace svého produktu ¢i sluzby,
ktery by ji dostatecné odliSil a naSel si své zdkazniky. V poslednich letech se
objevil novy pojem - nika marketing, nebo také niche marketing nebo strategie
niky. Jde o zaméfeni podniku na velice uizkou a specifickou skupinu trhu (uzsi nez
segment). Umoziniuje do velké miry pfizptsobit produkt ¢i sluzbu zdkazniklim této

skupiny, mit s nimi bliz§i kontakt a ziskat si jejich divéru. [10, s.133-134]

4.3.3 Positioning
Positioning ptedstavuje odliSeni produktu, znacky nebo sluzby od konkurentii v
povédomi zakaznikl. Je to dlouhodoby proces ziskavani divéry zakazniki a
ovlivnéni jejich dojmi, pocitd a postoji. Uzce souvisi s budovanim hodnoty
znacky, s jeji korporatni identitou, vlastnostmi produkt a sluzeb a celou fadou
dalsich prvku, které dohromady vytvaii obraz znacky v zakaznikové mysli. [10,

5.135]
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5. CILE PRACE, VYZKUMNE OTAZKY, METODIKA

5.1 Cile diplomové prace
Za hlavni cil této diplomové prace je povazovan nasledujici:
Navrhnout ucelenou marketingovou a komunikacni strategii agentury vcetné
jejich limith a zplisobli méfeni efektivity, na zaklad¢ informaci a analyz v

praktické ¢asti.
Dil¢i cile jsou pak tyto:

- Provést SWOT analyzu jako podklad pro marketingovou strategii firmy.

- Provést analyzu trhu (oborového prostredi, makro okoli, konkurence a cilovych
skupin) jako podklad pro marketingovou strategii firmy.

-V analyze cilovych skupin metodou segmentace urcit primarni a sekundarni
cilové skupiny Studia FESTIVA.

- Pomoci kratkého marketingového prazkumu zjistit u zastupcu cilovych skupin

jejich potieby a predstavy o soucastech marketingového mixu agentury.

5.2 Vyzkumné otazky
- Kdo je nejvétsimi konkurenty nové vznikajici agentury Studie FESTIVA? Bude
konkuren¢ni prostfedi (vzhledem k charakteru agentury, typu organizovanych
akci a geografickému umisténi firmy) natolik silné, aby mohlo Studio FESTIVA

pfimo ohrozit? Jaka je konkurenc¢ni vyhoda nové agentury?
- Jakou strategii je vhodné zvolit pro obdobi vstupu na trh a pro¢?

5.3 Metodika

Metodika diplomové prace vychazi z explorativniho kvalitativniho

vyzkumu. Ten je zaloZen na:
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a) analyze dostupnych sekundarnich dat, zejména tdajich o trhu ze zdrojt jako
CSU, ARES, vyzkum@ a webovych stranek konkurence, ktera povede k
vypracovani pottebnych analyz (makro okoli, oborového prostiedi, konkurence,
cilovych skupin);

b) rozhovorech se zastupci cilovych skupin, které budou podkladem pro nastaveni
charakteru firmy;

¢) vlastnim pozorovanim a ptedstavach o charakteru nové vzniklé agentury Studio

FESTIVA, které reflektuje vlastni zkuSenosti a poznatky v oblasti organizace akci.

Tento kvalitativni vyzkum si klade za cil popsat a klasifikovat nové
informace a poskytnout tak dostatecny podklad pro Uspés$né vypracovani

marketingové a komunikaéni strategie Studia FESTIVA.
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PRAKTICKA CAST
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6. STRUCNA CHARAKTERISTIKA STUDIA FESTIVA

V této kapitole budou nastinény zékladni piedstavy o nové vznikajici eventové
agentufe. Jde o hrubou charakteristiku firmy a zakladni principy, na kterych bude
agentura fungovat. Toto jednoduché piedstaveni je nutné pro zasazeni firmy do
trzniho kontextu a je také nezbytnym vychodiskem pro vypracovani vSech analyz
trhu.

Studio FESTIVA bude mala regionalni eventova agentura se sidlem ve Zliné.
Pifedmétem jeji Cinnosti bude organizace soukromych a firemnich akci (jmenovité
napf. oslavy, vecirky, promoce, svatby, plesy, vzdélavaci a teambuildingové akce).
Fungovat bude na sitovém principu - nebude mit staly tym zaméstnanct. Ten
se bude ménit v zévislosti na typu organizované akce a predstav zakaznikd. Studio
FESTIVA bude mit k dispozici databazi kvalitnich odbornikd v jednotlivych
sluzbach (fotograf, technik, hostesky, cateringova firma, dekorace...), které¢ bude
moci vyuzit na konkrétni projekty. Studio FESTIVA bude mit jednoho stalé¢ho
zaméstnance - zakladatelku firmy, ktera se bude starat o prezentaci firmy,
Studio FESTIVA by se mélo primarné zamétfovat na malé a stfedni klienty -
jednotlivce nebo firmy se sidlem na Moravé, ktefi maji pocit nejistoty ve vztahu k

velkym eventovym agenturdm a obavaji se vysokych nakladii na mensi akci.

Dalsi informace a podrobnosti o podniku (pravni forma, pifedmét cCinnosti,
posléani...) budou reflektovat zavéry z provedenych analyz trhy a proto budou

definovany v projektové Casti prace.
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7. ANALYZY TRHU

7.1 Analyza makro okoli - PEST

Pro poznéni externiho okoli slouzi nasledujici analyza PEST, tedy analyza faktort
politickych a pravnich, ekonomickych, socialnich a technologickych.

Politické a pravni faktory

Formou podnikani Studia FESTIVA bude pravdépodobné OSVC - Zivnostnik.
Vzhledem k této pravni form& podnikani bude vychozi legislativou Zivnostensky
zakon. V ném jsou zakotveny podminky pro ziskani zivnostenského opravnéni,
volbu Zzivnosti podle pfedmétu podnikani a rozsahu opravnéni, volbu zivnosti
podle pozadavki na odbornou zpiisobilost atd.

V roce 2008 vesla v platnost novela zivnostenského zakona, ktera pfinesla pro
zivnostniky fadu zmén. Jedna z nich se tykala volnych Zivnosti, konkrétné
predmétu Cinnosti Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3
zivnostenského zakona. Pokud se chtél zivnostnik vénovat tomuto predmétu
¢innosti pfed novelou, musel se seznadmit s vice nez stovkou volnych Zivnosti, v
nichZ bylo mozné podnikat a na kazdou z nich musel mit podnikatel samostatné
zivnostenské opravnéni. Novela vSak ustanovila jedinou volnou Zivnost (Vyroba,
obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 zivnostenského zédkona), kterd pod
sebe zahrnula 80 oborti, jimz je mozné se v ramci zivnosti vénovat. Zména
znamena znacnou casovou i finan¢ni Usporu - diive se platil poplatek z kazdé
jedné Zivnosti.

Dalsi oblasti, ktera v zacatcich bude mit vliv na podnikani Studia FESTIVA je
oblast podpory podnikani. Jde o vladni formy podpory podnikani, vladni i
nevladni organizace, které poskytuji sluzby podnikatelim. V ramci vladni
formy podpory podnikani jde zejména o finan¢ni programy, prostiednictvim
kterych maji malé a stiedni podniky moznost ziskat podporu z prostfedka statniho
rozpoctu pro své podnikatelské zaméry.

Déle existuji vladni instituce zrizené vladnimi organizacemi, predevSim
Ministerstvem prumyslu a obchodu a Ministerstvem pro mistni rozvoj, které maji

zdjem na podpofe podnikateld. Pro malé podniky jde hlavné o organizaci
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Czechlnvest, jejiz usili se zaméfuje na zjednodusSeni podnikatelského prostiedi
pomoci navrhovani legislativnich zmén a monitorovani podnikatelského prostiedi.
Mtze jit dale o Regiondlni poradenskd a informacni centra a Podnikatelskd a
inovacni centra, které poskytuji zacinajicim podnikatelim vyhodné konzultace a
poradenstvi. [26, 5.25-29]

Podstatné budou faktory, které ovlivni rozhodovani cilovych skupin o vynaloZeni
penéz na organizaci soukromych ¢i firemnich akci. V obecné roviné tedy mize jit
o celkovou politickou situaci v CR, kterd ovlivni miru zdanéni fyzickych i
pravnickych osob.

Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které budou mit vliv na Studio FESTIVA je tieba
zafadit zejména celkovou ekonomickou situaci v Ceské republice. Ekonomicka
krize a hospodaisky pokles, ktery Ceskou republiku provéazi od roku 2008 ma
zasadni vliv na ¢eskou ekonomiku i jednotlivé podnikatelské subjekty. Dle ankety,
kterou provedla Hospodarskd komora v roce 2009, byla nejvétSim dopadem
hospodarské krize nutnost propoustét své zaméstnance, uvedlo to 41%
respondentli. Pétina firem uvedla, ze vzhledem k trvajici Spatné situaci musi
uvazovat o ukonceni €innosti a 18% respondentli potvrdila, Ze firmadm ubyly
zakazky. [27]

Tato anketa je jednim z diikazi toho, Ze ekonomicka situace ma velky dopad na
podnikani v Ceské republice a firmy se s ni museji vyrovnavat. Jednim z dopadi
krize je také omezovani vydajli a snaha zefektivnit vydaje firem. Tento fakt mize
mit pfimy vliv na eventové agentury ve smyslu poklesu poptavek nebo sniZeni
objemu penéz investovanych do firemnich akci. Na druh¢ strané vSak stoji nazor,
ze prave v dobé krize je nutno investovat do zakaznikl a peCovat o né, protoze jen
ti mohou zajistit stabilitu podniku. A jednim z néstrojii péce o zédkazniky byvaji
praveé spoleCenske €1 firemni akce.

V oblasti soukromych akci je to predevsim celkovd ekonomickd situace
domaécnosti a vyse jejich piijmu, ktera ma vliv na provoz nové eventové agentury.
Socialni faktory

Trh sluzeb mé pfimou vazbu na socidlni a demografické zmény ve spolecnosti. Z

demografického hlediska se jevi jako zadouci sledovat zmény ve v€kové struktuie
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obyvatel a pocet obyvatel v jednotlivych vékovych skupinach, které se budou jevit
jako cilové skupiny Studia FESTIVA. Pro eventovou agenturu bude dilezity také
ukazatel typu vzdélani a povolani. Cilovou skupinou budou ziejmé lidé na téch
pozicich, které jsou zodpovédné za vynakladani penéz na firemni akce a také lidé,
ktefi investuji penize do sluzeb tohoto typu i soukromé.

Jako zajimava se zprvu zdala informace o struktufe pené¢znich vydani domécnosti,
avSak sluzby jsou v ni zastoupeny pouze obecné a tvoii 11% vydani domacnosti.
[28]

Na podnikéni v oblasti organizaci soukromych a firemnich akci bude mit také vliv
Zivotni styl obyvatel a jeho zmény. V poslednich letech dochdzi k formovani
skupin obyvatel, ktefi maji dostatek finan¢nich prosttedkli a zdrovenn malo ¢asu na
svlj volny cas. Jsou to lidé, ktefi cestuji, vzdelavaji se, radi travi sviyj volny Cas
aktivné nebo se svymi prateli. Autorka prace predpoklada, ze prave tato skupina
bude jednou z cilovych skupin Studia FESTIVA., a to zejména kvuli ochot¢ této
skupiny vynalozit své penize na sluzby, které jim uSetii Cas a zprostiedkuji
zazitek.

Zivotni styl potencialnich klientii bude mit na Studio FESTIVA vliv také v jiném
slova smyslu. Se zménami ve spoleCnosti se méni preference a piedstavy o
moderni a kvalitni firemni akci. Jednim z pfikladi mize byt zdravy Zivotni styl,
boom produktl s oznacenim BIO, EKO a vzristajici oblibenost restauraci a
podnikt, které tuto filozofii ptijaly za svou. Jakkoliv se tento faktor zda vzdaleny
oboru realizace firemnich akci, opak je pravdou. Pro firmy, které si zakladaji na
své moderni prezentaci a péci o stakeholdery podniku, jsou toto dillezité faktory
pii vybéru eventové agentury ve smyslu kvalitniho cateringu pro akci.
Technologické faktory

Technologické faktory budou mit na podnikdni Studia FESTIVA jen omezeny
vliv, jelikoZ jde o podnikdni v oblasti sluzeb, které je zdvislé predev§im na
lidském faktoru. Podnik vSak musi reflektovat zmény v komunikacnich a
informacnich technologiich - vyuzivat moderni néstroje pro komunikaci se
svymi potencialnimi 1 stavajicimi klienty 1 mezi spolupracovniky navzijem. V
poslednich letech vzrista také role socidlnich médii jako uc¢inného a levného

nastroje pro komunikaci podniku.
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Mezi technologické faktory miizeme zahrnout i trendy v jednotlivych oborech,
kterych se realizace eventi dotyka.

Jsou to naptiklad trendy ve stylu doprovodnych programi pro rtizné kulturni akce
- zde je nutné vyzdvihnout zdbavné-technologické novinky poslednich let. Miize
jit o elektronické a digitadlni hry a pfistroje jako herni konzole, MindBall a
simulatory, které se staly oblibenou soucasti firemnich akci a teambuildingl. S
digitalizaci souvisi také dalsi dilezité soucasti uspésné firemni (¢i soukromé) akce

- profesionalni ozvuceni a nasviceni akce, promitani ¢i sluzby fotografa.

7.2 Analyza oborového prostiedi - Porter
Dalsi oblasti trhu, kterd bude mit zasadni vliv na podnikani Studia FESTIVA je
oborové prostiedi. Pro tuto analyzu byl zvolen Portertv péti faktorovy model,
ktery umozZni identifikovat jednotlivé sily plsobici na podnik ze strany
dodavatelti, odbératell, potencidlni konkurence, substitutil a stavajici konkurence.
Vsechny tyto subjekty mohou mit znacnou silu v kontextu oborového prostiedi.
Jejich v€asnd analyza a ptijeti dostupnych opatfeni mohou tuto silu eliminovat.
Dodavatelé
Dodavatele budou ptedstavovat spolupracovnici podniku. Phjde o jednotlivé
dodavatele dil¢ich sluzeb, tedy fotografa, cateringovou spolecnost, dekorace,
moderatora, technika, hostesky a dalsi osoby, které se budou podilet na realizaci
akei.
Sila téchto dodavatelt spociva v jejich dulezitosti pro chod agentury a kvalitu
organizovanych akci. Pokud by néktery z dodavateli vypadl ¢i prestal s agenturou
spolupracovat, predstavovalo by to ohrozeni pro kazdou realizovanou akci.
Sila téchto dodavateli mize byt kontrolovana dobife vypracovanou pracovni
smlouvou a jasné nastavenymi podminkami spoluprace. Diiraz bude kladen také
na vybér jednotlivych dodavateld a vztahu s nimi, ktery bude zaloZzen na divére.
Dal$im opatfenim muze byt také rozSifena databaze dodavatelii a jejich
jednoduché vzajemnd zastupitelnost - v pfipad¢, Ze by jeden ¢i vice dodavatelt
nebylo k dispozici, mizZe je nahradit dalsi, stejné kvalitni. Toto opatieni bude mit
také psychologicky efekt na dodavatele - védomi jejich snadné zastupitelnosti

bude mit motivujici tc€inek.
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Odbératelé

Odbératelé eventové agentury Studio FESTIVA budou jeji zdkaznici a konzumenti
nabizené sluzby. Pro podnik ptedstavuji poptavku, a proto je jejich sila znacna.
Tito odbératelé budou mit na podnik velkou silu zejména tehdy, pokud budou mit
z jakéhokoliv diivodu malé zisky (resp.ptfijmy). Malé ptijmy se projevi v neochoté
vynakladat své finance na sluzby, do nichz miize spadat 1 organizace akci, a tedy
podnikéani Studia FESTIVA. Tyto nizké ptijmy se projevi bud’ poklesem poptavky
nebo tlakem na cenu nabizenych sluzeb. Zakaznici nebudou ochotni investovat
tak velké castky jako difive a budou tak tlacit cenu doli. To se v konecném
disledku maze projevit v kvalité poskytovanych sluzeb, coz by bylo pro podnik
mohlo byt dlouhodobé¢ az likvidacni.

Této velké sile odbérateli se dd predchazet kvalitni prezentaci sluzeb agentury.
Jsou-li nabizené sluzby kvalitni, jsou také kvalitni vystupy z kazdé realizované
akce. Jsou to predevsim fotografie z akce a reference zdkazniki. Tyto materialy
mohou byt vyuzity ve webové prezentaci 1 v prezentaci pomoci ostatnich
komunikaénich nastroji. Urovni sluzeb musi také odpovidat prezentace
jednotlivych osob zapojenych v podniku. Pokud zdkaznik skute¢né pozna a oceni
uroven kvality nabizenych sluzeb, nebude citit potiebu tlacit na ceny.

Potencialni konkurenti

Primarnimi potencidlnimi konkurenty jsou pro podnik nové vzniklé firmy
nabizejici stejné ¢i podobné sluzby. V oblasti organizace soukromych a firemnich
akci pilisobi jiz fada podniki. VéEtSina z nich ma “své teritorium” a své stalé
zakazniky, ktefi jsou agentufe vérni a organizaci svych akei svéii do rukou ji.
Ptesto vSak stale existuje prostor pro nové podnikatelské subjekty. Vzhledem k
velmi nizkym bariéram vstupu na trh je vznik téchto podniki pomérné snadny. V
tomto smyslu mohou potencialni konkurenci predstavovat lidé, ktefi se v oblasti
organizace akci dlouhodob& pohybuji, ale jsou =zaStiténi agenturou nebo
zaméstnavatelem, pro kterého akce realizuji. Tyto osoby se mohou rozhodnout
osamostatnit a sami podnikat. Sila té€chto potencialnich konkurenti by zavisela na
jejich zkuSenostech, referencich a znalosti potencidlnich klient. Budeme-li

hovofit o Zlinském kraji, je region relativné maly a osobni zkuSenosti se zde
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rychle $ifi. Proto by sila nové konkurence spocivala v jejim potencialu, at’ uz by
Slo o jednotlivee ¢i kolektivy.

Sila potencialni konkurence se da eliminovat pouze soustavnou praci a budovanim
jména podniku, ktery pokryje co nejvétsi ¢ast trhu a zplsobi, ze tento region
nebude pro potencidlni konkurenci atraktivni.

Substituty

Substitutem pro regionalni eventovou agenturu jsou podniky, které v soucasné
dobé nabizeji dil¢i sluzby v oblasti organizace akci. Jsou to zejména hotely,
restaurace a dal$i prostory, ve kterych se tyto akce odehravaji. Tyto podniky jsou
si védomy potencidlu, ktery maji a mnohdy své sluzby rozsiti. Tim nabidnou
kompletné¢ zakladni sluzby pro celkovou realizaci akce a zaroven mohou
predstavovat konkurenci pro eventové agentury.

Sila substituti zavisi na poctu takovych mist a podnikli a na schopnostech jejich
vedeni. Tato sila se d4 jen téZko ovlivnit a eliminovat. Jedinym relevantnim
zpisobem se zda pfevzit iniciativu a navazat s témito podniky oboustranné
vyhodnou spolupraci a predejit tak vySe popsané situaci.

Stavajici konkurence

Stavajici konkurenti budou detailn¢ popsani v nasledujici kapitole, kde bude
vypracovana jejich podrobna analyza. Jak uz bylo nékolikrat zminéno, pro trh
organizace akci nejsou velké bariéry vstupu, proto na tomto trhu existuje jiz fada
subjekti. Tyto subjekty maji riizny charakter a dlouhodobou strategii, ktera bude v
kapitole 7.3, resp. v pfiloze prace také nastinéna.

Logickou cestou, jak eliminovat silu stidvajicich konkurentii, se zd4 nalezeni
unikatni konkuren¢ni vyhody pro Studio FESTIVA a odliSeni se od existujici
konkurence. Konkrétni forma odliSeni bude na zaklad¢ dalSich analyz navrzena v

projektové ¢asti prace.

7.3 Analyza konkurence
Analyza konkurence je nejvyse potiebnym vychodiskem pro rozhodnuti, zda je na
trhu misto pro novy podnikatelsky subjekt.
Kapitola se bude nejdiive zaméiovat na zplsob identifikace konkrétnich

konkurentid Studia FESTIVA. Poté, co bude k dispozici vycet konkurencnich
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podniki, bude kazdy z nich podroben kratké analyze potiebné k tomu, aby tito
konkurenti mohli byt rozdé€leni do tzv. strategickych skupin. Kromé definice
jednotlivych strategickych skupin bude vystupem kapitoly také definice
strategického konkurenta pro nové vznikajici eventovou agenturu.

7.3.1 Identifikace konkurence
V oblasti organizace eventli je konkurence zna¢né roztfiSt€éna vzhledem k
mnozstvi sluzeb, které s organizaci akci souvisi. Tyto sluzby se pohybuji v
rozmezi nékolika odvétvi, spojuje je pak prave konkrétni event. Témito sluzby
jsou naptiklad zajiSténi prostor, technického vybaveni, doprovodného programu,
dekorace prostor a péce o hosty.
Pro vypracovani relevantni analyzy konkurence je tfeba nejprve identifikovat
primé konkurenty nové vznikajici agentury.
Vzhledem k zakladnimu charakteru agentury Studio FESTIVA bude vybér
konkurenti omezen nasledujicimi kritérii:
- sidlo podniku na Moravé
- realizace akci (také) ve Zlinském kraji
- nabidka kompletnich sluZeb pfti organizaci eventu
- vylouceni agentur s pfesahem do jinych odvétvi (zejména reklamni agentury)
- existence webové prezentace
- realizace soukromych i firemnich akci
Vhodnym pfistupem pro identifikaci konkurence se jevi trzni pfistup ke
konkurentim, tedy piistup z pohledu uspokojovéani stejné potieby zakaznikd.
Potieba je definovéna jako:
kompletni realizace plesu ve Zlinském kraji.
Realizace plesu jako modelové spoleCenské akce sestdva z nékolika Cinnosti a
sluZeb, které musi agentura zajistit. Je to zejména zajiSténi prostor, cateringu,
dekoraci, doprovodného programu, tiskovych materidlti, technického vybaveni,
dale také péce o hosty a organizace na misté. Tyto Cinnosti mohou byt dale
rozsifeny napft. o sluzby fotografa, hostesek atd.
Zdrojem informaci pro identifikaci konkurence byl internetovy vyhledavac

Google a portal firmy.cz. Dale pak samotné webové stranky jednotlivych agentur.
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Portal firmy.cz registruji v kategorii “Potadatelé firemnich a spole¢enskych akci”

celkem 643 firem z celé Ceské republiky. Z nich 168 sidli a piisobi na Morave.

Téchto 168 firem spliuji prvni a zdkladni kritérium a bylo vychozim udajem pro

dalsi praci. Na zaklad¢€ vySe uvedenych kritérii byly dale odfiltrovany firmy, které

- nem¢ly vlastni webovou prezentaci

- zabyvaly se pouze dil¢imi ¢innostmi (catering, sportovni programy, produkce
koncertti, bezpe¢nostni agentury, obsluha - barmani, hostesky, produkce
détskych akci, ptisobeni v jednom mist¢)

- jsou profilovany jako reklamni agentury a organizace eventil je pouze jednou z

jejich sluzeb

Na zéklad¢ téchto kritérii bylo identifikovano 15 konkurentli, kterymi jsou:
REGIO (Kyjov), GEMARE (Olomouc), UA Lev (Vitkov), ALCI events (Brno),
Promo One (Ostava), All for party (Brno), C.E.M.A. production (Brno),
Parola Art (Jihlava), Apassionata (Brno), ESET style (Brno-venkov), Iva
Janalova (Zlin), REM Art (Olomouc), Publicity (Zlin), Angel Art Company
(Ostrava), Velryba (Zlin).

7.3.2 Analyza konkurence
Pro podrobnou analyzu konkurence by bylo zapotiebi mit k dispozici detailni
informace o jednotlivych agenturach - jejich klientech, povédomi na vetejnosti,
roéni obrat atd. Ke zjisténi téchto informaci by bylo vhodné vypracovat
marketingovy vyzkum u zaméstnancl agentur, jejich stavajicich a potencidlnich
klient. Vzhledem k tomu, zZe by mohlo jit o interni a citlivé informace, které jsou
soucasti know-how firmy neni pravdépodobné, Ze by se pomoci vyzkumu tyto
informace podatilo ziskat. Autorka prace ma za to, ze vzhledem k omezenému
informace ze sekundarnich zdroji dat - zejména Administrativni registr
ekonomickych subjektii, Obchodni a Zivnostensky rejstiik, kde 1ze nalézt zakladni
udaje o spolec¢nostech. Zdrojem informaci budou dale webové stranky

jednotlivych agentur.
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Nejdiive bude provedena kratka analyza jednotlivych agentur. V potaz bude
bran:
- rok vzniku agentury, resp. doba jejiho ptisobeni na trhu;
- mésto, ve kterém podnik sidli;
- po€et zaméstnanc, je-1i zvefejnén;
- rocni zisk podniku, je-li zvefejnén,;
- typ klientt a akci, které agentura realizuje;
- orientace agentury a jeji strategie.
Vzhledem k zna¢nému rozsahu této Casti je analyza k dispozici v pfiloze
diplomové prace (viz. Ptiloha P1 - Analyza konkurence).

7.3.3. Strategické skupiny konkurenti
Pomoci téchto kratkych analyz kazdého z konkurentli je mozné definovat tzv.
strategické skupiny konkurentl. Jednotlivé skupiny ptfedstavuji zpravidla n¢kolik
agentur, které vykazuji stejné rysy a jejich strategie je obdobna.
Strategickymi skupinami jsou:
1. Fullservisové agentury v oblasti produkce eventii
V této skupiné se nachazi firmy, které se prezentuji nabidkou kompletnich sluzeb
v oblasti produkce eventl a také velkym rozsahem charakteru téchto eventt. Dle
osobni zkuSenosti autorky prace a webové prezentace agentur se takto skutecné i
déje a podniky realizuji eventy rizného typu - akce vzdélavaci, spoleCenské a
sportovni pro firmy v riznych regionech Moravy. Realizace eventi je kompletni.
Do této skupiny autorka prace fadi agentury ALCI events, C.E.M.A. production,
REMATrt production a Publicity.
2. Agentury zaméiené na jeden region (kraj)
Nejveétsi strategickou skupinu tvofi podniky, které se zamétuji na produkci eventil
v jednom kraji (¢i n€kolika okresech s pfesahem do okolnich kraji). Toto
zameifeni je logické a z dlouhodobého hlediska také strategické - agentury si
vybuduji dobré jméno u klientt, resp. firem kraje, ve kterém ptisobi, a toto dobré
jméno jim zajisti kontinuitu spoluprace s firmami regionu. Do jisté miry je vSak
tato strategie dvousecna - agentury pusobici v kraji nékolik (az desitek) let mohou

vycCerpat své napady a zaostat za vyvojem trendil v tomto oboru. Charakter jejich
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akci se pak opakuje a klientim nenabizi nic nového. Tento problém je do velké
miry spojen s lidmi, ktefi v agentufe pracuji ¢i s ni spolupracuyji.
Agentury, které se orientuji na jeden region, resp. kraj jsou REGIO (Jizni
Morava), PROMO ONE (Ostrava), PAROLA (Vysocina), ESET STYLE (Brno),
Iva Janalova (Zlin) a VELRYBA (Zlin).
3. Agentury zamérené na jeden typ sluzby/akei
Treti strategickou skupinu tvofi agentury, které, ackoliv se prezentuji jako
fullservisové, produkuji akce stejného charakteru. Jsou to agentury, které se
zam¢ftily na jednu oblast sluzeb spojenych s realizaci eventl - zajiSténi cateringu,
zabavnych atrakci, zdbavného doprovodného programu pro vetejnost nebo
hudebniho programu. Tyto agentury se do jisté miry mohou prolinat s pfedeslou
skupinou (n¢které regionalni agentury se zamétuji na jeden typ sluzeb ¢i naopak).
V této skupiné se nachazi firmy All for party, GEMARE, Uméleckd Agentura
LEV a Appassionata.

7.3.4 Strategicky konkurent pro Studio FESTIVA
Na zéklad¢ zjisténych informaci je mozné na tomto misté definovat strategického
konkurenta nové vznikajici eventové agentury. Jeho jasnd formulace je dulezita
pro navrzeni vhodné marketingové a komunikaéni strategie - umozni nalézt
potiebnou konkurenéni vyhodu a jasné¢ vymezit unikdtni postaveni nového
subjektu.
Strategickym konkurentem se po analyze konkurence jevi primarné subjekty,
které pisobi ve Zlinském kraji a organizuji akce mensiho rozsahu a
spolecenského charakteru. Konkrétné 1ze tedy jako strategického konkurenta

oznacit Uméleckou, produkéni a modelingovou agenturu Ivy Janalové.

7.4 Analyza cilovych skupin
marketingové strategie, je analyza cilovych skupin. Pomoci metody segmentace
budou odkryty skupiny zakaznikd, které jsou vnitiné homogenni a navenek
heterogenni a jevi se jako vhodné cilové segmenty pro Studio FESTIVA.
Pro kvalitni a relevantni segmentaci je vhodné v této Casti rozd¢lit kapitolu na dvé

casti a provadeét segmentaci oddélen¢ v zavislosti na povaze organizovanych
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eventll. Sekce soukromych a firemnich akci budou mit ziejmé rtzné klienty,
ackoliv v nékterych bodech mohou byt podobni ¢i stejni.

Jednou z téchto sty¢nych ploch je charakter z pohledu geografického. VSechny
cilové segmenty Studia FESTIVA (v sekci soukromych i firemnich akci) budou z
geografického hlediska definovany shodné, a to jako obyvatelé Zlinského kraje s
pripadnym piesahem do okolnich okresi. V uvahu bylo brdno i odlisné
zaméfeni - na okres, vice okrestl, kraj &i vice kraji, Cechy, Moravu a dale celou
Ceskou republiku. Vzhledem k analyze konkurence a nastavenym obecnym
charakteristikam agentury byl z geografické segmentace vypustén segment Cechy.
Autorka prace povazuje za vhodné orientovat se zpocatku na mensi geograficky
celek, avSak zaroven to musi byt skupina s dostatecnym potencialem. Proto byl
jako cilovy geograficky segment vybran Zlinsky kraj s ptfesahem do okolnich
okrest.

Na tomto misté je také vhodné podotknout, Ze jde o prvni segmentaci, kterd je

provadéna za Gi¢elem zjiSténi cilovych segmenti pro prvni dva roky podnikani.

7.4.1 Soukromé akce
Definice cilového segmentu (€1 vice cilovych segmentll) pro organizaci
soukromych akci vychdzi ze segmentace geografické, demografické,
psychografické a behavioralni. Cilovym segmentem pro sekci soukromych akci
budou jednotlivci (€1 skupiny), ktefi jsou ochotni vynalozit finan¢ni prostiedky na
organizaci spolecenské akce - oslavy, vyroci, vecirku, svatby ¢i plesu. Vzhledem k
riznorodosti charakteru téchto akci, bude niZe vymezen segment primdrni a

segmenty sekundarni.

Primarni segment - vytiZeny oblibenec

- muz nebo Zena - svobodni, “singles”, ziji s partnerem ¢i rozvedenti;
- v€k od 35 let;

- stiedni nebo vyssi vzdélani;

- zaméstnanci ve stfednim aZ vy$$im managementu / podnikatelé;

- pfijem na urovni vyssi stiedni tfidy (od 25 tis. mésicné);

- vysoky ziskany socialni status;
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- ¢asov¢ naro¢né zamestnani;

- méalo volného Casu, ktery se snazi travit rozumné v kontextu zdravého zivotniho
stylu;

- z4jem o cestovani, modu, kulturu, politickou scénu;

- spolecensky aktivni;

- velké mnoZzstvi ptatel a zndmych, do kterych rad/a investuje;

- vyhledavani kvalitnich a spolehlivych vyrobkli a sluzeb a ochota do nich
investovat;

- dlouhodoba loajalita ke znacce;

- ocenéni piistupu znacky / firmy;

- sledovani trendu.

Sekundarni cilové segmenty - snoubenci

Zcela odlisnou akei je svatba. Potencidlni zdkaznici o organizaci svatby maji jiny
profil. Jsou to v prvni fadé samotni snoubenci, v druhé fad€ pak rodice
snoubenct, ktefi maji organizaci svatby mnohdy na starosti.

Snoubenci - charakteristika

- zasnoubené pary ve veéku od 27 let;

- z vét§iho mésta (nad 20 tis. obyvatel);

- piijem na urovni vyssi stfedni tfidy (25 tisic mésicné a vyse);

- ve vazném vztahu a relativni zivotni jistotg;

- neznalost problematiky a obavy z naroc¢nosti;

- prani hladkého priib¢hu svatby bez nervozity, zazitku pro vSechny hosty.

Rodice snoubencii - charakteristika

- v€k 50-60 let;

- z vétsiho meésta (nad 20 tis. obyvatel);

- pfijem na urovni vyssi sttedni tfidy (25 tisic mésicné a vyse);

- moderni zivotni styl

- uzivatelské znalost internetu

- zajem na tom, aby svatba déti probéhla hladce a ke vSeobecné spokojenosti
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7.4.2 Firemni akce
V oblasti firemnich akci je pfi segmentaci tieba nejprve piihlédnout k typtim
ptilezitosti, které vedou ke spolupraci s eventovou agenturou.
Typy organizovanych akci budou specifikovany v projektové ¢asti na zaklade
proveden¢ho kvalitativniho vyzkumu, ale druhy akci lze vymezit jiz nyni. Muze
se jednat o nasledujici druhy akci:
- vzdélavaci akce - seminafe, konference, Skoleni
- spoleCenské akce k riiznym piilezitostem - oslavy vyroc¢i firmy, vanocni vecirky
¢1 uspéch firmy
- teambuildingové akce - sportovniho, zdbavniho nebo kulturniho charakteru (pro
kolektiv firmy / pro partnery a klienty firmy)
Pro sekci organizovani firemnich akei budou tedy primarnimi cilovymi segmenty
lidé, ktefi maji ve firm¢ piimou zodpovédnost za zplisob organizace firemnich
akci a vybér realizujici agentury.
MoZnosti vymezeni pfisluSnikli tohoto cilového segmentu budou podstatné
omezen¢jsi - tito lidé mohou mit rizné rysy ve vSech segmentacnich kategoriich,
pfesto jsou uvniti homogenni - to, co je spojuje, je postaveni a zodpovédnost v
podniku. Priméarnim kritériem pro tvorbu cilovych segmentt tak bude velikost a

organizac¢ni struktura podniku realizujici firemni akci.

Primarni segment ¢.1 - zaméstnanci malych a stfednich podniki

Prvnim z cilovych segmenti jsou malé a stiedni podniky, které realizuji firemni
akce rtizného typu pro vytvoieni ¢i udrzeni obchodnich kontaktii, spravovani
zam¢stnaneckych vztahli, akce pro vefejnost atd. V organizacni struktuie
takového podniku miize existovat pracovni pozice, jejiz naplni je (mimo jiné)
organizace téchto firemnich akci. Podnik si tedy eventy fesi interné.

Neékteré podniky si vSak z rliznych diivodi pro organizaci téchto akci najimaji
externi agenturu. V tomto pifipadé jsou pro Studio FESTIVA cilovou skupinou
tyto firmy, respektive zaméstnanci na téch pozicich, které¢ zodpovidaji za vybér a
spolupraci s agenturou. Pomoci segmentaCnich kritérii mohou byt tito lidé
charakterizovani nasledovné:

- vék od 30 let;
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- zamé&stnanci malych a stfednich podnik;
- pracovni pozice ve stfednim az vysSim managementu podniku;
- pracovni naplii marketingové povahy, v€etné komunikace a spravy vztahil se

stakeholdery firmy.

Primarni segment ¢.2 - majitelé mikro - a malych podniki

DalSim, stejné dilezitym cilovym segmentem jsou podniky, které jsou co do
velikosti a poctu zaméstnancli definovadny jako mikro podniky (do 10
zam¢stnancll) nebo malé podniky (do 50 zaméstnancti). Jsou to typy podniki, ve
kterych funguje vysoka angazovanost vrcholového vedeni, které se podili na
rozhodnutich napti¢ spolec¢nosti. Pro Studio FESTIVA jsou v tomto piipadé
cilovym segmentem mayjitelé ¢i fiditelé firem.

Profil této cilové skupiny je definovén takto:

- muzi a Zeny ve véku od 35 let;

- majitelé ¢i feditelé mikropodnikil ¢i malych firem;

- z vét§iho mésta (na 20 tis. obyvatel)

- vysoka angazovanost v rozhodnutich firmy;

- zakladni znalost principti marketingu.

7.5 Analyza SWOT

Jako posledni soucést analyzy trhu je zafazena analyza SWOT. Ta vychazi z jiz
zjisténych informaci a na jejich zaklad¢ formuluje silné a slabé stranky podniku,
jeho prilezitosti a hrozby. Poskytne tak potfebny piehled o vnitinim prostredi
podniku.
7.5.1 STRENGHTS - silné stranky

- kvalitni priprava podkladi v za¢atku podnikani

Tato diplomovéa prace umoznila jeji autorce a zaroven zakladatelce nové eventové
agentury zpracovat dulezité analyzy. Ty poskytuji zakladni prehled a informace o
trhu, na ktery Studio FESTIVA vstupuje. Vzhledem k ¢asu a usili, které byly do
téchto analyz investovany lze usoudit, ze vystupy prace jsou relevantni a kvalitni

a poskytnou tak pravdivy a stiizlivy pohled na problematiku vstupu na trh.
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Pomohou také 1épe se na tomto trhu zorientovat, pochopit ho a ptizpisobit mu
podnikani tak, aby firma nasla své zdkazniky, udrzela si je a ziskala stabilni misto
na trhu.
- kvalitni sluzba
Jako zakladatelka Studia FESTIVA je autorka prace presvédcena o vysoké kvalité
sluzeb, které bude podnik nabizet. Kvalita sluzeb je dana jednak zkuSenostmi,
které zakladatelka nabyla a v nové agentufe je muze zuzitkovat a vyuzit, jednak
bude kvalita zarucena jednotlivymi dodavateli sluzeb. Spolupracovnici agentury
jsou profesionaly nabizejici prvotiidni sluzby ve svych oborech.
- odliSeni se od konkurence
Pomoci podrobné analyzy konkurence byly zjiStény strategie a piistup
jednotlivych konkurentli na trhu. Tyto informace budou zdrojem k definovani
takové konkurencni vyhody, ktera mlze byt pro nové potencidlni zékazniky
divodem pro vybér Studia FESTIVA. Analyza konkurence je také vychozi pro
formulovani konkrétni marketingové strategie, ktera bude relevantni, efektivni a
mefitelna.
- nizké provozni naklady
Vzhledem k charakteru podniku (sitovy princip) nebude podnik mit konstantni
naklady na zaméstnance a provoz. Konkrétni naklady budou spocitiny v
projektové Casti prace, ale je jiz jasné, Ze ndklady na provoz nebudou relativné
vysoké.
- databaze kvalitnich odborniki
- zkuSenosti a moderni pristup

7.5.2 WEAKNESSES - slabé stranky
Studio FESTIVA bude mit zcela jisté fadu slabych stranek, které plynou zejména
z charakteru oboru PODNIKANT a osobé jeji zakladatelky - tedy autorky prace.
Mezi slabé stranky podniku patii:
- nulové pocatecni reference
Protoze autorka prace vSechny akce organizovala pod zastitou zaméstnavatele, at
uz agentury nebo firmy, nejsou k dispozici ptimé reference na realizované akce.
Tato slaba stranka miiZze byt vyvazena ziskanymi kontakty, které zajisti prvni

akce, a tedy i reference.
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- neznalost cilové skupiny
Pomoci analyzy cilovych skupin byly definovany cilové segmenty pro soukromé
a firemni akce. Témito cilovymi segmenty jsou lidé, ktefi spadaji do starSi vékové
kategorie a maji specificky Zivotni styl, ktery je v soucasné dob¢ autorce prace
vzdaleny. MuzZe byt tedy relativné obtizné pochopit jejich pozadavky.
Tato neznalost by vSak méla byt odstranéna kvalitnim vyzkumem a pro
zakaznickou orientaci - zejména hlidanim zpétné vazby, sledovanim zmén a
trendi u cilové skupiny.
- nezkusSenost s podnikanim
Slabou strankou bude jist¢ také nezkuSenost autorky prace s podnikdnim a mala
orientace v podnikatelské sféfe. Zpocatku se tato nezkuSenost muze projevit v
casové narocnosti zpracovani dil¢ich nalezZitosti - definice pfedmétu podnikani,
vyfizeni Zivnosti, zaloZeni systému ucetnictvi a fakturace.
- ¢asova narocnost projektu v jeho zacatcich
Jako novy projekt, resp. novy podnik 1ze ptedpoklédat, ze realizace marketingové
a komunikacni strategie bude zejména zpocCatku casové ndrocné. Protoze
zakladatelka agentury je v projektu osobné angazovédna a z diivodu uSetieni casti
nakladd, bude velkou cast aktivit zajiStovat sama. Tyto naklady obétované
ptilezitosti mohou byt znacné a je tfeba pocitat s nimi jako se slabou strankou
podniku.

7.5.3 OPPORTUNITIES - prilezZitosti
Jako ptilezitosti nové vzniklé eventové agentury mohou byt oznaceny:
- neobsazenost trhu
Region Zlin a potazmo Morava je v oblasti organizace soukromych a firemnich
akcich obsazen jednak velkymi (n¢kdy i nadnarodnimi) reklamnimi agenturami,
ve kterych organizace eventll figuruje jako jedna z mnoha sluzeb, které nabizi
svym klientim. Jsou to vétSinou velké agentury, které nabizi Siroké spektrum
sluzeb od grafickych praci, ptes PR, reklamu az k podpote prodeje. Jejimi klienty
jsou vétsi podniky, jimz agentury sestavuji kompletni reklamni kampané ¢&i
marketingové strategie. U menSich klienth mutze tento charakter agentury vyvolat
fadu obav - zejména o financni narocnost nebo pochopeni piedstavovaného

charakteru organizované akce.
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Jak bylo zjiSténo analyzou konkurence, agentur, které se zamétuji na zlinsky
region v oblasti realizace menSich akci neni mnoho. Tyto agentury predstvuji pro
Studio FESTIVA hrozbu.
- lukrativni cilova skupina

7.5.4 THREADS - hrozby
- ekonomicka krize
Ekonomickd a hospodarska krize vedla v poslednich letech k omezovani
vynalozenych financ¢nich prostifedki firem. Jde zejména o propousténi
zaméstnancl, ale také o snahu firem zmensSit (nebo 1épe zefektivnit) ndklady na
své marketingové aktivity. V nékterych ptipadech toto zefektivnéni znamena
naptiklad vytvofeni nové pozice - customer care, marketing specialist ¢i event
manager. Lidé na této pozici obvykle nahrazuji sluzby dfive externé najimané
agentury, ktera podniku zajiStovala marketingové aktivity vcetné organizace
firemnich akeci.
- maly cilovy trh a jeho zmény
Dalsi hrozbou je potencidl cilového trhu. Tento cilovy trh bude specifikovan v
nasledujici kapitole prace, ale je pravdépodobné, Ze plijde o specifickou skupinu
potencialnich zakaznikl, kterych v regionu Morava nemusi byt mnoho. Tento
cilovy trh se také bude patrné v case ménit - budou se ménit jeho potieby, pfani,
preference a bude podléhat trendim. Vzhledem k demografickému vyvoji se
muZe také v Case zmenSovat.
Tyto faktory mohou vést k pfimému ohrozeni Studia FESTIVA.
- nizké bariéry vstupu na trh
Oblast organizace eventl je oblasti s nizkymi bariérami vstupu na trh. Jednotlivci,
ktery se rozhodne pro zalozeni eventové agentury, nevznikaji zadné velké piimé
naklady spojené se vstupem na trh. K zalozeni agentury neni potfeba nékladné
technické vybaveni, budovy ¢i movity majetek. Néklady spojené se vstupem na
trh spocivaji vice méné pouze v zivnostenském opravnéni.
- reakce konkurence
Jednou z hrozeb se mlzZe stat reakce konkurence na vstup nové agentury na trh.

Konkurenti mohou pfijmout fadu opatteni, které mohou Studio FESTIVA ohrozit.
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8. PRUZKUMNE SETRENI

Jako posledni ¢ast analyzy trhu je zafazeno kratké orientacni prizkumné Setfeni,
které bylo provedeno s n€kolika zastupci cilovych skupin. Toto prizkumné Setieni
ma poskytnout potiebny vhled do cilovych skupin, promluvit s jejich zastupci o
problematice organizace soukromych ¢i firemnich akei a zjistit jejich nazory.

Jejich nazory, pozadavky, motivy a obavy budou tak doplinkovymi informacemi k

J1Z zjiSténym datim a pfedstavam, které mohou potvrdit ¢i vyvratit.

8.1 Pouzita technika - polostrukturované rozhovory
K ziskani informaci byly vyuzity polostrukturované rozhovory se zastupci
cilovych skupin. Tyto rozhovory probihaly podle pfedem pfipravené¢ho scénére,
ktery ale nebyl sestaven do detailli. Byla spiSe nastinéna jednotliva témata, ke
kterym se respondenti mohli vyjadrit a sdé€lit svilj nazor.
Rozhovor jim ponechal volnost, mohli se vice vyjadiit k tématim, ke kterym maji
co fict nebo je naptiklad shledavali dilezitymi. Také autorka prace béhem
rozhovort kladla respondentim doplnujici otazky v ptipadech, kdy byl hovor pro
potieby nové vznikajici agentury zajimavy a informace piinosné.
Rozhovory probihaly na raznych mistech - na pracovisti, v kavarn¢ nebo doma u
respondentli. Rozhovory byly s pfedchozim souhlasem respondenti nahravany a
audiozdznam je dostupny na piilozeném kompaktnim disku.
Kazdy rozhovor trval rizné dlouho, nejméné vSak 20 minut. Délka a také
subjektivni hloubka rozhovort se liSila v zéavislosti na vztahu s jednotlivymi
respondenty - n¢kteti z nich byli v osobnim vztahu s autorkou prace. Tento aspekt
také prispél k vEtsi otevienosti respondentt.
Z kazdého rozhovoru byly vybrany ty nejzajimavéjsi odpovédi, které mohou mit
pro nov¢ vznikajici agenturu piinos a ty jsou interpretovany v jedné z
nasledujicich kapitol. Nazory respondenti jsou pro potieby prace pievedeny do

spisovného jazyka.

8.2 Respondenti
Respondenti byli vybrani podle charakteristik, které byly vytyCeny v kapitole

segmentace trhu tak, aby Slo o potencialni zdkazniky Studia FESTIVA. Zaroven
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byly uptednostnéni ti, které autorka osobné zna a lze tedy ptedpokladat jejich

vEtsi otevienost béhem rozhovoru.

Konkrétné jde o Ctyfi, resp. pét respondentti:

- jeden rozhovor se zabyval vyhradné problematikou organizace svatby - Slo o
rozhovor s rodi¢i snoubenky, ktera se bude v srpnu vdavat

- dva respondenti byli Feditelé podniku (jeden mikro podnik, jeden maly podnik)

- jeden respondent byl zaméstnanec vys§iho managementu, pod kterého spada
zodpoveédnost za organizaci firemnich akci

VSsichni respondenti jsou z okresniho mésta.

Se zastupci firem byl rozhovor veden pfedev§im o problematice organizace

firemnich akci, nicmén¢ téma soukromych akci bylo také diskutovano.

Vzhledem k ptéani vSech respondentii nebude Zadny z nich jmenovan.

8.3 Limity pruzkumného Setieni

Na tomto mist€ je vhodné uvést, ze autorka préce si je védoma toho, ze rozhovory
byly vedeny s malym poctem respondentt a diky tomuto faktu mohou mit zjiSténa
data nizkou reliabilitu a nedaji se z nich vyvozovat obecné platné¢ poznatky. S
tdmito ambicemi ani k prizkumu nebylo pfistupovano. Slo spise o doplnéni
dosavadnich analyz, nahlédnuti do cilové skupiny a ovéfeni si zjiSténych poznatki
a prozatimnich ptedstav u redlnych potencidlnich zékaznikii agentury.

Dalsim limitem je kratkd doba rozhovori. Nutno vSak podotknout, Zze
problematika organizace akci neni nijak rozsihld a Slo pouze o zjiSténi nazort
respondentli, nikoliv o odbornou rozpravu. Dal$im faktorem byla také casova

vytizenost respondent.

8.4 Struktura rozhovori
Struktura rozhovori byla nastavena tak, aby §la od obecného ke konkrétnimu a ve
vSech otdzkach nechaval respondentiim dostatek prostoru a nepodsouval jim
zadné odpovedi. VSechny otazky byly oteviené, autorkou prace byly pokladany

také dopliiujici otazky v ptipad¢, Ze jich bylo tieba.
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Ackoliv rozhovory byly vedeny na dvé odliSnd témata - organizace svateb
(resp.soukromych akci) a firemnich akci, schéma rozhovort bylo velmi podobné.
Béhem rozhovoru o organizaci svatby zaznély tyto otazky:

- Jakou svatbu budete mit? Kde se bude konat, kolik na ni bude hostu, kde
probéhne hostina, jakou mate vyzdobu, kdo vdm dodéva kvétiny, kdo bude
svatbu fotit a tocit?

- Jak svatbu organizujete? Sami nebo ptes agenturu? Proc?

- Jaky mate nazor na agentury ¢i jednotlivce, které pomahaji s organizaci svatby?
Znate n¢koho takového? Jaké sluzby myslite, Ze takovy ¢lovek poskytuje?

- Jakych sluzeb byste vyuzili, pokud byste se rozhodli vyuzit sluzeb agentury?
Proc?

- Jakou mate ptedstavu o cené takovych sluzeb? Kolik penéz byste byli ochotni za
takové sluzby zaplatit?

- Kde byste hledali informace o agentufe? Kde myslite, Ze by se takova agentura

m¢éla prezentovat?

V rozhovorech o firemnich akcich byly kladeny tyto otazky:

- Organizuje vase firma né&jaké akce pro zdkazniky, zaméstnance, partnery ¢i dalsi
osoby? Jaké akce to jsou a jaké divody vas vedou k jejich konani? Jak cCasto
takové akce organizujete?

- Jak akce organizujete? Sami nebo pies agenturu? Proc¢?

- Jaky mate ndzor na agentury ¢i jednotlivee, které se zabyvaji organizaci eventi?
Znéte n¢koho takového? Jaké jsou jejich klady a zapory?

- Kterych sluzeb byste v této oblasti vyuzil? Pro¢?
¢eho byste se pii vybéru rozhodoval?

- Jakou mate pfedstavu o cené takovych sluzeb? Jakou ¢astku byste byl ochoten
do téchto sluzeb investovat a jak myslite, Ze by mé¢la byt tvoiena?

- Kde byste hledali prvotni informace o agentuie? Kde myslite, Zze by se takova

agentura méla prezentovat? Co by vas na prezentaci agentury zaujalo?
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8.5 Rozhovor o organizaci svateb

Rozhovor o organizaci svateb byl veden s rodi¢i budouci nevésty, ktefi maji na

starost podstatnou ¢ast organizace svatby vzhledem k tomu, Ze jejich dcera zije v

zahrani¢i a tézko se ji nékteré véci ze zahrani¢i zafizuji. Velmi podstatnd

informace zaznéla od respondentti uz ve chvili, kdy byla polozena otazka, zda by
si udélali ¢as na rozhovor na téma organizace svateb a existence agentur, které se
témito sluzbami zabyvaji. Prvni respondentova reakce byla “To kdybychom

védéli, tak bychom si uSetFili spoustu starosti.” V podobném duchu probihal i

cely rozhovor. Mezi nejzajimavéjsi informace, které z rozhovoru vyplynuly, patii:

- Ve chvili, kdy respondenti zacali uvazovat o zptisobu organizace svatby, véd¢li,
Ze existuji osoby a firmy, které se zabyvaji pofddanim spolecenskych akei. O
nikom takovém ale neuvazovali, nebot’ se domnivali, Ze jejich svatba je moc
mald a ze se tyto firmy nezabyvaji akcemi tak malého rozsahu. DalSim
divodem, pro¢ se svatbu rozhodli zatizovat sami bylo to, Ze si mysleli, Ze se tyto
firmy nachazi daleko a realizuji spiSe akce ve vétSich méstech. S tim je spojena
také obava z toho, jak by cely proces fungoval - s ¢lovékem, ktery by svatbu
organizoval by museli byt v pravidelném a intenzivnim kontaktu, coz se na
dalku dé€la jen tézko.

- Bylo zjisténo, Ze vétSinu dodavateltl vybiraji na zakladé osobni zkuSenosti Ci
zkuSenosti svych znamych a toto jim vyhovuje - maji relativni jistotu toho, Ze
jednotlivé prvky (fotografie, obcerstveni, kvétiny) budou mit dobrou kvalitu.
Podotkli ale, Ze je vyCerpavajici na vSechny jednotlivosti myslet a je snadné na
néco zapomenout (jmenovky na stil, kameraman).

- ProtoZe respondenti neméli pfedstavu, jaké sluzby agentura nabizi, byl jim
poskytnut stru¢ny vycet. Nejvice je nadchla moZnost vyuzit sluzby
koordinace svatby na misté. Uvédomili si, Ze v den svatby si budou chtit
vSichni svatebCané akci uzit a nebude ptfitomny nikdo, kdo by mél na starosti
program a koordinaci vSech hostil a programu. Na svatbé budou mit fadu hosti
ze zahranici, o které bude nutné se starat vice, a proto o této sluzbé zacali

uvazovat.
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- Co se tyCe cen sluzeb, neméli jasnou pfedstavu. Jako rozumné se jim zdélo
feSeni pomoci fixni ceny za kompletni sluzby, ktera by byla pfedem
domluvena. Hodinova sazba za sluzby se jim nezdéala vhodna.

- Pfi diskuzi na téma kde by informace o takovych sluzbach hledali, shodli se
respondenti jednoznaéné na internetu. Uvedli, Ze by se nejdiiv poptali svych
znamych a poté by hledali na internetu pies vyhledava¢ Seznam, pomoci
klicovych slov jako organizace svateb, cateringova firma, vyzdoba svateb a dalsi

dil¢i sluzby v ramci svatby.

Jako nové vznikajici agentura z tohoto rozhovoru muze byt vyvozeno nékolik

zavéri a doporuceni (které by vsak bylo vhodné ovéfit u dalSich zastupci CS):

- Dbat na pratelsky a osobni raz komunikace s potencidlnimi zdkazniky s cilem
eliminovat jejich obavy. Tyto obavy se mohou tykat velikosti agentury a typu
akei, které agentura obvykle organizuje. V oblasti soukromych akci se tedy jevi
jako vhodn¢;j$i komunikace osobni - tedy ne jako agentura, ale jako jednotlivec.

- V oblasti organizace svateb se jevi jako mimofadné vhodné vybudovat takovy
vztah s klienty, ktery bude zaloZen na vzdjemné ditvéte. Tato potieba vyplyva z
je zapojena rodina a nejbliz$i pratelé.

- Mit Sirokou databazi dodavatelti sluzeb, které se budou lisit - na piikladu
sladkého obcerstveni je vhodné navazat spolupraci s nékolika typy dodavateli -
luxusni a moderni obcerstveni, ale zaroven 1 kvalitni, Ceské a domaci
obcerstveni. Také zjistit, ve které oblasti jsou jaci dodavatelé mezi lidmi
populédrni a ovéfeni, a pokusit se navazat vyhodnou spolupraci s nimi. VSechny
sluzby dodavatelti mit k dispozici ve form¢ atraktivni prezentace - ukazek jejich

tvorby, fotografii, na ptikladu obcerstveni také moznou ochutnavku.

8.6 Rozhovory o firemnich akcich
Tti rozhovory byly vedeny se zastupci cilovych skupin v sekei firemnich akei, jak
je popsano vysSe. Zajimavé informace, které v rozhovorech zaznély:
- Firemni akce firmy bez vyjimky potfadaji. Tyto akce se vSak 1i§i ve svém

rozsahu, frekvenci a zpracovani. Nejcastéji jde o akce vzdélavaciho charakteru
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(Skoleni a konference), akce s cilem utuzit vztahy s obchodnimi partnery
(teambuildingy, vyro¢i firmy, veletrhy) a akce pro podporu jména firmy v
regionu (akce pro vetejnost).

- VSechny tfi firmy si akce organizuji interné, tedy bez pomoci agentur. Jako
divody uvedli respondenti rizné faktory - tradice akce, kdy je organizace
zabéhnuta a neni tak tfeba zapojovat n€koho dal$iho; maly rozsah akce; finan¢ni
narocnost pfipadné spoluprace s agenturou.

- Pfipadnych dtvodid pro spolupraci s externi agenturou uvedli respondenti
nékolik - nové napady, které mize agentura do akce pfinést; Setfeni Casu
zamé&stnance, ktery akci jinak organizuje; moznost dat sluzby agentury do
nakladl (na rozdil od situace, kdy akci organizuje sama firma).

- V ptipadé¢, ze by se rozhodli organizaci svétit agentute, dlivodem by byla jednak
casova uspora, dale i jistota, Ze akce bude dobife zorganizovana a bez nervii a
také fakt, ze agentura mlze vnést do firmy nové napady a prvky, které akci
0Zivi.

- Pokud by firma pfistoupila k organizaci akce s pomoci agentury, pii jejim
vybéru by vychazeli z vlastnich zkuSenosti ¢i ze zkusenosti svych znamych ¢i z
doslechu. Uvedli, Ze vZzdy nejvice daji na to, kdyz jim nékdo konkrétni firmu
doporuc¢i a ma s ni pozitivni zkuSenost.

- Pfi vybéru agentury by nejdiive hledali na internetu. Na graficky uprav
webovych stranek pfili§ nehledi, respondenti spiSe jako dilezitou oznacili
ptehlednost stranek, ve které 1ze najit rychle to, co potiebuji. Dale uvedli, Ze by
hodnotili kladn€ umisténi prvki, které utvrzuji autoritu - reference a zkusenosti
zékazniki, vizudlni vystupy z akci atd.

- Respondenti zdiraznili, ze dileZitou roli by hrala cena sluZeb. Mysli si, Ze
velké agentury maji ceny sluzeb mirn€ nadsazené a z ceny maji obecné obavy.
Pokud by byli ptfesvédceni o kvalité realizace, jsou ochotni zaplatit adekvatni

cenu, ale musi védét, za co plati.

Zavéry a doporuceni, které mohou byt vyvozeny z rozhovort s respondenty pro

sekci firemnich akci jsou:
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- Misto na trhu pro novou eventovou agenturu je (malé i stfedni podniky bez
vyjimky organizuji firemni akce). Jeji komunikace vSak musi byt nastavena tak,
aby potencidlni zdkaznici neméli obavu ze spoluprace s agenturou ¢i z finanéni
naroc¢nosti poskytovanych sluzeb.

- Je tteba dbat na inovativni pfistup - respondenti od agentury ocekavaji, ze do
akce vnese nové napady, které by stavajici organizatory nenapadly.
doporuceni z ¢lovéka na ¢loveka.

- Vytvoftit kvalitni, ptehlednou a obsahové zajimavou webovou prezentaci, ze

které budou potencialni zakaznici Cerpat informace o firmé.

8.7 Zavér pruzkumného Setieni
Rozhovory s nékolika respondenty byly provedeny za ucelem nahlédnuti do
cilovych skupin a ujasnéni si jejich predstav. Z rozhovort byly vyvozeny dil¢i
zaveéry, které mohou byt uzitecné pti tvorb€ konkrétni marketingové strategie.
Vysledky prizkumu se shoduji s dosavadnimi poznatky a pfedstavami, které
autorka prace nabyla ve svych zaméstnanich. Je tak mozné usoudit, Ze vysledky

jsou reliabilni a relevantni.
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9. ZAVER PRAKTICKE CASTI

V praktické ¢asti diplomové prace byly provedeny analyzy trhu, které poskytnou
potfebné informace a podklady pro cast projektovou - tedy pro navrZeni
marketingové a komunikacni strategie.

Provedeno bylo i kratké prizkumné Setfeni, které mélo za ukol doplnit informace
a potvrdit ¢i vyvratit zjiSténa data.

Na tomto misté je jiZ moZné zodpovédét nékteré ze stanovenych vyzkumnych
otazek, konkrétn€ ¢ast prvni vyzkumné otdzky tykajici se konkurence podniku:
Kdo je nejvétsimi konkurenty nové vznikajici agentury Studie FESTIVA? Bude
konkuren¢ni prosttedi (vzhledem k charakteru agentury, typu organizovanych akci
a geografickému umisténi firmy) natolik silné, aby mohlo Studio FESTIVA piimo
ohrozit?

Na zdklad¢ provedené analyzy konkurentli, jejich rozdéleni do strategickych
skupin a identifikaci strategického konkurenta je mozné za nejvétsi konkurenci
oznacit ty podniky, které obsluhuji zdkazniky ve Zlinském kraji a maji regionalni
charakter. Za nejvétSiho konkurenta povazuje autorka prace Uméleckou,
produkéni a modelingovou agenturu Ivy Janalové.

Za predpokladu, ze nova eventova agentura Studio FESTIVA dokdze najit
vhodnou konkurenéni vyhodu a nastavi efektivni marketingovou a komunikacni
strategii, lze tvrdit, Ze konkuren¢ni prostiedi neni natolik silné, aby mohlo Studio

FESTIVA ohrozit.
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PROJEKTOVA CAST
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Projektova ¢ast diplomové prace se bude vénovat konkrétnimu projektu - nové
eventové agentufe vstupujici na trh. Vychazi z nabytych teoretickych poznatki o
fungovani podniku v oblasti sluzeb a uloze strategického a marketingového
planovani. Jednotlivé kapitoly projektové ¢asti odpovidaji ¢astem marketingového
planu. Vzhledem k potfebam diplomové prace byly nékterym kapitolam vénovano

vice prostoru, nékteré byly naopak vynechany.

10. CHARAKTERISTIKA PODNIKU STUDIO FESTIVA

Protoze je Studio FESTIVA novou firmou vstupujici na trh, bude na tomto misté
definovana jeji celkova charakteristika. Zakladni informace o podniku byly
zminény jiz v piedchozich kapitolach. Tato cast se vSak bude zabyvat veskerymi
naleZitostmi, které jsou dilezité pro zasazeni podniku do trzniho prostiedi. V

kapitole budou také jiz reflektovany zavéry z provedenych analyz.

10.1 Nazev podniku, pravni forma, predmét ¢innosti

Jako nazev podniku bylo zvoleno souslovi Studio FESTIVA. Tento nazev je

vysledkem pomérné dlouhého procesu, ktery sestaval z nékolika krok:

- Tvorba myslenkové mapy. Do mapy byly zaneseny slova, souslovi a asociace
pojici se s eventovou agenturou. Nachazely se v ni tedy zejména jednotlivé
sluzby, jejich vlastnosti, z nich plynouci pocity a produkty, které jsou na sluzbu
navazany.

- Reserse eventovych agentur a jejich nazvl. Podnikl v oblasti organizace akci je
celd fada a v samotnych nazvech je vidét jejich odlisny ptistup - nékteré z nich
zvolily kratky a vypovidajici ndzev, jiné ndzev reflektujici vlastnosti akei, dalsi
abstraktni nazev.

- Generovani ndhodnych nazvli pomoci internetovych aplikaci. Aplikace mohou
poskytnout originalni a neotfelé napady, se kterymi je mozné dale pracovat.

- Hledani a kontrola nazvi v dostupnych rejsticich jako Zivnostensky a Obchodni
rejstitk, Utad primyslového vlastnictvi a dalsi, které podaly piehled o jiz
obsazenych ndzvech podnikatelskych subjektu.

- Hledani a kontrola pomoci internetovych vyhledavaci, které¢ bylo dilezité pro

nalezeni vhodné a zaroven volné webové domény, na které by podnik fungoval.
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S variacemi na slovo festiva autorka prace kalkulovala jiz od zacatku. Je to slovo,
které v rliznych tvarech existuje v mnoha jazycich (anglictina, latina, ital§tina) a
jeho vyznam je napfi¢ kulturami podobny - slavnostni, radostny, vesely nebo
svatecni. AvSak prave pro tyto jeho pozitivni konotace a moznou spojitost s fadou
udalosti si ho oblibily i1 dalsi podniky a v riznych mutacich ho umistily do svého
nazvu. Proto padlo rozhodnuti pro spojeni se slovem “studio”, které nazvu dodava
jakysi tf4d a formu. DalSimi davody spojeni je také jeho prakti¢nost - je
jednoduché a snadno zapamatovatelné, ma pozitivni konotace (resp. nema
negativni) a podstatnym faktorem byla také volna doména www.studiofestiva.cz,
na které bude fungovat webova prezentace agentury.

Pravni formou podnikani bude OSVC - Zivnostnik. Podnikéni na Zivnostensky
list ma tu vyhodu, ze v zacatku neni nutné disponovat vétsim kapitalem (jako u
obchodnich spolecnosti) a také nendro¢nost administrativy a ucetnictvi. Z hlediska
druhu Zivnosti piijde o zivnost volnou, u které je tfeba pro jeji provozovani pouze
splnéni vSeobecnych podminek - dosazeni veéku 18 let, svépravnost a
beztthonnost. [29]

Z4dost o zaloZeni Zivnosti je planovano na srpen-zafi roku 2013 tak, aby od
1.10.2013 podnik fungoval.

Predmétem podnikani bude Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1
az 3 Zivnostenského zdkona. Po novele Zivnostenského zdkona s ucCinnosti od
1.7.2008 ma podnikatel pravo provozovat volnou zZivnost v plném rozsahu, tedy v
rozsahu vSech 80 oboril Cinnosti, které jsou pod tento predmét podnikani fazeny.
Jiz tedy neni pro podnikatele s volnou Zzivnosti nutné vyjmenovavat vSechny

jednotlivé obory ¢innosti, jimiZ se bude zabyvat. [30]

10.2 Produkty a sluzby podniku
Sluzbami, které bude Studio FESTIVA nabizet budou jednotlivé sluzby v oblasti
organizace a produkce soukromych a firemnich akei.
Teémito akcemi mohou byt:
- oslavy narozenin a jind Zivotni jubilea,

- pleSY9
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- svatby,
- firemni vecirky a oslavy k riznym pftilezitostem,
- vzdélavaci firemni akce (Skoleni, seminafe, konference),

- teambuildingové akce.

Konkrétnimi sluzbami jsou pak kompletni sluzby, které vedou k celkové uspésné

realizaci akce:

- zajisténi prostor pro akce,

- dekorace prostor akce,

- technické zajisténi akce (pddia, stany, ozvuceni, osvétleni, prezentacni
technika...),

- hudebni produkce (DJs, kapely, reprodukovana hudba...),

- catering,

- sluzby moderétora, fotografa, kameramana, hostesek a dal$iho personalu,

- zajisténi komunikacnich a prezentacnich materidlii (pozvanky, programy, planky,
webové stranky, jidelni listky...),

- sestaveni programu a harmonogramu akce vcetné doprovodnych programd,

- komunikace s hosty v priibéhu ptiprav,

- koordinace akce na misté.

Produkty, které bude Studio FESTIVA nabizet budou navazany na konkrétni

sluzby - maze jit naptiklad o vyzdobu nebo darkové predméty.

10.3 Organizaéni struktura podniku
Jiz v kratkém popisu firmy bylo uvedeno, Ze agentura bude fungovat na tzv.
sitovém principu. Studio FESTIVA bude tvofit jeho zakladatelka, kterd bude
firmu zastupovat a na starosti bude mit organizacni zalezitosti a zastiténi chodu
podniku. K dispozici bude mit databazi jednotlivct ¢i firem, se kterymi bude
narazové spolupracovat na jednotlivych akci. Konkrétni dodavatelé budou

vybiréni s ohledem na charakter akce, jeho rozsah a predstavy klientt.
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10.4 Shrnuti provedenych analyz

Relativné podrobné situacni analyza byla provedena v praktické Casti. V této
které¢ z nich 1ze vyvodit.

10.4.1 PEST
Analyza makro okoli - PEST - odhalila pfedevSim nutnost soustavné vénovat
pozornost zménam, které probihaji v makro okoli podniku. At uz jsou to
legislativni zmény dotykajici se Zivnostnikii, zmény v ekonomice naSi zem¢,
zmény v populaci ¢i technologicky progres, vSechny tyto faktory maji vliv na
podnikdni. MoZnd nejvétSimi z nich jsou faktory ekonomické, které piimo
ovliviuji jak podnik, tak celou populaci a to se promitne ve zmeénéach poptavky.

10.4.2 Porter
Pomoci Porterova péti faktorového modelu bylo zjisténo, ze vSechmy sily v
oborovém prostiedi lze néjak ovlivnit a eliminovat. Pro Studio FESTIVA
budou nejveétsi silu predstavovat dodavatelé. Ti nesou podstatnou Cast
zodpovédnosti za GspéSnou realizaci akce a jejich dostupnost a kvalita miize akce
ovlivnit. Dal§imi subjekty, které mohou disponovat velkou silou je i potencialni
nova konkurence. V naSem oboru jsou to jednak nové podniky, které diky nizkym
bariérdm mohou snadno vstoupit na trh a jednak podniky, které se urcitym
zptisobem do akce v soucasnosti zapojuji (napf. cateringova firma, hotel) a v
budoucnu mohou sluzby rozsifit, a tim se stat konkurenci pro Studio FESTIVA.

10.4.3 Konkurence
Velké pozornost byla vénovana analyze konkurence. Jejim vysledkem je sestaveni
strategickych skupin konkurentii, které nesou shodné prvky (fullservisové
agentury, agentury zamétrené na jeden region a agentury zamétrené na poskytovani
specifickych sluzeb). V zavéru analyzy doSlo k formulaci konkrétniho
strategického konkurenta. Fakt, Ze konkurent byl definovan pomtize k sestaveni
efektivni marketingové strategie.

10.4.4 Cilové skupiny
Pomoci segmentace byly definovany jednotlivé cilové skupiny pro dvé sekce -
soukrom¢ akce a firemni akce. Cilové skupiny byly definovany na zakladé

nékolika typt kritérii, coz pomohlo pro lepsi uchopeni piislusnika cilovych
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skupin. Pro dalsi potieby prace, zejména formulaci marketingové strategie jsou na

tomto misté¢ znovu pfipomenuty tyto cilové segmenty, k nimz je ptfidan Udaj o

jejich po&tu ve Zlinském kraji (byl-li dostupny) z dat CSU:

- vytiZeny oblibenec: neda se kvantifikovat, nebot jeho profil je velice Siroky;

- snoubenci: ve Zlinském kraji bylo v prvnim pololeti roku 2012 evidovano 950
snatk;

- rodice snoubencii: pocet rodic¢li snoubenct l1ze (a¢ velmi neptesné€) vypocitat z
predchoziho udaje;

- zaméstnanci malych a stiednich firem: nedé se relevantné kvantifikovat, tdaje
sice dostupné jsou, ale pocet zastupct této cilové skupiny se z néj vycist neda;

- majitelé mikro a malych podnikii: na konci roku 2011 bylo ve Zlinském kraji
evidovano 136 725 ekonomickych subjektl. Z téchto firem vSak ptes 50%
neuvedlo, kolik mé jejich podnik zaméstnanci a 34% firem uvedlo, ze
zamestnance nema. Na mikro podniky a malé podniky (tedy firmy s maximalné
99 zaméstnanci) je v kraji 9,4%, coz je zhruba 12 800 podniki. AvSak ani tento
udaj neni reliabilni, protoze vice nez polovina firem pocet zaméstnancl
neuvedla. [31]

10.4.5 SWOT
Na zdklad¢ predchozich analyz byla provedena SWOT analyza. Ta definovala

nasledujici silné a slabé stranky podniku:

Silné stranky Slabé stranky

kvalitni ptiprava podkladii v za¢atku | nulové pocatecni reference

podnikani

kvalitni sluzba neznalost CS

odliSeni se od konkurence nezkusenost s podnikdnim
nizké provozni néklady ¢asova narocnost projektu

databaze kvalitnich odbornikua

zkuSenosti a moderni ptistup

A dale prilezitosti a hrozby:
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PrileZitosti Hrozby
neobsazenost trhu ekonomicka krize
lukrativni cilova skupina maly cilovy trh a jeho zmény

nizké bariéry vstupu na trh

reakce konkurence

10.5 Poslani podniku

Poslanim eventové agentury Studio FESTIVA je zajistit zakaznikiim pfijemny
zazitek v podobé dobre zorganizované akce, na které se budou hosté bavit.
Lidé ve Studiu FESTIVA jsou nadSeni pro svoji praci a dbaji na vytvofeni
osobniho vztahu s klienty.

10.5 Vize podniku
Stat se jednim z velkych hract v oblasti produkci akei ve Zlinském kraji. Navazat
spolupraci se Spickovymi dodavateli tak, aby vSechny nami nabizené sluzby byly
na velmi vysoké urovni a zaroven se dokazaly ptizptsobit zdkaznikovi. Dokézat
splnit zdkaznikovy pfedstavy. Neztracet nadSeni pro praci.

10.6 Strategické cile firmy

10.6.1 Trvalé
- ziskat a zvySovat podil na trhu
- nalézt a udrZet si zdkazniky
- budovat pozitivni povédomi o podniku
- rozSifovat a zkvalitiiovat nabidku sluzeb
- budovat pozici odbornika a autority v oblasti event marketingu
10.6.2 Kratkodobé

- stabilizovat se na regionalnim trhu
- zajistit funkéni a spolehlivy systém chodu agentury
- zajistit a udrzet si zakazniky

- pfijmout jednotnou corporate identity
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11. MARKETINGOVE PLANOVANI

Poté, co byla definovana firma a shrnuty vysledky analyz trhu, je moZzno
pfistoupit k jednotlivym krokiim marketingového pldnovani. Podstatnd cast bude
vénovana marketingové strategii, analyze marketingového mixu a navrZeni
efektivniho slozeni komunika¢niho mixu vcetné stanoveni limiti a zplsobu

meéfeni.

11.1 Marketingové cile

Pro ¢asovy horizont dva roky od zaloZeni podniku, ktery je naplanovano na

1.10.2013, jsou stanoveny nasledujici marketingové cile:

1. do konce roku 2013 vytvotit kompletni fungujici a reprezentativni webovou
prezentaci agentury,

2.do konce roku 2013 vytvorit alesponn kratky dokument, ve kterém budou
shrnuty a jasné stanoveny prvky corporate identity vcetné podoby veskerych
komunikac¢nich a propagacnich materidld - vizitek, hlavickového papiru,
vzhledu faktur, formy emailt atd.,

3. do konce roku 2013 zorganizovat jednu firemni akci,

4. rentabilnost podniku do dvou let od jeho zalozeni,

5. do dvou let se dostat do povédomi ve Zlinském kraji jako spolehliva eventova
agentura.

Jsou to cile pfedevsim realistické (s ohledem na moji pracovni vytizenost a delsi

pobyt v zahraniCi v roce 2013), dva z nich jsou také snadno métitelné a ovétitelné.

Tteti z cila je formulovan dosti obecné, ale jde o jeden z dlouhodobych cilt firmy

je tieba na n¢j nezapominat a soustavné si budovat jméno. Proto je zatazen do této

kapitoly.

11.2 Marketingova strategie
Po provedeni potfebnych analyz a definovani marketingovych cili je

mozné pristoupit k ndvrhu konkrétni marketingové a komunikacni strategii pro

Studio FESTIVA pro obdobi dvou let od jejiho zalozeni.
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Trh, na ktery Studio FESTIVA hodla vstoupit neni nijak velky a jednotlivé
subjekty na ném maji jasné misto. Nejvetsi ohrozeni pro firmu predstavuji
agentury, které se pohybuji dlouhou dobu na regiondlnim trhu a jsou tradi¢nimi
organizatory akci ve Zlinském kraji. Na tyto agentury se budeme snazit zattocit
pomoci strategie definované Kotlerem jako strategie trzniho vyzyvatele - tedy
zautoCit na jednotlivé konkurenty, nejdiive na mensi a pozdéji na vétsi s cilem
ziskat ¢ast jejich podilu na trhu (¢i idedlné€ ptevzit jejich podil). Vzhledem k
malému rozsahu regionu je vhodny tzv. frontalni utok - nema cenu protivniky
obchdazet €1 dostavat se k nim pfes nepokryta mista.

Strategie bude spocivat v nastaveni aktivni a dynamické komunikace,
zdiraznéni konkurencni vyhody a usilovani o ziskidni zakaznikli stdvajicich
konkurentti - lidové feeno zédkazniky pretahnout k sobé.

11.1.1 Konkurenéni vyhoda

V této fazi bude hrat vyznamnou roli nalezeni takové konkurencni vyhody,
ktera zakazniklim da rozhodujici diivod pro zménu agentury.

Konkuren¢ni vyhoda je tvofena n¢kolika faktory. Prvnim z nich je fakt,
Ze agentura bude schopna poskytnout zdkazniklim plny servis na vysoké urovni.
Diky Siroké databazi kvalitnich dodavateli bude moci nabidnout klientim fadu
moznosti, které konkurence bud’ nenabizi nebo je nabizi za podstatn¢ vyssi ceny.
Tato konkuren¢ni vyhoda bude déna exkluzivni spolupraci s dodavateli, ktefi
jinak s agenturami nespolupracuji.

Dal$im faktorem je mladost a inovativni pristup tymu Studia FESTIVA. Na
zlinském trhu plsobi nékolik subjektl, které byly zaloZeny nejcastéji v
devadesatych letech. Tomu odpovida i1 vék jejich zaméstnancii (nebo samotnych
majitell). Tato generace jiz zkratka zestarla a je jasné, Ze v nejblizsich n€kolika
letech ji musi nahradit né¢kdo novy. Inovativni piistup je dan jednak vékem tymu
Studia FESTIVA, ale také soustavnému vzd¢lavani a reflexi trenda v jednotlivych
oborech. MuzZeme tak vnést na soukromé i firemni akce svézi vzduch, nové a
neokoukané nalady a prvky, které hosty a G€astniky zaujmou.

Poslednim faktorem, ktery tvoii konkuren¢ni vyhodu, je uvédomeéni si dulezitosti
webovych stranek firmy, na kterych hledaji témét bez vyjimky informace vSichni

potencialni zékaznici. Znalost principt optimalizace webu pro vyhledavace Studiu
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FESTIVA pomtize mit ve vyhleddvacich dobrou pozici. Zaroven jsme v ramci
tymu schopni vytvofit reprezentativni vzhled webové prezentace tak, abychom
potencialni zdkazniky ptesvédCili o kvalit¢ naSich sluzeb a dali jim diavod k

poptavce.

11.3 Marketingovy mix

Konkrétni népli marketingové strategie bude spocivat ve zplisobu uzivani
jednotlivych marketingovych a komunikacnich nastroji. Aby mohl byt sestaven
funkéni a efektivni komunikaéni mix a stanoveny konkrétni nastroje propagace, je
vhodné nejdiive specifikovat jednotlivé slozky marketingového mixu - 4P.

Produkt, resp. sluzby a jejich vycet byl proveden v ptedchozich
kapitolach. Ackoliv Ize sluzby agentury délit do vice kategorii, je tfeba na né
nahlizet komplexn¢, protoZe jsou vzajemné provazany. Sluzby Studia FESTIVA
jsou zakazkového typu - tedy zakaznik se na agenturu obrati s ur¢itou poptavkou
na organizaci akce. Pracovnik agentury na zékladé pozadavki klienta a jeho
dalSich predstav, které¢ vyplynou z ptipadné osobni schizky sestavi navrh na
realizaci poptavané akce. Tento navrh v sobé bude (i kdyZ nemusi) zahrnovat i
sluZzby dodavatelii. Proces realizace na zédklad¢ vzdjemné domluvy je tedy jadrem
sluZzby - uspokojuje zakaznikovu potiebu po uspotfadani soukromé ¢i firemni akce.
Druhou urovei sluzby predstavuji hmotné prvky s ni spojené. Sluzby agentury se
nedaji pfedem vyzkouSet, a tak si zakaznik dé€la predstavy o sluzbach
prostiednictvim zhmotnénych prvka. Mezi ty se budou fadit zejména pracovnici
reprezentujici agenturu. Je tieba dbat na troven jejich prezentace, komunikacni
schopnosti a reprezentativni spolecenské chovani - nejlépe pomoci soustavného
vzdélavani a dostateCné praxe. Obraz o kvalitach sluzby vSak budou poskytovat 1
webové stranky a vizudlni materidly. Jak uvedli shodné vSichni respondenti v
prizkumném Setfeni, informace o eventové agentuie by primarn¢ hledali na
internetu. Dilezitosti kvalitni webové prezentace jiz byla zminéna a na tomto
misté¢ se znovu potvrzuje. Tieti oblasti, ve které se bude sluzba nejcastéji
zhmotinovat jsou vizudlni materialy. Pijde o komunika¢ni a propagacni materialy
firmy - vizitky, hlavi€kovy papir, podobu faktur, ale 1 podobu maill a ptipadnych

reklamnich sdéleni. Za hmotné prvky lze povazovat také vizudlni vystupy z
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jednotlivych akci - fotografie, videa a pouzité materialy, které pomizou vytvoreni
predstavy o sluzbé.

Place se zabyva nejen mistem, ale celym procesem dodavky sluzby k
zakaznikovi. VySe je uvedeno, ze sidlem Studia FESTIVA bude mésto Zlin.
Dtivodu, které mély vliv na rozhodnuti umistit firmu pravé do této lokality, bylo
nekolik a vétSinou se shoduji s faktory, které pro firmy maji vliv obecné a které
byly nastinény v teoretické ¢asti prace. Je to predevsim
« geograficka blizkost odbytového trhu,

* geografickd vzdalenost vyrazné konkurence,

« geograficka blizkost dodavateld.

V odvétvi sluzeb neni mnoho moznosti distribuce, zvlast' pokud jsou vazany na
osoby. V ptipad¢ Studia FESTIVA je mozné hovofit o distribuci prostiednictvim
lidi ve smyslu zajiStovani jednotlivych sluzeb a ¢aste¢né distribuci elektronickou
¢1 poStovni - jejim prostfednictvim mohou byt dorucovany vystupy akci
(fotografie, dokumentace).

Otazka ceny poskytovanych sluzeb byla jednim z pfedméti kratkého
prazkumu. Respondenti se pfiklan€li k tomu, aby cena byla stanovena fixné¢ a
byly do ni zahrnuty veskeré poskytované sluzby. Fixni cena by byla predmétem
dohody mezi zdkaznikem a agenturou. Tato metoda urcovéani ceny je uzivana
vetSinou agentur, tudiz se zdd vhodna i pro Studio FESTIVA. Studio FESTIVA

nechce jit cestou slevovych akei a sniZovani cen.

11.4 Komunika¢ni mix

Navrh komunika¢ni strategie spociva ve volbé a zplsobu uziti
jednotlivych propagacnich nastrojii v ramci komunika¢niho mixu podniku.

V komunikaénim mixu Studia FESTIVA budou vyuzity jak osobni, tak
neosobni komunikacéni kandly.

11.4.1 Word of Mouth

Na osobni roviné to bude zejména soustavné budovani dobrého jména
podniku a jeho zakladatelky pomoci rtiznych nastrojii. Zékladnim nastrojem
budou jednotlivi pracovnici agentury. Budou vyvésnim Stitem podniku a na

zaklad¢ jejich prezentace si potencialni zédkaznici budou délat obraz o firmé. Za
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osobni se da urcité oznacit i word of mouth, Cesky Septanda, jeden z nov¢jSich
nastroji komunikaéniho mixu. Jde o Sifeni informaci a zkuSenosti s produktem /
sluzbou z osoby na osobu zpisobem, ktery je neformélni. Pro podnik je Zadouci,
aby Sifené informace byly pozitivni - tedy aby se mezi lidmi Sifilo doporuceni
podniku. Jak uvadi kniha Implementing of Word of Mouth Marketing, ze studie
Trusted Media Index, ktery byl proveden v roce 2008 vyplyva, ze “médiem”, resp.
komunikac¢nim kanélem, ktery je povazovan za nejspolehlivéjsi je pravé Septanda
spolu s vlastni zkuSenosti. [32, s.4-6]
Septanda uz neni fenoménem, ktery se neda fidit. Kromé $eptandy v klasickém,
tedy osobnim slova smyslu, uz existuje i Septanda v online prostfedi. V soucasné
dobé lidé ¢im dal vice spoléhaji na informace nalezené na internetu - v piipad¢, Ze
nemaji s konkrétni sluzbou zkuSenost, hledaji zkuSenosti ostatnich na blozich,
diskuznich férech, socialnich sitich a webovych strankdch. Praveé tyto
komunikacni kanaly lze s minimalnimi naklady vyuzit pro propagaci Studia
FESTIVA. Konkrétné jde o aktivni zapojovani do diskuzi s relevantni tematikou
(svatby, hezka mista pro firemni akci, zdbavny doprovodny program, originalni
catering...), zfizeni a sprava profilu na socialnich sitich (zejména na Facebooku) ¢i
¢lanky na riizna témata, o kterych bude fe¢ dale.
11.4.2 Webova prezentace agentury

V kratkém prizkumném Setfeni vSichni z respondenti uvedli, Ze prvotni
informace o agentufe by hledali na internetu. Proto je jednim z diilezitych néstroja
komunika¢niho mixu webova prezentace Studia FESTIVA. Aby byly webové
stranky ucinné, je tfeba dbat na jednoduchou, srozumitelnd a uzivatelsky
pratelskou prezentaci, zajistit, aby vSechny cilové skupiny naSly na webu to, co
pottebuji. Z diivodu, ze potencidlni zdkaznici sekce soukromych a firemnich akei
jsou vzajemné odlisni, je vhodné rozdélit webové stranky do dvou ¢asti. V sekei
soukromych akci naleznou navstévnici webu fadu vizualnich materiald -
fotografie a videa z realizovanych akci, ukazky komunika¢nich materialii, lokace
atd. V sekci firemnich akci bude vzhledem k odlisné cilové skupiné prezentace na
profesionalné€jsi trovni. Do webu je vhodné zakomponovat prvky, které potvrdi
autoritu podniku v oblasti produkce akei - mize jit o osobni reference, doporuceni

spokojenych zakazniki, pocitadlo zrealizovanych akci apod.
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11.4.3 Intelektualni marketing

S potvrzenim autority souvisi 1 pojem intelektudlni marketing, ktery
nejspi§ poprvé pouzil Robert Vlach ve svém nedavném c¢lanku (seznam
literatury). Vyznam tohoto pojmu je jednoduchy, le¢ dosud nezmapovany a
nepojmenovany. Vlach v ¢lanku piSe o rostouci roli lidi, ktefi si buduji své jméno
jako odbornici v urcitém oboru pomoci piispévki do vetejné diskuze. Dobrym
ptikladem je naptiklad MUDr. Jan Hnizdil, ktery se v posledni dob¢ objevuje v
fad€¢ odbornych i neodbornych médii jako autorita v oblasti soucasné zdravotni
péce. Hnizdil se diky své pfednaskové cCinnosti, bloglim, webovym strankam,
odbornym prispévkiim a lékarské praxi stal opinion leaderem nejen v oblasti
celostni mediciny, ale jeho pifesah je také do celospoleCenské diskuze o zménach
ve zdravi spolecnosti, civilizacnich chorobach a fenoménech. [33]

Oblast, kterou Vlach nazval jako intelektualni marketing, se zda byti
vhodnou pro budovani jména Studia FESTIVA, resp. jeho zakladatelky. Obor
event marketingu je v Ceské republice rozvinut, ale nefunguje na odborné bazi. V
zahrani¢i existuje n€kolik odbornych serverti, které se problematice organizace
eventl vénuji. Tyto servery shromazd'uji ¢lanky o trendech v oboru, informuji o
zajimavych akcich, které se realizovaly, diskutuji zajimava témata. Pomérné velky
prostor pro event manazery poskytuje také socialni sit’ linkedin.com. Tento
prostor v Ceské republice zatim stale chybi, a proto je velice vhodné této diry na
trhu vyuzit.

Konkrétni formou intelektudlniho marketingu muize byt zfizeni microsite
na webovych strankach agentury, kterd bude slouzit jako poloprofesionalni blog
jeji zakladatelky - tedy mé. Na blog budu pravidelné ptispivat odbornymi ¢lanky
na riznd témata spojenda s organizaci akci. Mize jit jak o soukromé, tak odborné
akce.

11.4.4 DalSi nastroje komunika¢niho mixu
Dil¢imi nastroji propagace podniku budou i dal$i moznosti online propagace.
Jednou z nich je registrace a zapis do katalogi, které jsou stdle mistem, kde
zékaznici hledaji. Jak uvadi Krouzek v ¢lanku na lupa.cz (seznam literatury),
nema cenu registrovat podnik do velkého mnozstvi malych katalogii, ale je lepsi

zaméfit se pouze na ty nejvetsi a dale 1 oborové zamétené katalogy. V tivahu tak
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pfipada najisto.cz a firmy.cz jako nejvyznamnéjsi obecné katalogy a dale také
portaly typu navolnenoze.cz, ktery ma dobré jméno a k podnikiim z nich ptichéazi
fada poptavek. [34]

Jako dobry nastroj se jevi PPC reklamy na internetu. Pomoci dobré volby
klicovych slov mohou tyto reklamy pfesné¢ cilit na specifické zakaznické
segmenty. Jednotlivym segmentim je mozné pfipravit takové sdéleni, které je
oproti konkurenci zaujme. Je mozné je lehce méfit, analyzovat, vyhodnocovat a
upravovat.

Vzhledem k malé velikosti trhu, na ktery bude podnik vstupovat, 1ze uvazovat o
regiondlnich inzertnich novinach. Tyto ¢asopisy nebo noviny jsou distribuovany

zdarma do schranek a naklady na inzerci v nich nejsou velké.

11.5 Shrnuti marketingové a komunika¢ni strategie
Marketingovou strategii Studia FESTIVA bude strategie trzniho vyzyvatele.
Dtvodem pro volbu této strategie je jednak relativné maly trh, na ktery agentura
vstupuje a mensi mnozstvi konkurentd, s nimiz se bude vyrovnavat. Déle jsou to
také marketingové cile, kterych bude prostfednictvim strategie dosazeno. Pokud si
chce agentura vybudovat silné jméno, musi postupné pievzit podily na trhu
jednotlivych konkurenti.

Konkrétnich propagacnich néstroji, které bude agentura uzivat k naplni strategie,
je nekolik. Stézejni formou propagace nové eventové agentury Studio FESTIVA
bude systematické budovani dobrého jména podniku spolu s budovanim jména
jeho zakladatelky jako opinion leadera a profesionala v oblasti organizace akci.
Tento proces bude dlouhodoby, 1épe feceno trvaly a bude navazan na uziti dalSich
nastroji propagace. Vzhledem k omezenym finanénim moznostem podniku v jeho
zaCatcich to budou zejména ndstroje online marketingu, predevSim webové
stranky, microsite, PPC reklama a zapis do katalogi.

Ptfi vybéru hréla roli zejména obecna znalost jednotlivych nastroji a jejich

efektivity, financni ndrocnost a také moznosti méteni jejich ucinnosti.
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12. FINANCNI STRANKA PROJEKTU

Podstatnou roli pfi vstupu agentury na trh a pfi napliovani
marketingovych cilli bude hrat finanéni narocnost podnikovych aktivit. S timto
védomim byl jiz provadén navrh propagacnich nastroji. Nyni bude sestaven
hruby rozpocet pro vSechny aktivity, kter¢é budou nezbytné pro dosazeni
stanovenych marketingovych cili prostfednictvim navrzené marketingové a
komunikacni strategie. Jak bylo fe€eno diive, jde o aktivity v Casovém horizontu

dvou let od zaloZeni firmy.

Fixni naklady Ké frekvence
plateb
vydani zivnostenského opravnéni 1000 | jednorazove
doména + webhosting studiofestiva.cz 1000 rocné
premium Sablona Wodpress 1000 | jednorazové
Uprava grafiky a funkénosti webu 0 (barter) | jednorazovée
zapis do katalogU (firmy.cz, najisto.cz, 4500 rocné
navolnenoze.cz)
Variabilni naklady Ké frekvence
plateb
komunikaéni a propagacni materialy (vizitky, 5000 rocné
brozury, letaky) - navrh + vyroba
PPC reklama 300 meésicné
naklady na reklamu v inzertnich novinach 5000 rocné
naklady na upravu vzhledu a funkénosti 3000 rocné
webu
telefony 500 meésicné
doprava 1000 meésicné
Celkem naklady na 2 roky 82 200 K¢

Tabulka €. 2: Néklady projektu pro obdobi dvou let od zaloZeni podniku
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Néklady na persondlni zajiSténi jednotlivych aktivit (tvorba obsahu webovych
stranek, odbornych ¢lankl) v tabulce nefiguruji - budou zajistény zakladatelkou
agentury, kterd za tuto ¢innost v prvnich dvou letech nepozaduje odménu.

Jako jeden z marketingovych cili bylo stanoveno, ze projekt se do dvou let stane
vynosnym. Proto je na misté pokusit se nastavit cilovy pocet akci, které je tfeba
béhem dvou let zorganizovat tak, aby podnik zacal ve tfetim roce generovat zisk.
Ackoliv vzhledem k nejednotnosti ceny poskytovanych sluzeb lze pocet akci
pomérné tézko vycislit, ptikladem situace, ktera povede ke spln€ni Ctvrtého
marketingového cile mize byt:

Rok 2013:

- organizace jedné firemni akce (zisk 10000K¢)

Rok 2014:

- organizace dvou svateb (zisk 30000K¢)

- organizace jednoho maturitniho plesu (zisk 5000K¢)

- organizace Ctyt firemnich akei (zisk 40000K¢)

- organizace jedné oslavy narozenin (zisk 3000K¢)

Do konce roku 2014 (tedy dfive nez do dvou let od zalozeni podniku) by nastal

bod zvratu a firma by zacala generovat zisk.
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13. CASOVY PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Propagacni nastroje nebudou vSechny uzivany soucasné. Je to piedevSim z
finan¢nich davodi, kdy rozpocet propagacnich aktivit je zna¢né omezen (viz.
tabulka rozpocet projektu). Nasledujici tabulka zobrazuje planovanou frekvenci

uziti jednotlivych nastrojt.

AIgaRaRRRERREREERRERYYYMYYYS

REREERRRRRRREREERRRRRRRRERERERR
§282 23883 EL882235883¢8L 8

webova stranka

studiofestiva.cz

katalogy

Facebook stranka

publikace odbornych élanku

navrh a wroba vizitek

navrh a wroba brodur a

letaku

R EEEERERERANRN

reklama v inzertnich

novinach

Tabulka &. 3: Casovy plan marketingové komunikace
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14. ZPETNA VAZBA A KONTROLA NAVRZENE STRATEGIE

Zpétnd vazba bude spocivat v kontrole ucinnosti a jednotlivych néstroji.
Efektivitu nastrojii, které budou uzivany v online prostiedi, bude jednoduché
méfit. Nasledujici tabulka zachycuje zplsoby méfeni efektivity vSech vysSe

uvedenych propagacnich néstroju.

Skupina nastroju Nastroj Zpusob méreni
WOM diskuze
Facebook

Google Analytics -

Intelektualni marketing | microsite (blog) zdroje navatévnost

¢lanky rdzné

pfispévky na
soc.sitich

Zapis do katalogu firmy.cz

najisto.cz Mail*

navolnenoze.cz

PPC PPC reklamy Google Analytics -
zdroje navstévnosti
Tiskova inzerce inzerce - noviny a Pocet poptavek,
casopisy subjektivni
povédomi**

Tabulka €. 4: Zptsob kontroly navrzené strategie

* Zjistit, ze kterych katalogli poptavka pfisla, je mozné pomoci uvedeni riznych
kontaktnich emaill v jednotlivych katalozich - napt. v katalogu firmy.cz bude
jako kontaktni uveden email info@studiofestiva.cz, v katalogu najisto.cz

eva@studiofestiva.cz. Tyto maily budou vSechny navedeny do jednoho uctu a

bude tak patrné, ze kterého katalogu zédkaznik kontakt ziskal.
** Ucinnost tiskové inzerce nebude jednoduché méfit. Jde spi§ o ndstroj na
podporu image a povédomi. Caste¢né se mizeme o ucinnosti informovat osobn¢ -

zeptat se zédkazniki, jak se o agentute dozveédéli a odkud na ni ziskali kontakt.


mailto:info@studiofestiva.cz
mailto:info@studiofestiva.cz
mailto:eva@studiofestiva.cz
mailto:eva@studiofestiva.cz
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15. LIMITY A OMEZENI{

Limity a omezeni navrzené marketingové i komunikacni strategie se tykaji
pfedevsim osoby zakladatelky. Jde zejména o jeji ¢asové a finanéni moznosti,
protoze béhem prvnich dvou let bude nutné vynaloZit pomérné hodné ¢asu na
budovani jména podniku (zejména tvorbé webovych stranek, studiu a tvorbé
odbornych ¢lankt, studiu problematiky a uziti komunikaénich nastroju atd.).
Zarovei jsou tyto ¢innosti spojeny s naklady nastinénymi vySe. Naklady nejsou
nijak vysoké, pfesto piedstavuji pro zakladatelku finan¢ni zatéz. Jako zakladatelka
agentury je autorka prace na tyto vydaje pfipravena.

Dal$im pfipadnym omezenim pro realizaci miiZze byt reakce konkurence. Poté, co
Studio FESTIVA vstoupi na trh a konkurenti si uvédomi mozné ohrozeni, mohou
pfistoupit k riznym opatfenim - nasadit masivnéj$i komunikaéni kampan,
investovat vice pen¢z do svého rozvoje, domlouvat si akce s vétSim predstihem.
VSechna tato opatfeni by pro Studio FESTIVA ptedstavovala komplikace a byla

by omezenim pro realizaci marketingové a komunikacni strategie.
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16. ZAVER PROJEKTOVE CASTI

Projektova ¢ast byla vénovéana vyhradné novée vznikajici eventové agentufe Studio
FESTIVA - zpocatku jeji charakteristice a provoznim ndlezitostem, poté konkrétni
marketingové strategii a ndvrhu komunika¢niho mixu.

Je jiz mozno odpoveédét na zbyvajici vyzkumné otazky, kterymi jsou:

Otazka €. 1:

Jaka je konkuren¢ni vyhoda nové agentury?

Odpovéd’:

Konkurenéni vyhoda agentury je tvofena nékolika faktory:

- plny servis na vysoké trovni

- mladost a inovativni pfistup

- kvalitni webova prezentace

Otazka ¢.2:

Jakou strategii je vhodné zvolit pro obdobi vstupu na trh a pro¢?

Odpoved’:

Pro vstup nové eventové agentury na trh je vhodné zvolit strategii trzniho
vyzyvatele s cilem ptevzit trzni podil konkurentd na trhu a uchazet se o pozici
trzniho leadera. Je vhodné zvolit frontalni Utok a snazit se vyrovnat sluzbam
konkurenti. Hlavnim divodem pro vybér této strategie je fakt, Ze trh, na ktery
Studio FESTIVA vstupuje je maly a konkurentli, se kterymi bude bojovat, neni
mnoho. Strategie trzniho vyzyvatele pomoci frontalniho toku je ambiciozni, ale

také realistickd a férova k ostatnim subjektiim.
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ZAVER
Diplomova prace zpracovala pomérné detailné¢ problematiku vstupu nového
podniku v oblasti sluzeb na trh a nastaveni jeho marketingové a komunikacni

strategie pro obdobi dvou let.

Pomoci vhodné zvolené struktury se autorka prace nejdiive sezndmila s
teoretickymi vychodisky, jejichz pochopeni bylo nutné k vypracovani potiebnych
analyz, které se tykaly trzniho prostiedi. Provedeni téchto analyz umoznilo
vytvorit si realistickou pfedstavu o situaci na trhu, na ktery firma hodla vstoupit.
Zavery analyz slouzily jako podklad pro navrh vhodné marketingové strategie a z

ni vyplyvajicich propagacnich néstrojl firmy.

D4 se fici, Ze v soucasné dob€ je trh na strané¢ nabidky nasycen a pro podniky
vstupujici na trh je t€zké se prosadit a udrzet. Pomoci této diplomové prace jsem
jako jeji autorka a zaroven zakladatelka Studia FESTIVA méla moznost zjistit, zda
je na trhu pro novou eventovou agenturu misto a pokud ano, jakou marketingovou

strategii je vhodné zvolit.

Jak se ukazalo, v tomto oboru plsobi fada subjektli, které obsluhuji cilové
segmenty a uspokojuji jejich potieby. Diky casu, ktery jsem do vypracovani
diplomové prace vlozila, jsem ziskala informace o charakteru trhu, na ktery
podnik vstoupi, o silach, které budou na podnik plsobit a o konkurentech, kterym
bude podnik celit. Na zékladé téchto informaci, spolu s informacemi od nékolika
potencialnich klientd a vlastnich pfedstav, bylo mozné navrhnout takovou
marketingovou a komunikacni strategii firmy, pomoci které je mozné se na trhu
odlisit, prosadit, ziskat si zdkazniky a vybudovat si na trhu pozici. Této strategii
byla vénovana projektova cast prace. Jeji soucasti bylo navrZzeni konkrétni
marketingové strategie, nastaveni marketingového a pozdé&ji 1 komunikaéniho
mixu podniku. Pozornost byla vénovana i finanénim otdzkam, zplGsobu méteni

efektivity a limitim tohoto navrhu.

Hlavni cil stanoveny v zavéru teoretické Ccasti, tedy navrzeni ucelené
marketingové a komunikacni strategie agentury véetné limitli a zptisobl métfeni
efektivity, povazuji za splnény. Protoze dosazeni dil¢ich cili bylo nutné k

vypracovani téchto strategii, je mozné povazovat za splnéné i ty.
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Vsechny vyzkumné otazky byly v praci dostatecné zodpovézeny.

Ackoliv téma je zpracovano pomérné podrobn¢, bylo by ho mozné jesté rozsitit o
rozsahlejsi vyzkum u cilovych skupin pomoci hloubkovych rozhovord. Toto
prizkumné Setieni povazuji za jedinou slabsi stranku prace, ackoliv k nému bylo
pfistupovéno jako k doplikkovému prizkumu k jiz zjiSténym informacim. V
tématu by bylo mozné pokraovat vypracovanim konkrétniho business planu,

jakoz i vypracovanim marketingového planu.
Diplomova prace je pro mé jako pro zakladatelku Studia FESTIVA velice uzite¢na
a jiz ted’ vim, Ze jeji z&very pro své podnikani skute¢né pouziji. Jeji vypracovani

bylo ptfinosné i z osobniho hlediska.
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PRILOHA P I: ANALYZA KONKURENCE

ALCI events, s.r.o.
Datum vzniku:
M¢sto:

Pocet zamé&stnancu:
Roéni zisk:

Typ klienti a aket:

Strategie agentury:

10. 2. 1988

Brno

1-5

137 000 K¢

Arcelor Mittal - oslava 60. vyroci spole¢nosti;
02 EXTRA SLALOM,;

Mann Filter - teambuildingova akce;

Agentura ALCI events je jednim z dominantnich subjekti

na trhu v oblasti organizace eventid. Orientuje se na stiedni a velké firmy,

organizuje predevSim teambuildingové akce rtizného druhu a zaméfeni, dale

veCirky na oslavu zaloZeni €i vyroci spolecnosti. V nabidce ma Sirokou Skalu

sluzeb - organizace sportovnich, spolecenskych, zaméstnaneckych a historickych

akci, roadshow, vystavy a veletrhy, konference a seminafe. Ma kvalitni a

ptehlednou webovou prezentaci.

C.E.ML.A. production, s.r.o.

Datum vzniku:
Mg¢sto:

Pocet zamé&stnanci:
Ro¢ni zisk:

Typ klientt a akei:

Strategie agentury:

21.12.2007

Brno

1-5

- 133 000 K¢

Komer¢ni banka - brusleni s MikulaSem
Letisté Praha - roadshow

LAPP Group - firemni den

Agentura C.E.M.A. 1 pfes své relativné kratké ptisobeni na

trhu organizuje akce pro vyznamné klienty. Jde o kulturni, spolec¢enské a firemni

akce na kli¢, nabizi také zajiSténi laserové stielnice a skdkaciho hradu jako
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soucast doprovodnych programtl. Jeji webova prezentace je jednoducha, kvalitni a

piehledna.

REGIO

Datum vzniku: 2.11.1993
Mésto: Kyjov

Pocet zaméstnancti:  6-9

Ro¢ni zisk: neuvedeno

Typ klient a akci: ~ Microsoft, Orsay, CSOB, SKODA AUTO

Strategie agentury: Agentura REGIO je spojena se stejnojmennou cestovni
kancelaii a zaméiuje se zejména na region Jizni a Stiedni Morava. V tomto
regionu bude pravdépodobné dominantni, vzhledem k vyznamnym regiondlnim
partnerim (hotely, konferen¢ni prostory, catering, zdmky...). Zaméfuje se praveé
pfedevsim na tematické akce spojené s prostiedim Jizni a Stfedni Moravy. Jeji

webova prezentace je uvolnéna a pratelska.

GEMARE, s.r.o.

Datum vzniku: 29.11.2004

Mésto: Brno / Olomouc

Pocet zamé&stnanci:  6-9

Ro¢ni zisk: neuvedeno

Typ klientti a akci:  TESCO, Henkel, T-Mobile, Ahold, Globus

Strategie agentury: GEMARE agency je vyznamnou agenturou, kterd nabizi
Siroké portfolio sluzeb - organizace roadshow, eventl v hypermarketech,
golfovych turnajii i veletrii. Nabizi také prondjem pddia, ozvuceni, party stani a
umélct. Provozuje nékolik specializovanych webl s nabidkou zébavnich atrakci,

skakacich hradi, paintballu, offroad akci HUMMER atd.

Umélecka Agentura LEV
Datum vzniku: 15.12.2003
Mésto: Vitkov

Pocet zaméstnancli:  bez zaméstnanct - fyzicka osoba
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Ro¢ni zisk: neuvedeno

Typ klienti a akci: ~ Zabavné akce

Strategie agentury:  Sloganem podniku je “Originalni, tsporné a spolehlivé
feSeni”, ktery o této agentufe mnohé vypovida. Jde o malou agenturu regionalniho
charakteru, kterd se zaméfuje predev§im na zdbavné doprovodné programy -

maskarni plesy, méstské slavnosti, historicky Serm, kouzelniky atd.

PROMO ONE, s.r.o.
Datum vzniku: 13.9.2011
Meésto: Ostrava

Pocet zaméstnancii: neuvedeno

Ro¢ni zisk: neuvedeno

Typ klienti a akei:  Ostrava se bavi, Karvind se bavi, Havifov se bavi - akce pro
détské domovy a stacionare

Strategie agentury: Agentura PROMO ONE se dle svych webovych stranek
profiluje jako regiondlni agentura zaméfena na jeden typ akci - dle referenci jsou
realizovanymi eventy pouze dny pro détské domovy a staciondie. Webova

prezentace agentury je velmi jednoducha a obsahové nezajimava.

All for party, s.r.o.
Datum vzniku: 12.8.2008
Mésto: Brno

Pocet zaméstnancli: neuvedeno

Rocni zisk: neuvedeno

Typ klientd a akci: ~ ODS, RWE, Renault CR, T-Mobile

Strategie agentury:  Ackoliv se agentura v sekci reference na svych webovych
strankach prezentuje velkymi a vyznamnymi klienty, sluzby pro tyto klienty
znamenaly pouze catering pro akce. Catering je také hlavnim artiklem, resp.
sluZzbou, na kterou se agentura zaméctfuje. Déle nabizi také prondjem dekoraci a
mobilidfe, party stand a vozidel. Agentura ma velice moderni a vkusnou webovou

prezentaci.
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PAROLA ART, s.r.o.
Datum vzniku: 21.8.1996
Mgésto: Jihlava

Pocet zamé&stnanct:  1-5

Ro¢ni zisk: 163 000 K¢

Typ klient a akci:  Koncerty rockovych skupin, S jihlavskymi listy za
pohadkou - akce pro déti, Velikono¢ni zabava

Strategie agentury:  Ackoliv agentura na webu nabizi realizaci vystav, veletrhd,
firemnich akci a dalSich eventi, dle realizovanych akci se omezuje spiSe na
hudebni akce - koncerty, recitaly, zabavy, kde vystupuji spiSe regionalni umélci -
kapela Arakain, XIII. stoleti, Katapult atd. Také dle urovné¢ webovych stranek Ize

soudit, ze jde o malou a regiondln¢ zamétenou agenturu.

Appassionata, s.r.o.

Datum vzniku: 11.11.2011

Meésto: Brno

Pocet zaméstnancii: neuvedeno

Roc¢ni zisk: neuvedeno

Typ klient a akei: ~ Cyklus staré hudby - koncerty klasické hudby, umélecka
vystoupeni, mdédni piehlidky

Strategie agentury:  Tak jako ostatni agentury, prezentuje se Appassionata jako
eventova agentura, kterd obsahne veskeré typy eventil - firemni akce, umélecka
vystoupeni, catering, moderatory atd. Jiz podle zékladniho vizudlu webu a
fotografii, kterymi se agentura prezentuje se Appassionata zaméiuje predevsim na
organizaci koncertll, a to predevsim klasické hudby ¢i jinych specifickych zanra.

Webova prezentace neni moderni a je jednostranné zamétena (hudebné).

ESET STYLE, s.r.o.
Datum vzniku: 18.4.2008
Mésto: Lelekovice (okr. Brno-venkov)

Pocet zamé&stnanctu: 1-5

Roc¢ni zisk: neuvedeno
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Typ klientl a akei: ~ Fakultni nemocnice u sv.Anny - Mikulad$skd nadilka,
Subterra - véanocni vecirek, Sanaplazma - roznos letakii, Cyrrus - setkani
zaméstnancll

Strategie agentury:  Jako jedna z mala agentur ma na svych webovych strankach
dostupné reference nikoliv omezené na ndzvy firem, ale jsou k nalezeni takeé
konkrétni informace o realizovanych akci (charakter, misto, datum, fotografie). Z
téchto referenci si 1ze utvofit pfedstavu o agentufe - regionalni agentura realizujici
firemni akce spolecenského charakteru. Webové stranky jsou decentni, moderni a

jednoduché.

Iva Janalova

Datum vzniku: 28.8.1995

Meésto: Zlin

Pocet zaméstnancli:  bez zaméstnanct - fyzicka osoba

Roc¢ni zisk: neuvedeno

Typ klient a akei:  Doprovodny program pro Zlinsky filmovy festival,
reprezentacni plesy, médni piehlidky, otevieni obchodniho centra Zlaté Jablko
Strategie agentury:  Umeéleckd, produkéni a modelingova agentura Ivy Janalova
stoji na jeji osobé. Organizované akce se nachazi ptredevSim ve Zlin€¢ a maji
spoleCensky charakter. Diky dlouhému plisobeni na trhu je o této agentufe ve
zlinském regionu velké podvédomi a Iva Janalova ptfedstavuje jednu z osobnosti

produkce kulturnich akei ve Zling.

REMArt production
Datum vzniku: 1.9.1990
Meésto: Olomouc

Pocet zaméstnancli:  bez zaméstnanct - fyzickd osoba

Roc¢ni zisk: neuvedeno

Typ klienti a akci:  Golf Club Olomouc, Veletrhy Brno, OBI Olomouc, Smurfit
Kappa Olomouc

Strategie agentury:  Spolu s agenturou GEMARE dominantni subjekty v oblasti

produkce eventi v Olomouckém kraji. V nabidce sluzeb nabizi REMArt
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production kompletni realizaci firemnich akci, médni ptehldiky, Skoleni, svatby,
umélecké programy atd. Jeji klienti jsou pfedev§im z Olomouce, ale neni to
pravidlem. Jejich webové stranky maji ponckud star$i vizualni styl, ale

informacné jsou velmi bohaté.

PUBLICITY, s.r.o.
Datum vzniku: 27.3.1997
Meésto: Zlin

Pocet zaméstnanci:  1-5

Ro¢ni zisk: 10 000 K¢

Typ klienti a akci:  Otevirani obchodniho centra v Dolném Kubiné¢ na
Slovensku, akce Stavba roku Zlinského kraje, soutéz Zlinsky Vorvan

Strategie agentury:  Prestoze agentura Publicity ma piesah do jinych odvétvi (je
to reklamni agentura nabizejici mj. také vyrobu propagacnich materidld, PR
kampani ¢i strategii podniku), je konkurenci vzhledem k jejimu postaveni ve
Zlinském kraji. Agentura zajiStuje produkci fady vyznamnych zlinskych akci a ve

zlinském regionu je znama. Jeji webova prezentace neni ptili§ moderni.

Angel Art Company
Datum vzniku: 2.4.2003
Meésto: Ostrava

Pocet zaméstnancli:  bez zaméstnancii - fyzicka osoba

Ro¢ni zisk: neuvedeno

Typ klientti a akci:  Umélecky program pro firemni party hotelu Mercure
OStrava Center, vzdélavaci kurz komunikace a etikety pro soukromé gymnazium
IUVENTAS, 1.ples FM Group

Strategie agentury:  Vzdé&lavaci, umélecka a produkéni agentura Angel Art
Company zajistuje produkci zejména spolecenskych a vzdélavacich akci. Klade
daraz na prezentaci sluZzeb v oblasti vzdélavani - disponuje vlastnimi lektory pro
oblast etikety, zdklady komunikace ¢i budovani obchodnich vztaht. Jejich webova
prezentace je rozpacita a nedodéland - prezentuje se dvéma vizualnimi styly, které

vzajemné nekoresponduji. Vice neZ jiné oblasti je prezentovana oblast vzdélavani.
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Agentura VELRYBA, s.r.0.

Datum vzniku: 4.11.2003

Meésto: Zlin

Pocet zaméstnancii:  1-5

Ro¢ni zisk: neuvedeno

Typ klientl a akei: ~ Reprezentacni ples spole¢nosti BARUM Continental,
Konference Oc¢ni kliniky GEMINI - produkce doprovodného programu,
charitativni novoro¢ni koncert Zlinského kraje a mésta Zlin

Strategie agentury: Agentura VELRYBA je jednozna¢né dominantnim
subjektem ve Zlinském kraji v oblasti produkce eventii rizného charakteru.
Dokladaji to také realizované akce pro vyznamné firmy Zlinského kraje.
Vzhledem k délce plisobeni na trhu je o ni také vysoké povédomi. Webovou

prezentaci ma moderni, jednoduchou, a pfitom obsahové zajimavou.



