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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace analyzuje zajem cilové skupiny o event vybrané spolecnosti.
Teoreticka Cast definuje event a experiential marketing, zdiraznuje rozdily a vymezuje
vyznam event marketingu v marketingové komunikaci. Popisuje také proces tvorby event

marketingové strategie.

Prakticka Cast se vénuje marketingovym aktivitdm vybrané znacky a jeji pozici v event
marketingu. Interpretuje vysledky dotaznikového Setfeni, zkoumajiciho zajem cilové
skupiny o konkrétni event. Na zaklad¢ analyzy dat jsou zodpovézeny vyzkumné otdzky a

vyvozeni doporuceni pro spole¢nost.

Klicovéa slova: event marketing, experiential marketing, event marketingova strategie,

marketingova komunikace, dotaznikové Setieni

ABSTRACT

This bachelor's thesis analyzes the target audience's interest in an event organized by a
selected company. The theoretical part defines event and experiential marketing, highlights
their differences, and delineates the significance of event marketing within marketing

communication. It also describes the process of developing an event marketing strategy.

The practical part focuses on the marketing activities of the selected brand and its position
in event marketing. It interprets the results of a questionnaire survey examining the target
audience's interest in a specific event. Based on data analysis, the research questions are

answered, and recommendations for the company are formulated.

Keywords: event marketing, experiential marketing, event marketing strategy, marketing

communication, questionnaire survey
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UvVOD

Tato bakalarska prace se zabyva vyuzitim event marketingu jako nastroje pro posileni vztahu
mezi znackou a jeji cilovou skupinou. Konkrétnim piredmétem zkoumani je znacka
SlowFemme, kterd se zamétuje na podporu udrzitelné mody, autentického zivotniho stylu a
budovani komunity. Zvolend tematika reflektuje aktudlni trendy v marketingové
komunikaci, kdy roste diiraz na prozitky, komunitni formaty a hlubsi propojeni znacek s
jejich publikem. Vyznam eventi v poslednich letech vyznamné roste, coz ¢ini dané téma

aktualnim a relevantnim.

Hlavnim cilem této prace je analyzovat potencialni zijem cilové skupiny o event
pofadany znackou SlowFemme a na zédkladé¢ ziskanych dat navrhnout doporuceni pro jeho
format, program a organiza¢ni nastaveni. Vysledky této prace mohou byt vyuzity samotnou
znackou pii planovani budoucich aktivit, ale mohou slouzit i jako inspirace pro dalsi
subjekty, které usiluji o hlubsi propojeni se svou komunitou prostfednictvim zazitkovych

forem komunikace.

Prace je rozdé€lena do teoretické a praktické Casti. V teoretické €asti jsou definovany
klicové pojmy z oblasti event marketingu a experiential marketingu, jejich vyznam v ramci
marketingové komunikace a jejich vzdjemna interakce s dalSimi nastroji komunikac¢niho
mixu. Praktickd ¢ast se zamétuje na znacku SlowFemme. Popisuje jeji historii, hodnoty a
dosavadni marketingové aktivity. Nasleduje analyza dat ziskanych prostiednictvim
smiSen¢ho vyzkumu, konkrétné polostrukturovaného rozhovoru se spoluzakladatelkami a

dotaznikového Setieni.

Pii tvorbé bakalafské prace byly vyuzity i nastroje umélé inteligence. Konkrétné
aplikace ChatGPT (dostupnd na adrese chatgpt.com) byla pouzita k hledani vhodnych
synonym, ke zpfesnéni formulace nekterych otazek v dotazniku a k porozuméni nékterych
odbornych pasazi z teoretickych zdroji. Aplikace Voice.ai (dostupna na voice.ai) poslouzila
ke zlepSeni zvuku u nahravky rozhovoru, ¢imz byla zvysena jeji srozumitelnost. Veskery
vystup generovany umélou inteligenci byl nasledn€ autorem zkontrolovan a upraven. Autor

piebira za obsah prace plnou zodpovédnost.
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I

TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENi POJMU EVENT A EXPERIENTIAL MARKETING

Eventy a zazitkovy marketing piedstavuji jedinecné ptilezitosti, jak se setkat s potencialnimi
zakazniky, navéazat s nimi kontakt, ucit se od nich, generovat poptavky, prodeje a posilit
vztahy se stdvajicimi zdkazniky. VSechny vyzaduji peclivé planovani a mohou byt velmi
ucinnymi taktickymi ndstroji. Pii Spatném provedeni vSak mohou silné¢ poskodit image

znacky (Smith a Zook, 2024, str. 580).

Cil interakce znacky se spotiebiteli zdlraziiuji u event a experiential marketingu také
Kotler, Keller a Chernev (2022, str. 297). Podle autort patii mezi tyto aktivity sportovni a

zabavné akce, festivaly, prohlidky tovaren, firemni muzea nebo pouli¢ni aktivity.

Naésledujici podkapitoly jsou vénovany vyznamnym rozdillim mezi event a experiential
marketingem. Néktefi autofi tyto pojmy vSak nerozliSuji. Naptiklad Jakubikova a JaneCek
(2023, str. 361) a Karlic¢ek (2016, str. 143) uvadi experiential neboli zazitkovy marketing

jako synonymum pro event marketing.

1.1 Zakladni charakteristika event marketingu

Definice event marketingu mtize nabyvat riznych podob, nicméné autofi Dowson a Bassett
(2018, s. 2), Getz a Page (2020, s. 51) a Kotler, Keller a Chernev (2022, s. 320) se shoduji,
ze event marketing je specifickou formou marketingové komunikace zaméfenou na ptimou
interakci zakaznikii s produktem nebo sluzbou prostfednictvim pldnovanych udalosti. Tyto
akce maji jasn¢ definovany cil a strategii a jejich klicovym prvkem je vytvareni
nezapomenutelnych zazitkt, které podporuji emocionalni vazbu zakaznikd ke znacce,
posiluji jeji image a ptispivaji k budovani dlouhodobych vztahli. Pro nezapomenutelny a
hodnotny zézitek je pro event marketing vyuZivan princip “3E”: entertainment (zabava),
excitement (vzruSeni) a enterprise (inovace). KliCovou soucasti je také méfitelnost a
efektivni vyhodnoceni, které umoziuje optimalizaci budoucich aktivit (Bladen, Kennell,

Abson a Wilde, 2023, str. 170).

Haddix (2024) rozliSuje dva typy event marketingu — propagace eventu samotné
spolecnosti a vyuziti eventll jako marketingového kandlu. V obou piipadech mé event
marketing velkou silu. To potvrzuje 1 fakt, Ze pro mnoho organizaci tvofi event marketing
az 14 % celkového marketingového rozpoctu a stava se tak druhym nejveétsim vydajem hned
po online reklamé. Tato skutenost podtrhuje vyznam eventli v moderni marketingové

strategii.
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Event marketing se také 1isi v pfipadé¢ zaméfeni eventu na spotiebitele (B2C) a na
podnikatele nebo obchodniky (B2B). Nejtézsi je event marketing s cilem oslovit obchodniky
1 koncové zakazniky (Bladen, Kennell, Abson a Wilde, 2023, str. 170).

Stejné jako jiné marketingové nastroje ma i event marketing své vyhody a nevyhody.
Mezi jeho vyhody patii navazovani kontaktl, ptilezitosti k ziskdvani obsahu pro dalsi
propagaci a emociondlni propojeni se znackou. Mezi nevyhody mohou patfit napiiklad
vysoké naklady, ¢asovd narocnost, konkurence nebo piipadnad nizkd navstévnost (Event

Marketing: Do the pros outweigh the cons?, 2024).

Uspéch event marketingu zavisi na strategické spolupraci, cilenych kampanich a
naslednych opatfenich po skonceni akce (vice v kapitole 3). Navzdory vyzvam nabizeji
eventy jedinecné ptilezitosti k posileni vztaht a roz$ifeni pfitomnosti na trhu, coZ z nich €ini

nezbytnou souc¢ast modernich marketingovych strategii.

1.2 Zakladni charakteristika experiential marketingu

Zazitkovy marketing (experiential marketing) pfedstavuje inovativni pfistup, ktery se od
tradiéniho masového marketingu 1i8i svym dlrazem na vytvareni silnych emocionélnich a
smyslovych zazitkdi. Hlavnim cilem je propojit znacku se zdkaznikem prostfednictvim
jedineénych prozitkti, které zanechavaji dlouhodoby dojem. Tento pfistup vyuziva
komplexni interakci smysll, emoci a kognitivnich procesti, coz potvrzuji Getz, Page (2020,
str. 241), Kotler, Keller a Chernev (2022, str. 320), kteti zdlraziiuji, Ze prave tato kombinace

vytvaii hluboké spojeni mezi zékaznikem a znackou.

Zakladem zazitkového marketingu je podle Smilanskyho (2017, str. 12) a Linthicum
(2024) autenticita a obousmérnd komunikace, ktera zdkaznikiim umoZiuje aktivni zapojeni
do déni. Klicovym prozZitkem jsou zazitky, které zdkaznici vnimaji smysly, emocemi a
promitaji se do dlouhodobé paméti, coz podporuje loajalitu a opakované zapojeni
(Smilansky, 2017, str. 12). Koncept zazitku jako komplexniho fenoménu zahrnujici
smyslové vnimani, emoce, pamét’ a dalsi psychologické faktory detailné rozebiraji Getz a
Page (2020, str. 241-243) ve své knize Event Studies: Theory, Research and Policy for

Planned Events.

Za uspésnou zazitkovou marketingovou kampan povazuje Linthicum (2024) takovou,
kdy znacka a zazitek plynule ,,vniknou* do zivota spotiebitele, ale zaroven vyniknou natolik,

aby spotiebitele donutily zastavit se a zpozornét. Dale autorka upozoriiuje, Ze zazitkovy


https://orthocg.com/advantages-and-disadvantages-of-event-marketing/
https://orthocg.com/advantages-and-disadvantages-of-event-marketing/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

marketing se neomezuje pouze na realny zivot, ale mize se odehravat také pres obrazovku,

ovsem pouze tehdy, pokud se spottebitel aktivné zapoji a vytvoii si vlastni zazitek.
Mezi soucasné kampané zazitkového marketingu je mozné zaradit (Linthicum, 2024):
e cventy, které pfindseji spotiebitelim jedinecné zazitky,
¢ instalace (Casto vyuzivana pro propagaci oblibené¢ho televizniho potadu),
e digitalni zazitky (vétSinou ve spojeni s virtualni nebo rozsifenou realitou).

V poslednich letech zaziva zazitkovy marketing vyrazny nariist. Potvrzuji to 1 data
z vyzkumu spoleCnosti Gradient, ktera uvadi, ze za posledni tii roky zvySilo 82 %
maloobchodnich spole¢nosti své rozpocty na zazitkovy marketing, pfi¢emz 32 % z nich hlasi
vyznamny rust. Retailové firmy, které investuji do experiential marketingu, jsou ¢asto velké
spolecnosti (74 % retailovych firem v prizkumu ma ro¢ni piijmy mezi 50 miliony az 1
miliardou dolarll), coz naznacuje, Ze experiential marketing neni jen experimentalni nastroj,
ale klicova strategie pro etablované hrace na trhu. (152 Top Retail Marketers Reveal How

Experiential Strategies are Shaping the Industry, 2024).

1.3 Srovnani event a experiential marketingu

Event marketing a experiential marketing jsou dvé odlisné, ale vzdjemné se dopliujici formy
marketingové komunikace zamé&fené na zapojeni publika. Event marketing, jak uvadi Kotler,
Keller a Chernev (2022, str. 297, 327), se soustfedi napiiklad na sponzorované aktivity a
programy, jako jsou sportovni ¢i festivalové akce, jejichZ cilem je pifimé propojeni znacky s
cilovou skupinou. Zpravidla nabizi jednosmérnou komunikaci zamétenou na informovani,
vzdélavani nebo predvadéni produktu €1 sluzby (Event Marketing vs Experiential Marketing:
Differences Explained, 2023). Experiential marketing naproti tomu klade diiraz na hlubsi
emocionalni a fyzické zapojeni zdkaznikli prostfednictvim inovativnich a kreativnich
zazitkl, ¢asto mimo formalni prostfedi planovanych eventi (Morningstar, 2024). Zaméteni
na emoce spotiebitele mnohem osobnéjSim zplisobem nez metodami masovych médii
zduraznuje u experiential marketingu 1 Getz a Page (2022, str. 240). Dilezitym rozdilem je
také diraz zazitkového marketingu na obousmérnou komunikaci se spotiebiteli, kteti se

znackou aktivné interaguji a podileji se tak na vytvoteni zazitkd (uvedeno v kapitole 1.2).

Eventovy a zazitkovy marketing Ize efektivné propojit a realizovat soucasné. Prikladem
muZe byt organizace a propagace interaktivni akce, kterd prostrednictvim zazitkli a emoci

buduje silné a trvalé vazby se zakazniky. Zajem o zazitkové eventy v soucasnosti vyrazné
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roste. Divodem bude skutecnost, ze 77 % marketéru tvrdi, ze zazitkové eventy jsou pro
jejich spolecnost nejefektivnéjSim marketingovym kandlem (An Outlook on Events in

2024).
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2 VYZNAM EVENT A EXPERIENTIAL MARKETINGU V
MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Marketingova komunikace je zpisob, kterym se firmy snazi informovat, presvédcit a
pfipomenout spotiebiteliim své vyrobky nebo sluzby, které nabizeji. Jedna se o zptisob,
kterym miize firma navézat dialog a budovat vztahy se spotiebiteli (Kotler, Keller a Chernev,
2022, str. 290, 296). Stritesky (2023, str. 429) ve své knize Marketing management zminuje,
ze ukolem marketingové komunikace je prispét k celkovému uspéchu znacky pomoci
podpory vyrobku, image firmy a osloveni relevantni cilové skupiny prostfednictvim riznych
komunikacnich nastroji. Podle Jakubikové a Janecka (2023, str.336) je ukol marketingoveé
komunikace vyjadfen modelem AIDA (attention, interest, desire, action), ktery ,,ukazuje

kupujiciho, jak prochdzi stadii pozornosti, zajmu, piani a ¢inu®, dodavaji autofi.

Pomoci komunikaénich néstroji neboli komunikaéniho mixu se realizuje komunikaéni
strategie. Kazdy znich ma v marketingové komunikaci svou specifickou roli. Podoba
komunika¢niho mixu se ale u odbornika 1isi. Stiitesky (2023, str. 441) zatazuje k zakladnim
komunika¢nim nastrojim reklamu, podporu prodeje, public relations (PR), direct marketing
a osobni prode;j. Karlicek (2023, s. 25) ve své knize Jak na marketingovou komunikaci uvadi
také komunikaéni discipliny jako sponzoring a eventy a socialni média. Kotler, Keller a
Chernev (2022, str. 305) popisuji devét hlavnich zpiisobli komunikace: reklamu, online a
socialni sité, mobil marketing, direct marketing, eventy a zaZitky, word of mouth (Ustni
sdéleni informaci), PR, osobni prodej a packaging (obal). Kotler, Armstrong a
Balasubramanian (2024, str. 436) v aktudlné nejnovéjsim 19. vydani knihy Principles of
Marketing zatazuji do marketingového komunikaéniho mixu pouze reklamu, podporu

prodeje, osobni prodej a PR.

Event a =zazitkovy marketing uvadi vice autori také jako jeden znastroju
komunika¢niho mixu. Mezi odbornymi zdroji je mozné najit event také jako soucast PR
(Ptikrylova, 2019; Kotler, 2000) nebo mezi trendy marketingové komunikace (Vysekalova
a Mikes, 2018).

2.1 Integrovana marketingova komunikace.

Aby spolecnosti efektivné sdélily svou nabidku cilové skupin€, méli by podle Kotlera,
Kellera a Cherneva (2022, str. 296, 308) 1 podle Iacobucciho (2022, str. 213) pracovat

s integrovanou marketingovou komunikaci. Vyuzivat tedy komunikaci prostiednictvim vice
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nastrojii a médii, které spolupracuji, vzajemn¢ se posiluji a tvoti ucelenou kampan. ,.,Jde o to
provazat vSechny komunikacni aktivity tak, aby co netc¢innéji ptsobily na definovanou

cilovou skupinu®, vysvétluje Piikrylova (2019, str. 53).

Bowdin et al. (2024, str. 453) zminuji, Ze integrovana marketingova komunikace témer
nahradila termin ,,propagace® (prvek marketingového mixu). Tradi¢ni myslenka propagace
na trhu byla tak nahrazena potfebou vytvaret vztahy s trhem. Getz a Page (2020, s.364) tuto
teorii potvrzuji ve své knize Event studies: theory, research and policy for planned events,
kde uvadéji integrovanou marketingovou komunikaci jako synonymum komunika¢niho

mixu.

I pfesto, Ze se mezi autory objevuji rizné definice integrované marketingové
komunikace, vyplyva z nich, Ze aby byla marketingovd komunikace spravné integrovana,
musi mit jasné sdéleni a jednotné a konzistentni vlastnosti 1 se vSemi dalS§imi nastroji
marketingového mixu (Kotler, Keller a Chernev, 2022 str. 326; Bowdin et al., 2024, str. 454;
lacobucci, 2022, str. 218).

Aby marketingovy manazer dokédzal vybrat vhodna média v ramci integrované
marketingové komunikace, musi pochopit silné stranky jednotlivych dostupnych médii,
doplnuje ve své knize Marketing Management lacobucci (2022, str. 218). Jednotliva média
maji riznorodé silné stranky, na které je tfeba se zaméfit a vyuzit je. Napiiklad slozité
produkty lze 1épe vysvétlit v tisku nez v televizi, kde sdéleni musi byt jednoduché. Autor
dale zminuje, Ze konzistentni a navzajem se doplilujici média v ramci integrované
marketingové komunikace mohou mit vétsi dopad nez pouziti vice prostredki zvlast. Tento
synergicky efekt zmifuje u integrované marketingové komunikace také Piikrylova (2019,

str. 54).

2.2 Interakce event a experiential marketingu s ostatnimi nastroji

komunika¢niho mixu

Integrovand marketingova komunikace je nezbytna pro tspéch a dosazeni cilt eventu, nebot’
potencialni spotiebitel¢ uvidi a usly$i konzistentni sdéleni, které je motivuje k navstéve akce,
uvadi Bowdin et al. (2024, str. 454, 475). Dulezitost interakce event marketingu s dalSimi
komunikaénimi nastroji zdtraziiuje také Sindler (2003, str. 23): ,,Zinscenovani zazitkti ma
smysl a efektivni vysledek pro komunikaci klicovych sdéleni firmy pouze tehdy, je-li
napojeno na ostatni komunikac¢ni néstroje firmy.* Tuto skutecnost potvrzuje také Haddix

(2024) ve svém clanku, kde pii popisovani postupu planovani eventu zmiiluje média z
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nékolika néstroji komunika¢niho mixu (napiiklad e-mail marketing, placena inzerce,
socialni sit¢).

Bowdin et al. (2024, str. 456) dale upozoriiuje, ze stejné jako jiné marketingové
techniky vychazi integrovana marketingova komunikace pro eventy ze znalosti cilového

trhu, na ktery budou propagacni aktivity zaméteny.

Mezi hlavni nastroje komunika¢niho mixu, které maji izkou vazbu na event marketing,
zatazuje Sindler (2003, str. 30): reklamu, podporu prodeje, direct marketing, public relations,
sponzoring, piimou komunikaci, veletrhy a vystavy, komunikaci se zaméstnanci a
multimedidlni komunikaci. Ve své knize Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové

komunikaci autor vztahy s uvedenymi nastroji detailn¢ rozepisuje.

Sindler (2003, str. 29) také zmifuje, Ze firmy vyuZivajici event marketing si vétsinou
uvédomuyji, jak je dalezité propojit jej s dalSimi nastroji komunika¢niho mixu. Upozoriiuje
vSak, ze ,,nejCastéjsi problémy vznikaji pfi stanovovani poméru mezi vlozenymi prostredky

(13

do jednotlivych aktivit a ocekdvanym efektem komunikace.”“ Pro vhodné rozlozeni
investovanych prostiedkli do nastroji komunikac¢niho mixu je dulezité znat jejich slabé a
siln¢ stranky vcetné jejich dopadu na rozpocet. Event s masovym trhem mulze vyuzit
k propagaci napiiklad televizni reklamu. Zatimco komunitni festival se v pfipadé
integrované marketingové komunikace bude pravdépodobnéji soustiedit na propagaci
v mistnich médiich, na Gstni sd€leni a vyuziti socidlnich siti (Bowdin et al., 2024, str. 454,
461). Haddix (2024) také zminuje, Ze je tfeba vybér komunikacnich nastrojii pfizplsobit

typu eventu (online, offline, hybrid) a fazi propagace (pied eventem, béhem ného, po ném).
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3 TVORBA EVENT MARKETINGOVE STRATEGIE

Pro porozuméni event marketingové strategie je dulezité si objasnit, co tento pojem
znamena. Marketingova strategie je plan, jak pfesvédcit zdkazniky, aby si koupili nabizené
produkty nebo sluzby. M¢l by zaujmout, udrzet a rozvijet cilové zdkazniky tim, ze vytvari a
zprostitedkovava zdkaznickou hodnotu. K realizace marketingové strategie slouzi
marketingovy mix (4P = product, price, place, promotion; Marketing Strategy: What It Is,
How It Works, and How to Create One, 2024; Kotler, Armstrong a Balasubramanian, 2024,
s. 32).

Strategicky marketing by m¢l byt vzdy soucasti strategického podnikového fizeni,
jehoz ukolem je ,.koordinovat jednotlivé marketingové Cinnosti tak, aby byly dosazeny
marketingové cile a zaroven respektovany vlivy plsobeni prostiedi®. Proces
marketingového fizeni se uskuteciiuje ve tiech hlavnich fazich: planovani, realizace a

kontrola (Obrazek 1; Jakubikova a Janecek, 2023, s. 86).

Planovani

e situacni analyza

o cile

« strategie

= provadéci program
7'y zpétna vazba

[
Realizace —>! Kontrola

v

Obrazek 1 Proces marketingového fizeni
(zdroj: Jakubikova a Janecek, 2023, s. 87)

Planovani eventu s dobfe definovanou marketingovou strategie miize pomoci predvidat
problémim a vyhnout se potencidlnim nastrahdm. Uplatnéni promyslené strategie je proto

nezbytné pro efektivni vyuZiti potencialu event marketingu (Noe, 2023; Sindler 2003, s. 44).

Postup pii tvorbé marketingové strategie eventu se v riiznych zdrojich 1isi. Nekteti
autofi se v ramci procesu planovani zamétuji na vyjmenovani jednotlivych ¢asti eventu, jini

se vénuji celkové strategii.

Naptiklad dle Noe (2023) a ¢lanku The Ultimate Guide to Event Marketing (2024) by
mela faze pred eventem (vySe uvedeno jako planovani) obsahovat pochopeni publika,
stanoveni jasnych cili a ndasledné vyuziti spravnych propagacnich nastroji a
marketingovych aktivit (sdileni akce pfes média, influencery, e-mail, vytvorfeni a sprava

webové stranky eventu, vyvolani strachu z promeskani).
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Bladen et al. (2023, s. 170) a Sindler (2003, s. 44) na marketingovou strategii eventu
marketingové aktivity daného eventu, je marketingovy plan, zminuji ve své knize Event
Management Bladen et al. (2023, s. 170). Cilem tohoto planu by podle autori mélo byt
identifikovani soucasné situace, ve které se organizatoti nachazi, a nasledné urceni sméru,
kterym se event bude ubirat. Nemélo by chybét ani nasledné vyhodnoceni, aby marketingovy
tym zjistil, zda dosahl svych cild. Sindler (2003, s. 44) zafazuje do event marketingové
strategie tyto kroky pladnovani: situa¢ni analyza, stanoveni cili event marketingu,
identifikace cilovych skupin event marketingu, stanoveni strategie event marketingu, volba

eventu, naplanovani zdrojl, stanoveni rozpoctu a event controlling.

I pfes odliSnosti je mozné v jednotlivych nazorech na tvorbu event marketingové
strategie pozorovat podobnost s procesem marketingového fizeni uvedeném na obrazku 1.
Nejvic se strategického Fizeni v event marketingu drzi Sindler. Vzhledem k tomu, Ze se na
jeho praci odkazuji i dalsi odbornici, jsou nasledujici podkapitoly vytvofené primarné dle

jeho postupu s doplnénim o dalsi zdroje.

3.1 Situacni analyza

Pro situaéni analyzu se vyuziva prizkum trhu, ktery se zabyva schopnosti organizatord a
jejich postavenim na trhu. Pro zji$téni téchto dat se vyuZiva analyza SWOT, ktera se déli
interni vlivy ukazujici silné (S = strenghts) a slabé (W = weaknesses) stranky a externi vlivy

zobrazujici prilezitosti (O = opportunities) a hrozby (T = threats; Bladen et al., 2023, s.171).

Sindler (2003, s. 46,47) dopliiuje, Ze pro zakladni SWOT analyzu je mozné shrnout kli¢ové

oblasti ve tiech hlavnich fazich:

e Zhodnoceni hlavnich komunika¢nich aspektii nasazeni event marketingu, které
zahrnuji ekonomické a psychologické cile, celkovou komunikacni strategii
spoleCnosti, zafazeni produktu nebo sluzby, dosavadni zkuSenosti s event
marketingem, porovnani event marketingu s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu.
Dale se do této faze soucasné analyzy zatazuji vhodné piilezitosti a hlavni aktivity

konkurence v této oblasti.

e Analyza nabidky a poptavky po eventech vcetné znalosti soucasnych oblibenych

forem eventd, alternativnich mozZnosti a detailni analyzy potieb a preferenci cilovych
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skupin (Zivotni styl, trdveni volného casu, zvyky, spotiebni chovani). Pochopeni

publika zahrnuje mezi procesy pred eventem také Noe (2023).

e Zkoumani vnitrofiremniho potencialu pro vyuziti event marketingu. To znamena
analyza dostupnych zdrojt, at’ uz finan¢nich (stanoveni rozpoctu) nebo lidskych

(zkusSenost a pocCet zaméstnancti).

Na zakladé analyz vSech uvedenych fazi nasleduje rozhodnuti, zda je event marketing
pro soucasnou situaci vhodnou volbou pro naplnéni cilli spole¢nosti. Pro uspésnost a
efektivitu je analyza dilezitym aspektem béhem celého procesu planovani a realizace event

marketingu (Sindler, 2003, s. 47).

3.2 Stanoveni cili event marketingu

Po provedené situacni analyze ndsleduje stanoveni cili event marketingu, a to v
kvantifikovatelnych terminech, které slouzi k objasnéni toho, c¢eho mé marketingovy tym

dosahnout (Bladen et al., 2023, s. 171).

Stanoveni cili zmifnuje vice zdroja jako prvni nebo jeden z prvnich krokt pii planovani
event marketingu i eventu samotného (Noe, 2023; The Ultimate Guide to Event Marketing,
2024; Sukhraj, 2024; Haddix, 2024; Piikrylova, 2019). K urcovani efektivnich cila se
pouzivda metoda SMART: specific (specifické), measureable (méfitelné), assignable

(prifaditeln€), realistic (realistické), timing (Casové ohrani¢ené; Bladen 2023, s. 33).

Sindler (2003, str. 47, 50) rozdéluje cile na strategické, finanéni a taktické (obrazek 2).
V béznych podnikatelskych planech se de€li cile na financni a strategické. Financni cile
naplnuji prodejni ukazatele (napt. zvyseni obratu, snizeni ndklada). Strategické cile (Casto
pojmenovany také jako marketingové cile) jsou klicové pro vytvofeni podnikatelské
strategie a mély by sekundarné podpofit ty finan¢ni. Oproti finan¢nim cilim je slozitgjsi je

kontrolovat, protoZe je mozné je vyhodnocovat aZ po uréitém obdobi (Sindler, 2003, s. 47).

Strategické cile tvofi predevsim cile komunikacni, které jsou klicové pro vyvolani
zmeény chovani u spotiebitele prostfednictvim emocionalniho prozitku. O tyto zmény event

marketing usiluje (Sindler, 2003, s. 47, 48).

V event marketingové strategii se mezi déleni pfidavaji jesté cile taktické, které jsou
tvofeny kontaktnimi cili. Ty maji za cil vytvofit silnou vazbu mezi znackou, produktem nebo
sluzbou a zvolenou cilovou skupinou. ,,Cim Iépe se je podaii naplnit, tim efektivngjsi bude

zvolena forma zinscenovani zazitk(,” dodava Sindler (2003, s. 48). Pro definovani
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kontaktnich cilti ur€uje autor tfi kritéria: celkovy pocet pozvanek, celkovy pocet potvrzenych

ucasti a celkovy pocet ucastniki.

Obrazek 2 Déleni cili event marketingu dle Sindlera

(zdroj: vlastni)
3.3 Stanoveni cilovych skupin event marketingu

Uspé&snost eventu spoéiva v aktivnim zapojeni cilové skupiny, stimulaci pozitivnich emoci
u ucastnikii a nasledném zprostiedkovani hlubsiho emocionalniho prozitku ve vztahu k dané
organizaci. Tento proces mize vést k pozitivnimu hodnoceni samotného eventu, znacky jako
celku, ke zvySovani oblibenosti a loajality ke znafce u cilové skupiny, k vyvolani
pozitivniho WOM (word of mouth = Gstni sdéleni) a tim osloveni potencialnich zakazniki

(Karlicek, 2016, s. 143,144).

Sindler (2003, s. 50) dodava, ze definovéni cilové skupiny je nutné pro docileni co
nejvyssiho komunikaéniho efektu: ,,Cim detailngji dokazeme popsat cilovou skupinu a
hloubéji pozndme jeji pfani a potieby, tim cilengj$i a snadn&j$i bude volba vhodné

emocionalni komunikace pro ptimé osloveni.*

Cilové skupiny se rozd€luji na primarni a sekunddrni. Primarni cilovou skupinu
zastupuji ucastnici eventu, pro které je event pofadan. Sekundarni cilova skupina je
oslovovana nepiimo napiiklad skrz média. Pro event marketingovou strategii je

vvvvv

(Sindler, 2003, s. 51).

Po zékladnim rozdéleni nasleduje mikrosegmentace a vybér specifické cilové skupiny
na zaklad¢ spole¢nych vlastnosti a zajml. Cilové skupiny lze rozdélit na interni (napf.

zameéstnanci, management, vlastnici) a externi (napt. zdkaznici, dodavatelé, partneii, média).
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Dalsi c¢lenéni mize byt podle Urovné vztahu ke znaéce, socio-ekonomickych a
demografickych faktord, chovani cilové skupiny nebo emocionélnich kritérii (Sindler, 2003,

5. 51-53).

3.4 Stanoveni strategie event marketingu

Jakmile je pfesn¢ definovéana cilova skupina, 1ze na zéklad€ jejich charakteristik a
potieb efektivné nastavit event marketingovou strategii, ktera rozhodne o sméru a tspésnosti
eventu. Ta by ale méla spolupracovat s celkovou marketingovou strategii firmy a

spolupracovat s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu (Noe, 2023; Sindler, 2003, s. 54).

Strategii eventu marketingu definuje Bruhn (1997 cit. podle Sindler, 2003, str. 54). Ve
svém pojednani uvadi, Ze ,,strategie event marketingu zahrnuje zndmé a zdvazné stanoveni
sttednédobych a dlouhodobych plani v rdmci definovéani chovéni firmy, které obsahuji
m¢éfitka pro zinscenovani, pocet a typy eventl, jejichz prostiednictvim bude dosazeno
zvolenych cilii event marketingu.“ Definici strategie event marketingu zobrazil autor v Sesti

dimenzich:

e Objekt event marketingu — ur¢eni pfedmétu eventu. Zda to bude znacka, produktova

fada nebo cela firma.

e Sdéleni event marketingu — specifikace piesného a vystizného klicového sdélent,

které bude event piedavat a bude pouZitelné i pro doprovodnou komunikaci.

e (Cilové skupiny event marketingu — kolik bude osloveno cilovych skupin a jak budou
veliké. Event se mize zamé&fovat na jednu specifickou cilovou skupinu (strategie

standardizace) nebo na vice cilovych skupin (strategie diferenciace).

e Intenzita eventl — jakou délku a intenzitu bude mit event. Zda se vyuzije strategie
koncentrace (méné¢ intenzivnéjSich eventll) nebo strategie diverzifikace (vice a €asto

navzajem odliSujicich se eventi).
e Typologie eventli — zvoleni jednoho nebo vice typt eventt.

e Inscenace eventl — vlastni provedeni eventi s jednotnou formou. Vcetné kreativniho
zpracovani zahrnujici znaky uspé€Sného eventu: jedineCnost, zvlasStnost a

neopakovatelnost.

Pii vytvafeni event marketingové strategie je podle Sindlera (2003, str. 58-64) potieba

dodrzovat nékolik zasad. Usp&ny event by mé&l vyvolat emocionalni zazitek, mit dopad na
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nékolik smysl&i najednou a aktivné zapojit ucastniky. Uspé&$nost eventu dale ovliviiuje

originalita a dramaturgie (viz kapitola 1.1).

3.5 Event controlling

Je klicové, aby projektovy tym pribézné monitoroval, zda projekt odpovida
stanovenym ciliim eventu. Toto sledovani se tyka finan¢nich, marketingovych, projektovych
a operativnich aspekti a musi byt podlozeno dokumentaci, jako jsou zdznamy o nakladech
a komunikaci, aby bylo zajisténo dodrZeni ptivodniho planu bez nezadoucich zmén (Bladen

etal., 2023, s. 35).

,Event controlling zahrnuje systém pravidel, ktery napomahd dosazeni cili event
marketingu, brani piekvapenim a upozoriiuje na nebezpeci, kterd vyzaduji zvlastni ptistupy.
Cely proces je zamé&fen na neustalé prehodnocovani a vylepSovani event marketingového
procesu; to vede nejen k naplnéni stanovenych cili event marketingu, nybrz také ke

zdokonaleni pozdé&j§iho nasazeni event marketingu v praxi (Sindler, 2003, s. 97-98).

Na event controlling je dle Sindlera (2003, s. 99-106) dtilezité nahlizet jako na &innosti
soucasti vSech fazi event marketingového procesu. Z toho diivodu se proces event

controllingu déli na tfi oblasti:

e Predbézna kontrola — cilem je pfezkoumévat rozhodnuti dand pii procesu
planovéani event marketingové strategie (naptiklad ovefeni platnosti situacni

analyzy, analyza cilovych skupin)

e Priibézna kontrola — kontinuélni sledovani a vyhodnocovani jednotlivych krokt
realizace event marketingového procesu zahrnujici kreativni fazi zpracovani

konceptu i celkovou organizaci (vykon realiza¢niho tymu vcetné u€inkujicich).

e Nasledna kontrola se zamétuje na vyhodnoceni vysledki po ukonceni eventu,
zkoumé dosazené komunikacni efekty a hleda pti¢iny uspéchli i netispéch.
Jejim cilem je, aby event marketing prostfednictvim emocionalniho prozitku
ptispél k dlouhodobé zméné vnimani znacky. Tato faze hodnoti vliv eventu na
ekonomické a komunikacni cile, pficemz kli€ovou roli hraje porovnani

ziskanych zkuSenosti.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyza potencidlniho zdjmu o event potradany
firmou SlowFemme, zaméfeny na cilovou skupinu. Na zéklad¢ ziskanych dat od cilové
skupiny a internich informaci SlowFemme navrhnout doporuceni idedlniho formatu a

programu eventu.

4.2 Ukel vyzkumu

Uctelem této prace je zanalyzovat zdjem cilové skupiny znacky SlowFemme o event a

format, ktery by pro potencialni ucastniky byl zajimavy.

Vyzkum poskytuje spolecnosti SlowFemme piehled o zajmu cilové skupiny o eventy a
jejich preferovanych formatech. Na zékladé ziskanych dat a doporuc¢eni pomahd vyzkum
urcit, zda je event marketing vhodnou strategii pro znacku SlowFemme, a navrhne optimalni

format a obsah eventu, ktery bude rezonovat s hodnotami a ocekavanimi cilové skupiny.

4.3 Vyzkumné otazky

VOI1: Jaky je potencialni zajem cilové skupiny SlowFemme o event zaméfeny na

hodnoty a aktivity tohoto magazinu?
VO2: Jaky typ eventu preferuje cilova skupina SlowFemme pro svoji ucast?

VO3: Jaké jsou klicové faktory, které by mély byt zohlednény pii planovani ispésného

eventu pro cilovou skupinu SlowFemme?

4.4 Vybér vyzkumnych metod

Pro sbér dat byla zvolena kombinace kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu
v podobé polostrukturovaného rozhovoru a dotaznikového Setfeni, kterd umoziuje ziskat
informace od zakladatelek znacky 1 jeji cilové skupiny. Kombinace téchto dvou pfistupti se

nazyva Hendl (2023) smiSenym.

Kyvalitativni vyzkum se vyuziva naptiklad pro generovani hypotéz, rozvijeni teorii nebo
popis zvlastnosti ptipadi. Je orientovan na prozkoumavani a nejcastéji probihd v pfirozeném
socidlnim prostiedi. Je takeé typicky pro svou pruznost, kdy plan vyzkumu se v priabehu méni

a pfizptusobuje dle okolnosti (Hendl, 2023, str. 60). Pro cil této bakalatské prace poskytl
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kvalitativni vyzkum hlubsi porozuméni motivli a zpisobu uvazovani zakladatelek znacky
SlowFemme, ¢imz pfinesl relevantni poznatky, které byly déale rozvijeny v kvantitativni
casti.

Kvantitativni ¢ast probihd vice strukturované¢ a obsahuje predem uréené proménné,
které vymezuje, co bude zachyceno (Hendl, 2023, str.61). Dotaznikové Setfeni uréené pro
cilovou skupinu umoznilo pracovat s daty vhodnymi pro statistické zpracovani a oveétovat

hypotézy ziskané v kvalitativni ¢asti (Stiitesky a kol., 2023, str. 91, 93).

Navzdory rozdiliim mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem se podle Hendla
(2023, str. 54-62) stale vice prosazuje nazor, ze vysledky ziskané obéma metodami se mohou
efektivné dopliovat pomoci smiSeného vyzkumu. To potvrdil i vyzkum v této bakalarské
praci, ktery diky kombinaci obou metod marketingového vyzkumu ptispél ke komplexnéjsi
analyze a umoznil pochopeni a propojeni pohledi obou klicovych stran, kterych se

planovany event znacky SlowFemme tyka.

wev

zpracovani nékterych metodologickych aspekt a vétsi narocnost pro vyzkumnika. Mezi
vyhody naopak patii kombinovani vyhod kvalitativniho 1 kvantitativniho pfistupu, zvySeni
obecnosti a presnosti vysledkl, ziskani komplexnéjSich poznatkli podporujicich teorii 1 praxi

a moznost odpovédéet na SirSi a komplexnéj§i vyzkumné otazky.

Kombinace metod se ukézala jako klicova pro zodpovézeni stanovenych vyzkumnych
otazek, zejména v oblasti formatu, motivace a tematickych preferenci eventu. UmozZznila
nejen kvantifikovat zajem, ale 1 hloubéji pochopit o€ekavani obou stran, zakladatelek i cilové

skupiny.

4.5 Objekt vyzkumu

Objektem kvalitativni ¢asti vyzkumu jsou zakladatelky znacky SlowFemme, které
poskytly detailni informace o znacce a jejich dosavadnich marketingovych aktivitach. Tyto

informace byly ¢astecné vyuzity i v dotazniku ur¢eného pro kvantitativni ¢ast vyzkumu.

Objektem kvantitativni ¢asti vyzkumu byla cilovd skupina znacky SlowFemme,
tvofena pfedevsim Zenami, které se znackou sdileji jeji hodnoty (problematika fungovani
modniho prumyslu, udrzitelny Zivotni styl a praktické tipy pro kazdodenni zivot). Cilova
skupina byla oslovena prostfednictvim aktivnich marketingovych kanali SlowFemme,

konkrétn¢ socidlnich siti a newsletteru znacky. Témito kanaly byl distribuovan dotaznik,



28 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

jehoz cilem bylo zjistit, zda ma cilova skupina zajem o eventy, a ptipadné ziskat podrobnosti

o preferovaném formatu a podminkach tcasti.

4.6 Limity

Jednim z hlavnich limith této prace je mozné osloveni pievazné mladsi ¢asti cilové skupiny,
které bylo zpilisobeno zplsobem distribuce dotaznikového Setfeni prostfednictvim
Instagramu a newsletteru znacky SlowFemme. Tyto kanaly mohou zajistit vysokou miru
navratnosti, nicmén¢ jsou vyuzivany zejména mladsimi uzivateli, coz mtize vést ke zkresleni
vysledkl a nizsi vypovidaci hodnoté vici star§Sim nebo méné digitalné aktivnim ¢leniim
komunity.

Dal$i omezeni souvisi s konstrukci samotného dotazniku, ktery i1 pies kombinaci
uzavienych a otevienych otazek pracoval pfevazné se strukturovanymi odpovéd'mi. Tato
forma sice umoznila snadné kvantitativni zpracovani, ale omezila prostor pro nuance, hlubsi

motivace nebo individualni postoje.

Vyznamnym limitem je rovnéZ velmi nizky pocet respondentll, ktefi projevili zdjem o
vicedenni forméat eventu, pouze 16 osob z celkového poctu relevantnich odpovédi. Vysledky
tykajici se tohoto typu akce je proto nutné vnimat jako orientacni a nevhodné pro zobecnéni

bez dalSiho doplnujiciho vyzkumu.

4.7 Timing

P4 . rowr

Ptiprava praktické ¢asti probihala od fijna 2024. Kvalitativni ¢ast vyzkumu byla realizovana
s respondentkami osobné v pritbé¢hu listopadu 2024. Na zaklad¢ ziskanych informaci byla
pfizplsobena kvantitativni ¢ast vyzkumu. Dotaznikové Setfeni probihalo od ledna do konce

unora 2025. Na vyhodnoceni a interpretaci dat byl vyhrazeny bfezen roku 2025.
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II PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI ZNACKY SLOWFEMME

Slow Femme predstavuje online magazin, jejimz hlavnim cilem je sjednotit informace
o udrzitelné méde na jednom misté a zaroven vytvoiit komunitu Zen, které se o toto téma
zajimaji a cht&ji ho Sifit dal ve svém okoli (Slow Femme, ©2019 —2023). ,,Nasim cilem neni
strasit lidi pfiSernymi zpravami o tom, co se d¢je na druhé strané planety, ale pfindSet jim
konkrétni tipy, jak mohou zlepSit sviij Satnik a pfistup k obleceni”, zminuje
spoluzakladatelka v osobnim rozhovoru zrealizovaném pro tucel této prace (nahravka

v ptiloze P 2).

Mezi témata, na které se SlowFemme zaméfuje, patii kromé Sifeni povédomi o
udrzitelnosti v médnim pramyslu také naptiklad boj proti greenwashingu, tedy naduzivani
terminu ,udrzitelnost velkymi znaCkami bez redlného dopadu (Stfelcovd, 2022).
SlowFemme vSak neni pouze o modé, ale o celkovém zivotnim stylu, ktery zahrnuje
udrzitelnost, transparentnost, lokalnost a eti¢nost. ,,Kdyz propagujeme znacky, tak s
diirazem na vyrobu, kvalitu materiald na jejich etické zdsady vyroby a podobné. Tam si
udrzujeme ten standard opravdu vysoky. Vyzadujeme od nich certifikaty, podrobnosti k

vyrobé a podobné“, dodava spoluzakladatelka v ramci rozhovoru.

Byt SlowFemme znamena byt autentickd, pfirozena i se svymi nedostatky a 'svd' v

zivot€ 1 Satniku®, uvadi znacka na svém webu. (Slow Femme, ©2019 —2023).

5.1 Historie SlowFemme

SlowFemme zalozily v roce 2018 Karolina Bfinkova a Veronika Ohradkova jako reakci
na rostouci potiebu §ifit povédomi o udrzitelné modé a slow fashion v Ceské republice a na
Slovensku. Platforma vznikla jako nezavisla bez podpory medialniho domu nebo investora

(Slow Femme, ©2019 — 2023; Cukrfree Podcast #70: Slow Femme — Slow Fashion, 2023).

Zakladatelky se k tématu dostaly jiz béhem studii. Naptiklad Veronika si naro¢nost
vyroby odévii uvédomila diky $iti vlastniho obleceni. Prostfednictvim sdileni stejného zajmu
o udrzitelnost na Instagramu se seznamily a zjistily, Ze jim chybi platforma, kterd by
sdruzovala informace o slow fashion a budovala komunitu s podobnymi hodnotami.
Inspiraci byli také naptiklad dokument The True Cost, ktery odhaluje dopady modniho
pramyslu na lidi i planetu a klade otazku, jakou cenu ve skutecnosti platime za své obleceni.

Nebo také tragédie v textilni tovarné¢ Rana Plaza v Bangladési, ktera odhalila nebezpecné
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pracovni podminky v modnim pramyslu (Cernd, 2020; Cukrfree Podcast #70: Slow Femme

— Slow Fashion, 2023).

Po dvou letech plisobeni zvefejnil magazin pies 200 inspirativnich online ¢lanki a
autorskych text. V roce 2021 byla také diky uspésné crowdfundingové kampani vydana
tiSténad rocenka obsahujici investigativni ¢lanky, praktické rady a rozhovory na téma
udrzitelnosti (Platforma Slow Femme spojujici médu a zodpovédnost spousti HitHit

kampan, 2021).

5.2 Marketingové aktivity SlowFemme

SlowFemme od zacatku svého puasobeni vyuzivd k Sifeni svého poselstvi rizné
marketingové aktivity. V rdmci nastrojit komunika¢niho mixu platforma vyuziva primarné
content marketing (blogové clanky, socialni sit€), influencer marketing, PR a v malé ¢asti

také event marketing.

Vramci PR byla znacka SlowFemme zminéna od svého zacatku v nékolika
vyznamnych médii s riznym zaméfenim. Patii mezi n& napiiklad Ceska Televize, Cesky
Rozhlas, Refresher, Elle, Seznam Zpravy, Denik N. Spoluzakladatelky byli také hosty
v nékolika podcastech, Casto zamétujicich se na zeny, slow fashion, udrzZitelnost a dalsi

hodnoty, které se SlowFemme sdileji (Slow Femme, ©2019 — 2023).

SlowFemme nabizi také workshopy a pfednasky zaméfené na téma fast a slow fashion.
Ttihodinovy workshop kombinuje praktické aktivity s edukaci a je urcen firmam i vefejnosti.
Hodinova predndska se vénuje udrzitelné modeé, greenwashingu a zodpovédnému
nakupovani. Ob& formy nabizi na svém webu pro soukromé i firemni akce (Slow Femme,

©2019 —2023).

Velkou soucésti projektu je spoluprace s influencery, content creatory a dalSimi
osobnostmi. Od zacatku svého plisobeni se na instagramovém profilu objevuji jména jako

napftiklad:

e Modelka a influencerka Jitka Novéackova, kterd pro SlowFemme poskytla

rozhovor.

e Herecka, modelka a influencerka Olga Plojhar v roli modelky na piispévku

vénujici se materialu tencel.
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e Tvurkyné obsahu (content creator) Veronika Tramita na nékolika ptispévcich

v roli modelky.

e Herecka Nikol Moravcova s dcerou v pozici modelky na piispévku vénujici se
udrzitelné détské mode.
Fotografie se zndmymi tvafemi pomahaji budovat diveéryhodnost a posilovat vztah se

sledujicimi, coz je pro rst znacky klicové.

Content marketing je vyuzivan v podobé pravidelnych blogovych ¢lanki na svych
webovych strankach. Clanky jsou dostupné zdarma a ¢asto obsahuji mnoho praktickych tipt
(napf. jak prat vinéné obleceni, jogou proti stresu apod.). Dulezitym kandlem piimé
komunikace s komunitou je rovnéz newsletter, kterym znacka informuje o novych ¢lancich,

aktivitach, doporucenich nebo pozvankach na akce.

Nejaktivnéji SlowFemme vyuziva Instagram, kde ma v soucasné dobé pies 38 tisic
sledujicich (@slowfemme 2025). Za né€kolik let ptisobeni na socidlnich sitich povazuji
spoluzakladatelky vybrané aktivity a témata za kli¢ové. Karolina ze svého pohledu pozaduje
za nejdilezitéjsi informovanost modniho primyslu a jeho dopad na €lovéka 1 pfirodu. ,,To
je rozhodné téma, které co se tykéd Instagramu ma nejvétsi dosah, ale myslim si, Ze je to
spolecné 1 s témi konkrétnimi tipy, co jak mohou ty lidi d¢€lat,” dodava v rozhovoru
zrealizovaném 26.11.2024. Veronika dopliiuje, Ze je to také autenticky obsah SlowFemme
magazinu ve form¢ edukacnich pfispévkll se zjednodusené vysvétlujicim obsahem casto

komplikované problematiky (nahravka rozhovoru v ptiloze P 2).

Mezi dalsi dilezité komunikacni néstroje vyuzivané SlowFemme je mozné zaradit také
eventy. Projekt se néckolikrat ro¢n€ ucastni rtiznych akci, Casto v roli hosta nebo
pfednasejiciho. Pfed dvéma lety SlowFemme uspotradalo také vlastni workshop o tvorbé

zakladu Satniku, avSak kvili nizké Gcasti nebyly dalsi vlastni akce organizovany.

V realizaci eventil by vSak projekt rad pokracoval. Jednim z hlavnich diivodt je potieba
aktivace komunity a hlubsiho poznani, kdo cilovou skupinu SlowFemme tvofi. ,,Protoze my
celou dobu fungujeme jenom v online prostiedi a ddva nam smysl se s tou komunitou
néjakym zpiisobem setkat a propojit. I jim dat pfileZitost n€jakého hlasu, kde se oni sami
mohou setkat a popovidat si“, uvadi Karolina v rozhovoru zrealizovaném 26.11. 2024
(nahravka v ptiloze P 2). Dalsim klicovym faktorem je hledani zpisobu, jak projekt

zmonetizovat a zajistit tak jeho dlouhodobou udrzitelnost.
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Pokusti o monetizaci projektu bylo jiz n€¢kolik. Z aktudlni podoby webovych stranek je
mozné si vSimnout, ze bylo v historii projektu prodavano nékolik tipti produktt (napft.
gumicky do vlast, tricka, Satky). V soucasné dob¢ je mozné si na e-shopu zakoupit pouze

Tistena skripta: ,, Zodpovédny Satnik a Capsule Wardrobe” (Slow Femme, ©2019 — 2023).

5.3 Soucasna situace event marketingu SlowFemme

Jak bylo jiz zminéno, tivahy a pokusy o organizaci eventii v ramci platformy SlowFemme
jejich uskute¢néni. Platforma by tak rada spojila online s offline prostfedim, aby umoznila
setkani a navazani kontaktl s jiz vybudovanou komunitou. Veronika v rdmci rozhovoru
dodava: ,,Eventy jsou jednou z moznosti, jakym zplsobem by ten projekt zmonetizovat, najit

cestu, jak ho zafinancovat a udrzet jeho chod do budoucna®.

Mezi hlavni cile a ofekdvani potencidlniho eventu zarazuji Karolina s Veronikou
aktivni propagaci pomalu travené¢ho volného casu a dalSich témat jako slow fashion nebo
mindfulness (zvédoméni, zaméfeni se na ptitomnost), kterym se v rdmci projektu vénuji.
Spoluzakladatelky se v ramci rozhovoru také shoduji, Ze realizace eventu je laka 1 z divodu

nové vyzvy a moznosti se odlisit od konkurence (nahravka v ptiloze P 2).

Ptfed realizaci dalSiho eventu by respondentky rady zjistily, zda by o event se
SlowFemme byl z4jem a v jaké formé. Na zaklad¢ zjisténych informaci by byl event

pfizpisoben cilové skupiné tak, aby co nejvice plnil jeji potieby a prani.

I pres potifebu vytvofit event podle pfani cilové skupiny, maji spoluzakladatelky
predstavy o formé eventu, cilové skupiné i finan¢nich prostfedcich. ,,Kdybych méla dat Sest
tisic za takovy event, tak chci, aby byl od patku do nedé¢le a aby byl pro mé ten program
zajimavy. Ale soucasné bych oc¢ekavala, Ze tam bude maximalné 15 lidi*, fika Karolina,
béhem rozhovoru zrealizovaném 26.11.2024. V ptipad¢ jednodenni formy eventu se
spoluzakladatelky shoduji na vyS$$i ndvStévnosti a cen¢ vstupného 1500 K¢. V takovém
ptipadé by event mohl byt diky niZ§i cen¢ a mensi ¢asové naro€nosti dostupné;jsi Sirsi Casti
cilové skupiny, dodéavaji v rozhovoru. V rdmci programu by rady pozvaly i osobnost nebo
hosta, ktery bude relevantni pro SlowFemme. Mezi navrhované programové aktivity
zatazuji workshop, jogu, odbornou prednaSku, meditaci a dechova cviceni (cela nahravka

rozhovoru v ptiloze P 2).
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Velkym tématem pro respondentky je konkurence. Béhem rozhovoru zrealizovaném po
ucel této prace (26.11.2024) ji opakované zminuji. Vnimaji ji nejen v oblasti slow fashion,
kde mluvi o Kamile Vodochodské a Kamile Boudové, ale také napiiklad v zenskych kruzich
od Katefiny Saint German ¢i velkych jogovych eventech, které pravidelné¢ organizuje
YOGAGANG. Jako vyznamného konkurenta oznacuji také Slow Days, udrzitelny a
designovy market, nebo Kristynu Klimovou, autorku podcastu O kousek bliz. ,,Musi tam byt
opravdu néco, co to odlisi, protoze néjaké konference, kurzy, workshopy nam odebiraji ty
lidi z n&jaké té specifické skupiny, véetné i designovych eventii a prodejnich akci,* zaznélo
v rozhovoru (nahravka celého rozhovoru v ptfiloze P 2). Kli¢ové tedy bude odlisit se
tematicky a nabidnout program, ktery na trhu zatim chybi. Moznou cestou muze byt
napiiklad spoluprice s Amazing Places nabizejici mnoho hezkych ubytovéani, ktera
SlowFemme vyuzivd pro teambuildingy, coZ by mohlo pfinést jedineCny zaZitek v

autentickém prostredi.
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6 VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

6.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zaucastnilo 202 respondentt a vznikl tak stejny pocet vyplnénych
dotaznikti. 20 % respondentt uvedlo v rdmci prvni otdzky, Ze znacku SlowFemme viibec
nezna a stali se tak nerelevantnimi pro vyzkumné Setfeni zkoumajici zajem o event v jiz
vybudované komunité magazinu. Pro tcel této prace vznikly odpovédi od 161 respondentd,
coz predstavuje 80 % z celkového poctu distribuovanych dotaznikli. Vzhledem k charakteru
vyzkumu (zjiSténi preferenci a navrh eventu) je vzorek povazovan dostateCny pro

smysluplnou analyzu a tvorbu praktickych doporuceni.

Dotaznik byl Sifen online formou, a to s cilem oslovit relevantni cilovou skupinu
magazinu SlowFemme. Nejvétsi odezva byla zaznamenana po sdileni odkazu
prostfednictvim newsletteru znacky a opakovanych sdileni v Instagram stories profilu
SlowFemme. Tyto kanaly se ukéazaly jako nejefektivnéjSi nastroje pro osloveni stavajici
komunity sledujicich. Nasledny sbér odpovédi probihal také prostfednictvim tematickych
facebookovych skupin zaméfenych na slow fashion, udrzitelnost a zivotni styl, ¢imz bylo

zajisténo $irsi pokryti potencidlni cilové skupiny.
6.1.1 Demografické udaje

Mezi respondenty pievazuji Zeny, které tvoii 98,1 % vzorku. Setfeni se z(&astnili jedinci
napfi¢ riznymi vékovymi kategoriemi, pficemz zastoupeni vékové skupiny 20-35 let je
relativné vyvazené. Nejvetsi podil respondentt spada do vékové kategorie 26-30 let (27,3
%). Tento vysledek koresponduje s tvrzenim spoluzakladatelky uvedenym v ramci
polostrukturovaného rozhovoru (nahravka v ptiloze P 2): ,,Nas vétSinou sleduji 25-35, to je
takova ta hlavni cilovka®. To potvrzuje validitu vysledk a jejich vyuZitelnost pfi planovani

eventu.

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji odliSnosti v rozlozeni pracovniho statusu
oproti tvrzeni spoluzakladatelky. Graf (Obrdzek 3) naznacuje, Ze vyzkumny vzorek je

prevazné ekonomicky aktivni, s vyznamnym podilem studentd.
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Pracovni status respondentt

1%

= matefska

= student
podnikatel
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Obrazek 3 Graf Pracovni status respondentt
(zdroj: vlastni)

Spoluzakladatelka SlowFemme vSak v ramci rozhovoru zrealizovaném 26. 11. 2024
(nahravka v ptiloze P 2) uvedla, ze cilovou skupinou jsou osoby se stfednim a vysSSim
pfijmem, v€etné matek na matetské dovolené, a mladsi lidé s vysokoskolskym vzdélanim v
pocatecnich fazich kariéry. Tato charakteristika nekoresponduje s vysledky dotaznikového
Setieni, coz mize souviset naptiklad s nepiesnosti subjektivniho odhadu spoluzakladatelky
v rozhovoru nebo distribuci dotaznikl pfevazné na socialnich sitich, kde je v€kové slozeni
publika obvykle mladSi nez u Sirsi cilové skupiny znacky. Vice je tento limit popsan v

kapitole 4.6.

6.1.2 Potencialni zajem cilové skupiny SlowFemme o event

Na zédklad¢ analyzy dat ziskané pomoci dotaznikového Setfeni lze analyzovat
potencialni zajem cilové skupiny SlowFemme o potaddani eventu. Celkem 69 % respondentt
(140 z celkového poctu 202 vyplnénych dotaznikid) projevilo zdjem o ucast na eventu,

pfi¢emz vice nez polovina z nich (61 %) vyjadfila pozitivni postoj s ur€itou mirou nejistoty.

Dale 21 respondentil (13 %) uvedlo, Ze spiSe nema zajem o Gcast, pfi€emZ pouze jeden
z nich byl zcela rozhodnuty proti Gcasti. Duvody, které vedly tuto ¢ast respondenti k
nez4ajmu o event pofadany organizaci SlowFemme, jsou podrobné¢ analyzovany v kapitole
6.1.7, jez se zabyva kliCovymi faktory ovliviiujicimi ucast na eventu. Mezi nejcastéji
zminovan¢ bariéry patfily casova vytizenost (napf. péce o déti), geograficka nedostupnost

nebo nedostateéné ztotoznéni se se znackou.
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Dulezitym faktorem ovliviiujicim zdjem o event je také shoda osobnich hodnot
respondentli s hodnotami SlowFemme. Vice nez polovina respondentt z celkového poctu
(53,42 %) uvedla, ze jejich hodnoty se z velké ¢asti shoduji s hodnotami SlowFemme. Data
potvrzuji, ze ¢im vétsi je shoda osobnich hodnot se znackou SlowFemme, tim vEtsi a jistéjsi
je zajem o event. Tato korelace naznacuje, ze znacka tispé$né oslovuje cilovou skupinu, ktera
hleda obsah nejen informativni, ale i hodnotové stejny se zna¢kou. Nicmén¢ i respondenti,
ktefi si k n€kterym hodnotam SlowFemme stale hledaji cestu, projevuji z velké vétSiny
zajem o event (84 % z nich). Potencidlni event by tak mohl fungovat jako platforma pro

seznameni s témito hodnotami a jejich dalsi rozvoj.

Celkove Ize konstatovat, ze cilovou skupinu SlowFemme tvoii pifevazné osoby s
vysokym potencidlem zdjmu o event, pfestoZze v nckterych piipadech pietrvava mirna
nejistota. Ta vSak neni zplsobena negativnim postojem vici znacce, ale spiSe praktickymi
okolnostmi, které lze do urcité miry ovlivnit vhodnou organizaci a komunikaci. Tyto
poznatky ptedstavuji dilezity zaklad pro doporuceni idedlniho formatu a programu eventu,
coz je hlavnim cilem této prace. Zaroven potvrzuji, Ze event muize slouzit nejen jako zptsob
monetizace projektu, ale i jako ndstroj k prohlubovani vztahu se stavajici komunitou a

roz§ifovani dosahu znacky.

6.1.3 Motivace cilové skupiny k ucasti na eventu

V otadzce zaméfené na motivaci k Gc€asti na eventu méli respondenti moznost oznacit vice
odpovédi ze zadanych variant 1 doplnit vlastni. Nejcastéji vybirali z pfedem nabizenych
moznosti. Konkrétné inspiraci (111 odpovédi), osobni seberozvoj (75 odpovédi) a setkdni s
lidmi se stejnymi zajmy ¢i hodnotami (73 odpovédi). Tyto vysledky jasn€ ukazuji, ze cilova
skupina ocekdva od eventu nejen kvalitni program, ale také osobni ptesah, prostor pro
sebereflexi a propojeni s komunitou. Ugastnici nehledaji pouze informace, ale zazitek, ktery
jim poskytne nové podnéty pro zivotni sméfovani, potvrzeni vlastnich postoju ¢i sdileni s

lidmi, kteti pfemysleji podobnym zptsobem.

V réamci doplilujicich otevienych odpovédi se objevovala i1 dalSi motivace, jako
napiiklad aktivni zapojeni do programu, pobyt mezi podobné naladénymi lidmi, moZnost
byt offline, ziskani novych dovednosti, odpocinek v pifirozeném prostiedi ¢i snaha ptibliZit
témata SlowFemme i vlastnim détem. Tyto odpovédi potvrzuji, Ze motivace k ucasti na
eventu se ¢asto poji s hodnotami autenticity, védomého Zivota a komunity, které jsou pro

znaCku SlowFemme kli¢ové.
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Na zéklad¢ téchto vysledkl je ziejmé, ze event by mél reflektovat nejen obsahové
preference cilové skupiny, ale i jeji hlubsi ocekavani spojena s prozitkem, atmosférou a
sdilenymi hodnotami. Realizovany event by tak nemé¢l byt vniman pouze jako programova
udalost, ale jako zazitek, ktery vytvaii prostor pro osobni rust, setkani a autentické propojeni.

Tim by také ptirozen¢ rozvijel vztah mezi znackou SlowFemme a jeji komunitou.

6.1.4 Preferovany typ a program eventu

Z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplyva, ze nejvétsi zajem cilové skupiny je soustfedén
na celodenni offline event s pestrym programem (uvedlo celkem 41 % respondentt). Tento
format oslovil jak respondenty, ktefi vyjadrili rozhodny zajem o ucast, tak ty, ktefi si svou
ucasti nejsou zcela jisti, pfi¢emz prave mezi nerozhodnutymi byl tento typ eventu preferovan
nejcasteji. Vysledky od respondentil s rozhodnym zdjmem o event jsou mezi navrhovanymi
typy eventil vice rozloZzené. Z dat dale vyplyva, Ze celodenni offline event s pestrym
programem je u respondentii nejcasteji volenym typem eventu bez ohledu na miru shody s
hodnotami znacky nebo znalosti SlowFemme (Ptiloha P 6). To ukazuje na potencial
jednodenniho formatu jako vhodného néstroje pro osloveni $ir$i ¢asti cilové skupiny, véetné

téch, ktefi znacku zatim pftili§ neznaji.

Dalsi oblibenou volbou byl format offline workshopu, ktery umoznuje aktivni zapojeni
ucastnikti. Vzhledem ke znalosti znacky je workshop nejcastéji preferovan respondenty,
kteti SlowFemme znaji spiSe dobfe nebo pouze okrajové. Naopak u respondentl, ktefi
znac¢ku znaji velmi dobfie, se na druhém misté po celodennim eventu objevuje moznost ,,na
typu mi nezélezi, i€astnil/a bych se eventu v kazdém formatu*, coZ mliZze naznacovat silng;si

vztah ke znacce a vyssi diivéru v jeji obsah bez ohledu na konkrétni podobu eventu.

Vicedenni retreaty zaznamenaly relativné nizsi miru preference (11,4 % respondenti),
a to primarné u respondentll, ktefi maji nejvétsi zajem o event. Pro tento typ eventu také plati
pfima iiméra — ¢im vétsi znalost znacky, tim véEtsi zdjem o vicedenni event. Pro planovani
budouciho eventu se jako nejvhodnéjsi jevi jednodenni offline format s pestrym programem
a aktivnim zapojenim castnikl. Cilova skupina SlowFemme inklinuje spiSe k intenzivnim,

ale ¢asové mén¢ naro¢nym udalostem.
Zajimavym zjiSt€énim je rovnéZz skuteCnost, Ze pro 15 % zdjemcl o eventu neni
konkrétni format akce rozhodujici. V porovnani se znalosti SlowFemme se do této skupiny

fadi z velké Casti respondenti, ktefi se povazuji za velké znalce znacCky. Tato skupina
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respondentll mize byt motivovana zejména vazbou ke znaéce, zdjmem o jeji aktivity a

komunitni aspekt eventu.

Z hlediska tematického zaméfeni respondenti nejcastéji preferovali oblasti souvisejici
se slow fashion (84 %), podporou lokalnich produkti a sluzeb (68 %) a konceptem slow
living (67 %). Vyznamnou roli sehrala také autenticita, ktera zaujala 57 % dotazanych.
Naopak nizsi z4jem byl zaznamenan u aktivit, jako je joga, meditace a dechova cviceni, které
oslovily pouze 31 % respondentti. Tato data naznacuji, Ze hlavni program eventu by mél byt
postaven na tématech reflektujicich udrzitelny Zivotni styl, osobni rozvoj a komunitni
hodnoty. Wellness aktivity se naopak jevi jako vhodny doplnék programu, nikoliv jako jeho
stézejni ¢ast. Vysledky dale ukazuji, ze preferovand témata zlstavaji podobnd napftic
skupinami s riiznou mirou z4jmu o Ucast (Obrazek 4), coZ potvrzuje jejich univerzalni
relevanci pro cilovou skupinu. Vysledky této podkapitoly pfispivaji k zodpovézeni

vyzkumné otazky VO2 a poskytuji zdsadni podklad pro nadvrh vhodné struktury planovaného

eventu.
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Obrazek 4 Graf Preferovana témata na zdklad¢ miry zajmu o event
(zdroj: vlastni)
6.1.5 Oc¢ekavani cilové skupiny od jednodenniho eventu

Pro jednodenni event byly v dotaznikového Setfeni zjiStény preferované aktivity, hosti,

kapacita, délka a cena za iCast.
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SlowFemme ocenili. P&t nabizenych aktivit bylo stanoveno na zakladé rozhovoru se

zakladatelkami a odréazeji jejich predstavu o podobé programu (nahravka v piiloze P 2).

U jednodenniho eventu respondenti nejcastéji vybirali workshop (96 zminek), a jak jiz
bylo zminéno v kapitole, workshop by oblibeny napfi¢ vSemi preferovanymi formaty
eventu. Workshop se tak jevi jako univerzalné atraktivni aktivita bez ohledu na to, zda by
Slo o celodenni program, piednasSku ¢i diskuzni setkani. Zajem o workshop maji také
respondenti, kterym na typu eventu nezalezi a i¢astnili by se eventu kazdého druhu. Tyto
vysledky podporuje i skutecnost, ze 38,6 % respondentll se zajmem o event uvedlo, ze by si
radi odnesli si z eventu vlastnoru¢né vyrobeny produkt, coz ukazuje na oblibu praktického
a kreativniho zapojeni. Vyrazny z4jem vSak panuje také o odborny obsah. PiednaSka od
odbornika byla druhou nejcastéji volenou aktivitou (86 zminek). Oblibenost tohoto typu
aktivity potvrzuji také data z jiné otazky dotazniku, kde 114 respondentt (81,4 %) uvedlo,
ze by pro né bylo pfinosné rozsifit si obzory naptiklad v oblasti slow fashion nebo slow
living. V ptipadé¢ dostatecné kapacity by mohl byt jednodenni event doplnén také o relaxaéni
a odpocinkové aktivity, u kterych respondenti projevili také zdjem. Ptehled zajmu o

jednotlivé aktivity je uveden na grafu v ptiloze P 6.

Soucasti dotaznikového Setfeni byla také oteviena otazka zamétena na preferované¢ho
hosta jednodenniho eventu. Ackoliv odpovéd nebyla povinna, vyjadiilo se celkem 37
respondentl (30 %), ktefi projevili zadjem o ucast na vice typech jednodenniho eventu.
Odpovédi byly rGznorodé, nicméné opakované se objevovalo jméno environmentdlni
aktivistky Rozalie Haskovcové, influencerky zaméfujici se na mindfulness Terezy
Hodanové¢ a lokalni udrzitelné znacce Nila. Déle byly zminiovany dal$i odbornice z oblasti
udrzitelné médy a osobniho rozvoje. Cast respondentii uvedla zajem o inspirativni osobnosti
z praxe, které piisobi pfirozené¢ a lidsky, pfipadné o predstavitele lokalnich znacek. Z
odpovédi vyplyva preference hostti, ktefi nejsou vnimani pouze jako experti, ale také jako

autentické osobnosti, s nimiz se Ize hodnotové ztotoznit.

Respondenti se vyjadrovali také k preferované kapacité jednodenniho eventu. Nejvétsi
zastoupeni (27 %) mela moznost ,,mnozstvi lidi nemé vliv na mou ucast”. Dale volili
nejcastéji respondenti rozsah 16 az 30 osob (25 %) a 31 az 50 osob (17,7 %), coz znamena,
ze téméf polovina dotazanych preferuje akci s maximalné 50 ucCastniky. Pouze 4 % by
uptednostnili vice nez 100 osob. Vysledky ukazuji, ze cilovad skupina uptednostiiuje

komorn¢jsi formdt, coz castecné odpovidad predstavam zakladatelek. ,,J4 si dovedu
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predstavit, ze tam ptijde 50-100 lidi, vic mi pfijde, Ze uz je docela hodn¢. Taky zélezi, kde
by se to konalo, co by bylo naplni“, uvedla Karolina v rozhovoru zrealizovaném pro ucel

této prace 28.11.2024.

Z hlediska délky programu respondenti nejCastéji preferovali trvani 3—4 hodiny
(39,5 %), nésledované celodennim formatem (32,3 %). Kratsi variantu (1-2 hodiny) zvolilo
pouze 5,6 % respondentli. Pro ptiblizné 20 % dotazanych nebyla délka rozhodujici,

rozhodujici by pro tuto skupinu respondentii byl program.

Z odpovédi respondenti vyplyva, ze ochota zaplatit za ic¢ast na eventu je Uzce
akceptovany u kratSich formatd, zatimco u celodenni varianty je véEtsi pfipravenost
investovat ¢astku v rozmezi 501 az 1000 K¢. Vyrazn€ mensi ochota zaplatit vice nez 1000
K¢ potvrzuje, Ze tuto cenovou hladinu vétSina respondentll vnima jako pomyslny strop, a to
1 v pripad¢ delsiho programu. Celkové plati, Ze s rostouci délkou programu roste i o¢ekavani
vys$si hodnoty a kvality obsahu, coz je pfi stanovovani vstupného nutné zohlednit. Vysledky
zaroven naznacuji, Ze cena je dulezity, ale ne absolutné rozhodujici faktor —u vice nez tietiny
relevantnich respondentli by konkrétni ochota zaplatit zdlezela na sloZeni programu a jeho
celkové hodnoté. Tento podil je dostate¢né¢ vyznamny pro doporuceni se pii propagaci
potencialniho eventu zaméfit na transparentni komunikaci programu, ktera by mohla tuto

skupinu respondentl motivovat k ucasti.
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Tento zavér do urcité miry kontrastuje s predstavou spoluzakladatelky Veroniky, ktera
v rozhovoru uskutecnéném 26.11.2024 (nahravka v ptiloze P 2) uvedla: ,,Pod 1500 K¢ se
nedostaneme urcité,” ma-li byt event profesionalné¢ zajistény, s kvalitnim obsahem,

obcerstvenim, lektory a doprovodnym programem.

Souhrnné 1ze fict, ze cilova skupina preferuje jednodenni event s délkou 3—4 hodiny,
kapacitou do 50 osob a cenou do 1000 K¢&. Program by mél zahrnovat workshop, pfipadné
odbornou prednasku. Cilova skupina ma z4jem o autentické hosty z oblasti udrzitelnosti a
osobniho rozvoje. Vyznamny podil respondentii vaze ochotu zaplatit vstupné na konkrétni

program, coz naznacuje diiraz na obsahovou kvalitu a celkovy zéazitek z akce.

6.1.6 Ocekavani cilové skupiny od vicedenniho eventu

Zajem o vicedenni format eventu uvedlo pouze 16 respondentt (11,4 %) z celkovych 140.
Vysledky této €asti dotazniku je tak tfeba vnimat jako orientani, presto ukazuji nékteré

opakujici se vzorce a preference.

Z hlediska aktivit byla nejcastéj$i zvolend kombinace workshop, prednaska od
odbornika a relaxacni aktivity, kterou uvedlo 62,5 % dotazanych. Tento vybér naznacuje, Ze
1 vicedenni event by mél nabidnout rovnovahu mezi praktickym zapojenim, odbornym
piesahem a odpocinkem. Ostatni aktivity, jako panelové diskuze a networking, se v tomto
formatu objevovaly spiSe vyjimecn¢, coz je v souladu s vysledky u jednodenni varianty (graf

s preferovanymi aktivitami vicedenniho eventu v ptiloze P 6).

V oteviené otdzce k preferovanym hostlim se objevuje stejnd jméno jako u preference
jednodenniho eventu (napt. Rozéarie Haskovcova, Natalia Pazicka, Nila). Podobné jako u
jednodenniho eventu je patrna preference hostii, ktetfi spojuji odbornost s autenticitou a

hodnotovym ukotvenim.

Nejcastéji preferovana kapacita byla 16 az 20 tucastnikll (43,8 %), nasledovana
rozsahem 11 az 15 osob (31,3 %). Cilové skupina tak upfednostiiuje komorni, komunitni
format, ktery odpovidd ptredstavam spoluzakladatelek SlowFemme, které v rozhovoru

(nahréavka v pfiloze P 2) zminuji ideélni kapacitu vikendového retreatu do 15 osob.

Preferovana cena se nejcastéji pohybovala mezi 3000 az 3999 K¢& (5 respondentd,
25 %), ptiCemz tfetina respondentii (5 respondentt, 31,3 %) uvedla, ze by vysi vstupného
posuzovala podle konkrétni podoby programu. To opét potvrzuje diiraz na hodnotu obsahu

a zazitku, nikoli pouze na cenové rozpéti. Zakladatelky v rozhovoru zminuji pfedstavu
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castky kolem 6000 K¢ za vikendovy format, coz ukazuje urCitou disproporci mezi

ocekavanimi znacky a cilové skupiny.

Cilova skupina ocekava, ze vicedenni event nabidne rovnovahu mezi praktickymi
workshopy, odbornym obsahem a relaxaci, a prob¢hne v komornim formatu do 20 osob.
Preferovana cena se nejcastéji pohybuje do 4000 K¢, pticemz klicovym faktorem zistava
kvalita programu. Tyto piedstavy jsou ¢astecné v souladu s vizi spoluzakladatelek ohledné
kapacity, nicmén¢ lisi se v ocekdvané cené, kterou zakladatelky odhaduji vyse. Vysledky je

tteba vzhledem k nizkému poctu respondentii vnimat jako orientacni.

6.1.7 Kilicové faktory ovlivitujici ucast na eventu

r

Duivody ovlivigjici ucast cilové skupiny byly zjistény na zékladé odpovédi 21 respondentd,
ktefi ve vyzkumném Setfeni uvedli, Ze o ucast na eventu spiSe nemaji z4jem. Ptestoze se
nejednd o kategorické odmitnuti, jejich odpovédi pfinaSeji cenny vhled do vnimanych bariér

1 potencialnich motivatord, které mohou ovlivnit rozhodovani o ucasti.

Mezi nejcastéji zminované divody neucasti patfi ¢asova vytizenost, ¢asto spojend s
péci o malé déti, kterd respondentim znemoziiuje Ui¢ast na podobnych akcich. Déle je
opakované zminovana geograficka vzdalenost, nebot’ znacna ¢ast respondentii nezije v Praze
a delSi cestovani na misto konani pro n¢ piedstavuje Casovou i logistickou piekazku.

Finanéni naro¢nost eventu sehrava rovnéz roli.

Nekteti respondenti uvedli, Ze se neciti byt soucasti cilové skupiny, a to bud’ z diivodu
véku, Zivotni situace, nebo rozdilného zaméfeni. Objevily se také postoje, podle nichz jsou
podobné akce vnimany jako pfili§ béZné ¢i nedostatecné odliSené, piipadné nenabizeji pro
respondenty dostate¢n¢ vyraznou pifidanou hodnotu. V nékolika ptipadech byla zminéna 1

nizka znalost znacky SlowFemme, ktera snizuje motivaci k ucasti.

Naopak mezi faktory, které by mohly respondenty piesvédcit k ucasti, patii predev§im
srozumitelné komunikovany a atraktivni program, moZnost vyzkouset si nové aktivity, Gc¢ast
zajimavé osobnosti nebo hosta a také vétsi dostupnost mista konani — napiiklad pfesun mimo
Prahu, idealné na Moravu. Cast respondentli ocenila také témata, kterd maji prakticky
charakter (napf. udrzitelnd moda do pracovniho prostfedi, tradi¢ni femesla), a vyjadfila
ptani, aby event nepisobil pfili§ alternativné ¢i duchovné. Jako dilezity prvek byl rovnéz
zminén dostatek zdzemi pro dé€ti a oteviend, pfirozena atmosféra, kterda podporuje pfijeti a

zapojeni.
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Z odpovédi vyplyva, ze rozhodnuti o ucasti neni ovlivnéno pouze tématem c¢i
hodnotami eventu, ale zejména celkovym nastavenim programu, jeho dostupnosti, formou
komunikace a osobni relevanci. Tyto poznatky piedstavuji dalezity podklad pro navrh
obsahové i organizac¢ni struktury eventu a prispivaji k zodpovézeni vyzkumné otazky VO3,

zamétené na klicové faktory ovliviujici ti¢ast cilové skupiny.

6.2 Vysledky kvantitativniho vyzkumu

Vysledky kvantitativniho vyzkumu odhaluji, ze cilova skupina znacky SlowFemme
vykazuje znacny potencidlni zajem o i€ast na eventech, které rezonuji s hodnotami znacky.
Z celkového poctu 202 odpovédi bylo jako relevantni vyhodnoceno 161 respondentt, z nichz
69 % projevilo zajem o Ucast. PfestoZe ¢ast z nich uvedla urcity stupen nejistoty, prave u této

skupiny lze vhodné zacilenym konceptem eventu zvysit miru motivace k ucasti.

Nejvyznamnéjs$i motivaci k Gcasti respondenti uvedli inspiraci, osobni seberozvoj a
moznost byt soucasti komunity podobné smyslejicich lidi. Event by mél také poskytovat

hlubsi zazitek a moznost se do programu aktivné zapojit.

Dale bylo na zikladé¢ dotaznikového Setfeni zjiSténo, ze ¢im vice se respondent
ztotoziuje s hodnotami SlowFemme, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze o event bude mit
zajem. To potvrzuje 1 zjisténi, ze hodnoty znacky slow fashion, podpora lokalnich produktt
a sluzeb a slow living uvedli respondenti nejcastéji ve spojitosti s tematickym zaméfenim
potencialniho eventu. Toto zji$téni vytvaii jasné smefovani pro obsahovou néplii eventu a

zaroven potvrzuje konzistenci mezi vnimanim znacky a o¢ekavanimi cilové skupiny.

Nejpreferovanéjsim formatem eventu je celodenni offline program (41 % respondenttl),
ktery oslovil 1 vahajici ucastniky. Formu offline workshopu zaujal predevsim respondenty s
nizsi znalosti znacky, zatimco vicedenni retreaty preferovali piedev§im znalci SlowFemme,
coZ potvrzuje, Ze mira zapojeni do komunity pfimo ovliviluje ochotu investovat cas 1
prostfedky. Programové by mél event zahrnovat workshop, ktery je oblibené u respondentii
bez ohledu na preferovanou délku eventu. Oblibenost praktického a kreativniho zapojeni
poukazuje i fakt, Ze vice jak tfetina respondentll uvedla, Ze by si radi odnesli si z eventu
vlastnoru¢né vyrobeny produkt. Druhou nejcastéji zvolenou aktivitou se stala prednéaska od

odbornika, ktera se stala také nejvice oblibenym pfinosem eventu.

Nejvice cilova skupina preferuje event s délkou 3—4 hodiny s komorni kapacitou do 50

osob. U vicedennich akci se preference ptresouvaji k mensim, intimnéj$im skupindm (do 20
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osob), coz odpovida i predstavam zakladatelek znacky. Cenova citlivost se ukazala jako
vyznamny faktor — zatimco respondenti byli ochotni investovat do kvalitniho programu,
hranice kolem 1000 K¢ pro jednodenni a 4000 K¢ pro vicedenni akci byla pro mnohé limitni.
Tento rozdil oproti o¢ekdvanému rozpoctu zakladatelek (napi. 1500 K¢ za jednodenni

format) naznacuje pottebu hledat kompromis mezi kvalitou a dostupnosti.

Zajem o vicedenni format byl obecné¢ vyrazné nizsi (11,4 % z téch, kteti o event
projevili zajem), ptesto se i zde opakovaly podobné vzorce jako u jednodennich eventu.

Vzhledem k malému z4jmu jsou vSak data pouze orientacni.

Souhrné lze fici, ze vysledky vyzkumu potvrzuji relevanci event marketingu pro
znatku SlowFemme. Cilova skupina vnima eventy jako pfilezitost k seberealizaci,
komunitnimu propojeni a hlub§imu kontaktu s hodnotami znacky. Pro zvySeni ucasti je
klicové jasn¢ komunikovat obsah a pfidanou hodnotu eventu, zajistit tematickou i formalni

blizkost cilové skupin¢ a souc¢asné zachovat autenticitu, ktera je pro SlowFemme urcujici.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Jaky je potencialni zajem cilové skupiny SlowFemme o event zaméreny na

hodnoty a aktivity tohoto magazinu?

Vysledky kvantitativniho Setfeni ukazuji, ze cilovad skupina znacky SlowFemme
vykazuje vysoky potencialni zdjem o ucast na eventu, ktery by tematicky a hodnotové
reflektoval zaméfeni magazinu. Ochota zcastnit se Uzce souvisi s mirou hodnotového
souznéni. Respondenti, ktefi se se znackou ztotoznuji, vykazuji vyssi jistotu zajmu o event.
Vyznamné vsak je, Ze pozitivni postoj prevazuje i mezi témi, kteti si ke znacce teprve hledaji
cestu. Event tak mtze fungovat jako nastroj pro budovani vztahu a hlubsi porozuméni
hodnotam znacky. Odmitavé postoje jsou vétSinou podminény vnéjSimi okolnostmi (Cas,
lokalita, rodinné povinnosti), nikoli negativnim vnimanim SlowFemme. Lze proto
konstatovat, ze znacka disponuje silnym komunitnim zadzemim, které je oteviené offline

formam propojeni, pokud budou citlivé a srozumitelné komunikovany.
VO2: Jaky typ eventu preferuje cilova skupina SlowFemme pro tucast?

Cilova skupina upfednostiiuje jednodenni format eventu, ktery ¢asové nezatéZuje, ale
zaroven nabizi dostateény prostor pro pestry program. Nejcastéji je preferovana délka 3—4
hodiny, kapacita do 50 ucastnikii a cena neptesahujici 1000 K¢. Vysledky poukazuji na

zajem o komorni format s ptatelskou atmosférou.

Z hlediska obsahu je nejvétsi zdjem o aktivity, které propojuji praktické zapojeni,
odborny piesah a prostor pro sebereflexi. Vyznamnou roli hraji témata jako slow fashion,
udrzitelny zivotni styl a osobni rozvoj. Nejvétsi pozornost je vénovana workshoplim a
odbornym ptrednéskam, pfi¢emz respondenti oceiiuji moznost odnést si z akce nejen zazitek,

ale 1 konkrétni poznatek ¢i vystup.

O vicedenni format projevila zajem pouze mensi ¢ast respondentti. I pfesto se objevuji
obdobné¢ preference jako u jednodenni varianty — mensi skupiny, kombinace vzdélavacich a
relaxacnich aktivit a diiraz na komunitni atmosféru. V oblasti cenového ocekévani se vSak
objevuje ur€ity rozdil mezi preferencemi cilové skupiny a pfedstavami organizatorek.
Vzhledem k nizkému poctu odpovédi je vhodné tato data vnimat spiSe orientacné, piesto v

pojeti aktivit a celkové atmosféry panuje zakladni shoda.

VO3: Jaké jsou klicové faktory, které by mély byt zohlednény pfi plinovani

uspésného eventu pro cilovou skupinu SlowFemme?
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Vyzkum identifikoval nékolik klicovych aspektt, které maji zasadni vliv na
rozhodovani cilové skupiny o uc€asti. Format akce by mél byt komorni a vytvaret prostor pro
osobni interakci. Z dat ziskanych pomoci dotaznikového Setfeni je mozné odvodit, ze cilova
skupina si ceni pfirozené atmosféry, sdileni a moznosti navazat kontakt s lidmi, ktefi
vyznavaji podobné hodnoty. Velky vyznam je prikladan také autenticité — a to jak v pojeti
programu, tak v konkrétnich hostech. Uéastnici upfednostiiuji odborniky, ktefi ptisobi lidsky

a prirozen¢ a zaroven sdileji hodnoty znacky SlowFemme.

Z praktického hlediska hraje diilezitou roli také asova dostupnost, lokalita a pfiméfena
cena. Event by m¢l nejen sdilet stejné hodnoty s cilovou skupinou, ale také byt obsahové
kvalitni a organizacné ptistupny. Disledné zohlednéni téchto aspektii mize vyrazné prispet

k uspéchu planovaného eventu a k naplnéni strategickych cilli zna¢ky SlowFemme.
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8 DOPORUCENI

Na zakladé¢ vysledkl kvantitativniho vyzkumu byly zjistény preference cilové skupiny, které
umoziuji formulovat konkrétni doporuceni pro podobu eventu odpovidajiciho jak potfebam

komunity SlowFemme, tak hodnotovému sméfovani znacky.

Doporucuje se zaméfit na jednodenni format s omezenou kapacitou do 50 osob. Pro
cilovou skupinu je klicové vytvorit bezpecné, pratelské a komorni prostiedi, které nabidne
rovnovahu mezi praktickym zapojenim, odbornym piesahem a moznosti relaxace. Zatimco
jini konkurenti Casto cili na masovéjsi formaty, SlowFemme muze nabidnout exkluzivni a

intimni prostiedi, které umozni hlubsi osobni prozitek a kvalitni komunitni propojeni.

V ramci aktivit na eventu je doporu¢ena kombinace workshopl, piednaSek od
odbornikll a doprovodnych aktivit s relaxaénim nebo seberozvojovym zamétenim. Event by
m¢l také poskytovat hlubsi zazitek, moznost se do programu aktivné zapojit, a splioval tak
specifikace experiential neboli zazitkového marketingu, ktery se oproti event marketingu lisi
diirazem na oboustrannou komunikaci a emocionalni zapojeni ucastniki (vice v kapitole 2).
Zaméfenim se na hloubku a hodnotovy ptesah je mozné se také odlisit od konkurence, kterou
spoluzakladatelky opakované¢ zmifnovaly v rozhovoru zrealizovaném 26.11.2024 pro ucel

této prace (celd nahravka v ptiloze P 2).

S ohledem na citlivost k cené a asovym moZnostem cilové skupiny se jako optimalni
jevi délka 3—4 hodiny a vstupné do 1000 K¢. Tento zavér se vSak cCasteCné rozchazi s
predstavou spoluzakladatelek, které v rozhovoru za jednodenni program zmiiuji castku
1500 K¢. Moznym feSenim je zapojeni vhodnych partnerd, ktefi mohou poskytnout finanéni
nebo hmotnou podporu, napiiklad ve form& produktii, obCerstveni, prostoru ¢i technického
zajiSténi. Diky tomu lze snizit ndklady na realizaci akce a zaroven zachovat kvalitu.
Partnerim Ize nabidnout protiplnéni ve formé prezentace loga, produktového umisténi ¢i
zminky na Instagramu SlowFemme, ktery oslovuje silnou loajalni komunitu. Kli¢ové vSak
je, aby potencidlni partnefti sdileli obdobné hodnoty jako SlowFemme a ptisobili vici cilové

skupin¢ divéryhodné a ptirozené.

Doporuceni se tykéd také vybéru mista kondni, které by mélo odpovidat estetice a
hodnotam znacky. Uptednostiiuji se tedy prosvétlené prostory v minimalistickém stylu. Pro
event konajici se v Praze je mozné vyuzit naptiklad multifunkéni prostor Mésto-mote, ktery
nabizi minimalistické, moderni a variabilni prostory s moznosti produkéni podpory. Pfi

zajmu vyuzit kavarenské prostiedi se jako vhodné jevi naptiklad autenticka kavarna v srdci
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industridlniho prostoru s nazvem Pragovka nebo kavarna Kolektor. V ptipad¢ konani eventu
mimo hlavni mésto 1ze doporucit napiiklad brnénsky industridlni a moderni prostor Fait
Gallery nebo prostory prvorepublikové vily Stiassni, kde je moznost vyuzit prostory
interiéru i exteriéru.

Vzhledem k vysokému zdjmu o workshopy a zaroven silné motivaci respondentli
odnést si z eventu vlastni vyrobek, se doporucuje zatazeni tvotivé aktivity, kterd propoji
lokalnost, udrzitelnost a kreativitu, tedy hodnoty znacky SlowFemme. Idealni volbou by
mohla byt napiiklad vyroba latkové tasky s vlastnim potiskem, piirodni kosmetiky, svicek

ze s6jového vosku nebo doplikil z recyklovanych textilnich materiald.

Pti vybéru hostl je vhodné oslovit osobnosti, které odborné zastupuji témata jako slow
fashion, udrzitelny Zivotni styl nebo osobni rozvoj, a zaroven plsobi pfirozené a autenticky.
Z vyzkumu vzesla jména jako Tereza Hodanova nebo Rozéarie Haskovcova. Misto vnimani
ostatnich subjekti jako konkurence se doporucuje navazat spolupraci s relevantnimi
partnery, ktefi sdileji podobné hodnoty (napi. Kristyna Klimova, Nila). Takova synergie

muze zvysit divéryhodnost, rozsitit dosah a posilit odliSeni eventu.

Organizacné je dulezité zohlednit také Casové moznosti ucastnikil a jejich rodinnou
situaci. Doporucuje se tedy zvazit nabidku zazemi pro déti nebo takovy CcCasovy

harmonogram eventu, ktery nevyzaduje celodenni zavazek.

Vzhledem k tomu, Ze o vicedenni format eventu projevilo zdjem pouze 16 respondentil,
nelze tato data povaZovat za dostatecné reprezentativni. Pfesto je mozné identifikovat urcité
preference, jako je mensi kapacita, komunitni charakter a kombinace workshopti, odbornych
vstupil a relaxacnich aktivit. V pfipad¢ uvazovani o retreatu se doporucuje poptavku nejprve

ovétit doplitujicim vyzkumem nebo mensi pilotni akci.

Na zakladé uspéSnosti distribuce dotazniku pies socidlni sit’ Instagram a newsletter
zkoumané znacky je doporuceno vyuzit tyto komunikacni kandly také k propagaci

potencialniho eventu.

Navrhovana doporuceni vychézeji z dat kvantitativniho Setieni a piedstavuji konkrétni
ramec pro piipravu eventu, ktery bude odpovidat preferencim cilové skupiny a zaroven posili

hodnotové ukotveni znacky SlowFemme.
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ZAVER

Tato bakalatska prace se zamétila na analyzu potencidlniho zajmu o event pofadany znackou
SlowFemme a jeho mozného pfinosu pro komunitu sdilejici jeji hodnoty. Cilem bylo
identifikovat, zda by o event byl zajem, jakou formu a obsah by mél mit a jaké faktory
ovliviluji rozhodnuti cilové skupiny o ucasti. Vyzkum byl postaven na kombinaci
kvalitativniho rozhovoru se zakladatelkami znacky a kvantitativniho dotaznikového Setieni,

které umoznilo shromazdit relevantni data od komunity SlowFemme.

Vysledky kvantitativniho Setfeni ukazaly, Ze zdjem o UcCast na eventu je mezi cilovou
skupinou znacky SlowFemme vyrazné prevazujici. Nejpreferovanéjsi formou je jednodenni
event v délce 3—4 hodiny, s kapacitou do 50 osob a cenou neptesahujici 1000 K¢. Soucasti
programu by mél byt ptfedev§im workshop a odbornd prednaSka, piipadné moznost
relaxacnich aktivit. Tyto preference poukazuji na potfebu vyvazeného programu, ktery
umozni jak praktické zapojeni, tak ziskdni novych poznatkt. Vysledky rovnéz ukazaly, ze
zajem o event neni determinovan pouze mirou znalosti znacky, ale souvisi 1 s hodnotovou
shodou a zivotni fazi respondenti. O vicedenni event byla na zékladé¢ dotazniku zjiSté€na

niz§i mira z4jmu, kterd naznacuje potiebu dalSiho zkoumani v této oblasti a ukazuje na

nutnost dopliiujiciho vyzkumu pied ptipadnou realizaci.

Odpovédi na vSechny vyzkumné otdzky byly na zakladé¢ dat GispéSné formulovany. Byl
potvrzen nejen zdjem o event reflektujici hodnoty znacky, ale i preference konkrétniho
formatu a obsahového zaméfeni. Prace dale identifikovala klicové faktory ovliviiujici
rozhodovani o Ucasti, mezi né€z patii zejména kvalita programu, lokalita, cena a Casova

dostupnost.

Hlavnim pfinosem préce je navrh doporuceni pro planovany event, zaloZeny na datech
od prislusné cilové skupiny. Tento navrh mtze slouzit jako zaklad pro realizaci pilotni akce,

ktera umozni testovat funk¢nost navrzené¢ho konceptu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AIDA Attention, Interest, Desire, Action (pozornost, zdjem, touha, akce)

Apod. A podobné

B2B Business to Business

B2C Business to Customer

Napt. Naptiklad

SMART Specific, measurable, attainable, relevant, timely (konkrétni, méfitelné,

dosazitelné, smysluplné a ¢asové vymezené)

SWOT Strength, weaknesses, opportunities, threats (silné stranky, slabé stranky,
ptilezitosti, hrozby)

PR Public Relations (vztahy s vetejnosti)
WOM Word Of Mouth (ustni sdélenti)
3E Experience, entertainment, enterprise (zazitek, zapojeni, umoznéni)

4P Product, price, place, promotion (produkt, cena, distribuce, propagace)
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9 PRILOHAP1: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Uvodni informace

e Rozhovor bude nahrévan, jeho nahravka bude ptistupna pouze do doby obhajob
e Souhlas, ze informace, které mi poskytnete, pouziji v mé bakalatrské prace
1. Zaméieni a hodnoty SlowFemme

e Jak byste popsala hlavni poslani a hodnoty magazinu SlowFemme? Jaké

hodnoty jsou pro vasi znacku klicové?
e Jak byste popsala hlavni poslani magazinu SlowFemme?

wewvr

e Jaké konkrétni aktivity nebo obsah magazinu vnimate jako nejdulezitéjsi pro

vasi cilovou skupinu? Proc¢?
2. Zamér a cile planovaného eventu
e (o vas vedlo k ivaham o potadani eventu pro vasi cilovou skupinu?
e Pro¢ event pofadany SlowFemme zatim nevznikl?
e Jaké jsou vasSe hlavni cile a o¢ekavani od takového eventu?
3. Predstavy o formatu a programu eventu

e Jaky format eventu by podle vas nejlépe odpovidal zaméfeni SlowFemme a

preferencim vasi cilové skupiny?
e Jakeé konkrétni aktivity nebo programové ¢asti byste na eventu rada vidéla?
e Je néco, co by event nemél zahrnovat? Cemu byste se chtéli vyhnout?
4. Cilova skupina a jejich preference

e Jak byste charakterizovala svou cilovou skupinu? Jaké faktory jsou podle vas pro

tuto skupinu dilezité pti vybéru akei?

e Mate n&jakou predstavu o tom, jaky typ tc€astnikii by byl idealnim navstévnikem

vaseho eventu?

5. Ocekavana ucast a zpétna vazba
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e Jaky pocet ucastnikli ocekavate nebo by byl pro vas idealni? Mate predstavu o

podob¢ vybéru zajemca?

e Jak byste chtéla sbirat zpétnou vazbu od ucastnikl a jakou roli bude tato zpétna

vazba hrat pfi dal$im pldnovani?
6. Financovani a vstupné

e Uvazujete o né¢jakém konkrétnim vstupném? Jaka cenova hladina by podle véas

byla pro cilovou skupinu pfijatelna?
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PRILOHA P 2: NAHRAVKA ROZHOVORU SE ZAKLADATELKAMI
SLOWFEMME

https://drive.google.com/drive/folders/1101GU3Iwi_FRUG2iNOjhnsP81Yn3HS5QU?usp=s

haring


https://drive.google.com/drive/folders/1IOIGU3lwi_FRUG2iN0jhnsP81Yn3H5QU?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1IOIGU3lwi_FRUG2iN0jhnsP81Yn3H5QU?usp=sharing
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PRILOHA P 3: PREPIS ROZHOVORU SE ZAKLADATELKAMI
SLOWFEMME

https://docs.google.com/document/d/1_b7xZdDfsXB4cilTCcLm217eTHGndLtaZPC_aOtkz

Vg/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/document/d/1_b7xZdDfsXB4ciITCcLm2I7eTHGndLtaZPC_a0tkzVg/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1_b7xZdDfsXB4ciITCcLm2I7eTHGndLtaZPC_a0tkzVg/edit?usp=sharing
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PRILOHA P 4: SOUHLAS SE ZPRACOVANIM UDAJU SE
ZAKLADATELKAMI SLOWFEMME

https://drive.google.com/drive/folders/1KzdS7j;Y5Vu2nSOLGv_X5gD23Bg_mgwc?usp=

drive link


https://drive.google.com/drive/folders/1KzdS7jjY5Vu2nSOLGv_X5qD23Bg_mqwc?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1KzdS7jjY5Vu2nSOLGv_X5qD23Bg_mqwc?usp=drive_link
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PRILOHA P 5: DOTAZNIKOVE SETRENI

https://forms.gle/DB2ZWJoMBMmem7FRA

Sekce 1
1. Jak dobfe znate magazin SlowFemme?
a) Velmi dobfe (vim, jakym aktivitdm a tématim se v posledni dob¢ vénuji)
b) Spise dobfe (vim, jakym tématiim se obecn¢ vénuji)
¢) SpiSe neznam (asi uz jsem o znacce slysel/a, ale moc nevim, co presn¢ délaji)

d) Vibec neznam (viibec nevim, ¢emu se vénuji)

Privolbé prvnich trech odpovedi pokracuje dotaznik na dalsi sekci. Pri volbé moznosti ,,d)
Vitbec neznam (vitbec nevim, cemu se vénuji)““ jsou dalsi sekce preskoceny a zobrazi se

pouze moznost na odeslani dotazniku.

Sekce 2

2. Do jaké miry se ztotoZiujete s hodnotami a zaméfenim magazinu SlowFemme (slow

fashion, mindfulness, slow living, podpora lokalnich znacek, eti¢nost)?

a) Velmi (mé osobni hodnoty se z vétSinou shoduji)

b) SpiSe ano (k nékterym tématlim a hodnotam si stale hledam cestu)

¢) Spise ne (s vétSinou hodnot se neztotoziuji, znacku sleduji z jiného divodu)

d) Vibec (neztotoziuji se s zddnou ze zminénych hodnot)

Pri zaskrtnuti prvnich trech odpovédi pokracuje dotaznik na dalsi sekci. Pri volbé posledni
moznosti ,,d) Vitbec (neztotoznuji se s zadnou ze zminénych hodnot)“ jsou dalsi sekce

preskoceny a zobrazi se pouze moznost na odeslani dotazniku.

Sekce 3

3. Jaka témata Vas nejvice zajimaji? (Vybrat mizete vice moznosti)


https://forms.gle/DB2ZWJoMBMmgm7FRA
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a) Slow fashion (udrzitelny ptistup k odévnimu primyslu)

b) Slow living (zpomaleni, zvédoméni)

¢) Podpora lokalnich produkti a sluzeb (napt. dekorace, kosmetika, odév)
d) Autenticnost (byt “sva”

e) Joga, meditace, dechova cviceni

4. Me¢li byste zdjem o event poradany SlowFemme?
a) Rozhodné ano
b) Spise ano
c) SpiSe ne

d) Rozhodné ne

Privolbé prvnich dvou moznosti u ctvrté otazky (,,rozhodné ano“ a ,,spise ano ) pokracuje
respondent na sekci 4. Pri volbé moznosti , Spise ne* a ,,Rozhodné ne“ respondent

pokracuje na sekci 5.

Sekce 4
5. Jakou mate motivaci se takového eventu zicastnit?
a) Seberozvoj
b) Inspirace
c) Seznameni s lidmi se stejnymi z4jmy/hodnotami

d) Jiné:

Respondent po zodpoveézeni této otdzky pokracuje na sekci 6.

Sekce 5

6. Pro¢ nemate zajem o event poradany SlowFemme?
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(oteviFena odpoved)

7. Je néco, co by vas presvédcCilo o ucasti? (napt. konkrétni podoba programu, délka

nebo misto konani eventu)

(oteviFena odpoved)

Po zodpoveézeni sekce 5 je respondent presmerovan na posledni sekci 10 obsahujici

demografické otazky.

Sekce 6
8. Jaky typ eventu byste preferovali nejvice?
a) Offline pfednaska/diskuze
b) Offline workshop (n€co si vyrobit a odnést)
c) Celodenni offline event s pestrym programem
d) Vicedenni pobyt typu retreat
e) Na typu mi nezaleZzi, ucastnil/a bych se eventu v kazdém formatu

f) Jiné:

Po zodpovézeni moznosti a), b), c), e), f) respondent pokracuje na sekci 7. Po zodpovezeni

moznosti ,,d) Vicedenni pobyt typu retreat*“ respondent pokracuje na sekci 8.

Sekce 7
a) Workshop (néco si vyrobit)
b) Panelova diskuze
¢) Prednaska od odbornika

d) Networking v podobé¢ sdileni svych zkuSenosti
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10.

11.

12

13.

e) Relaxacéni a odpocinkové aktivity (meditace, joga)

f) Jiné:

Jakého hosta/znacku byste radi na eventu vidéli a proc?

(oteviena odpoved)

Jakou kapacitu by event m¢l mit, aby pro Vas byl lakavy?
a) do 15 lidi

b) 16 az 30 lidi

c) 31 az50 lidi

d) 51 az 100 lidi

e) nad 100 lidi

f) Mnozstvi lidi nema vliv na mou ucast

. Jaky by pro Vas byl ideélni ¢asovy rozsah eventu?

a) 1-2 hodiny
b) 3-4 hodiny
c) Celodenni
d) Vicedenni

e) Jemi to jedno

Byli byste ochotni zaplatit vstupné za Gc¢ast na eventu?
a) Ano, do 500 K¢

b) Ano, od 501 K¢ do 1000 K¢

¢) Ano, vice nez 1000 K¢

d) Ne, za ucast bych nechtél/a platit
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e) Nedokézu fict, zalezelo by na programu

Pokracovani na sekci 9.

Sekce 8
a) Workshop (néco si vyrobit)
b) Panelova diskuze
¢) Pifednaska od odbornika
d) Networking v podob¢ sdileni svych zkusenosti
e) Relaxacni a odpocinkové aktivity (meditace, joga)

f) Jiné:

15. Jakého hosta/znacku byste radi na vicedennim eventu vid¢€li a proc?

(oteviend odpoved)

16. Jakou kapacitu by mél vicedenni event mit, aby pro Vas byl lakavy?
a) do 10 lidi
b) 11 az 15 lidi
c) 16az20 lidi
d) Vice nez 20 lidi

e) Mnozstvi lidi nemd vliv na mou ucast

17. Jakou ¢astku byste byli ochotni zaplatit za i€ast na vicedennim eventu?
a) 1000Kc¢az 1999 K¢

b) 2000 K¢ az2 999 K¢
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c) 3000 K¢ az3 999 Ke
d) 4000 K¢ az 4 999 K¢
e) 5000Kc¢az5999 Ke
f) 6000 a vice

g) Nedokdzu ted fict, zalezelo by na programu

Pokracovani na sekci 9.

Sekce 9
18. Co byste si radi z eventu SlowFemme odnesli? (muzete vybrat vice moznosti)
a) Rozsifeni obzorl napt. o slow fashion, slow living
b) Zazitky — poznani novych lidi a aktivit
c¢) Pozitivni emoce — pocit smysluplnosti, radosti, Stésti
d) Lokalni a mnou vyrobeny produkt

e) Jiné:

19. Mate néjaké dalsi pfipominky nebo navrhy, které byste chtéli sdilet k eventu

SlowFemme?

(oteviend odpoved)

Pokracovani na sekci 10.

Sekce 10: Demografické otazky
20. Jaky je vas vek?
a) Mén¢ nez 20 let

b) 20-25 let
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c) 26-30 let
d) 31-35let
e) Vice nez 35 let

f) Nechci uvadét

21. Jaké je vase pohlavi?
a) Zena
b) Muz
c) Jiné

d) Nechci uvadeét

22. Jaky je vas pracovni status?
a) Student
b) Zaméstnanec
¢) Podnikatel
d) Nezaméstnany
e) Jiné:

Moznost odeslani, konec dotazniku.
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PRILOHA P 6: DOPLNUJICIi GRAFY

Preferovany typ eventu podle miry zajmu o cast

Vicedenni pobyt h
Offline workshop _
Offline prednaska/diskuze [[rom—
Na typu mi nezaleZzi -
Celodenni offline event F

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

m SpiSe ano ™ Rozhodn¢ ano

Graf Preferovany typ eventu podle miry z4jmu o ucast

(zdroj: vlastni)

Preferovany typ eventu na zaklad¢
miry sdileni hodnot se znackou

Vicedenni pobyt [—
Offline workshop |
Offline prednaska/diskuze "

Na typu mi nezalezi, uéastnil/a bych sc. . [
Celodenni offline event s pestrym. . [ —
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

B Velmi (mé osobni hodnoty se z vét§inou shoduji)

® SpiSe ano (k nékterym tématiim a hodnotam si stale hledam cestu)

Graf Preferovany typ eventu na zakladé miry sdileni hodnot se znackou

(zdroj: vlastni)
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Preferovany typ eventu na zakladé
znalosti znacky

Vicedenni pobyt typu retreat

Offline workshop (néco si vyrobit a odnést)

Offline pfednaska/diskuze

Na typu mi nezaleZzi, i¢astnil/a bych se eventu
v kazdém formatu

Celodenni offline event s pestrym programem

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

spife neznam  MspiSe dobfe ™ velmi dobie

Graf Preferovany typ eventu na zaklad¢ znalosti znacky

(zdroj: vlastni)

Preferované aktivity na jednodennim eventu

120
100 4
86
80
% 49 > 48
40
20
0
Workshop Panelova diskuze Piednaska od Relaxacni a Networking v
odbomika odpoéinkové podobé sdileni
aktivity svych zkuSenosti

Graf Preferované aktivity na jednodennim eventu

(zdroj: vlastni)
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Preferované aktivity vicedenniho eventu

14 13
12 11
10
8
6 5
4
2
2 1
: O =
workshopy panel relax prednaska od networking

odbornika

Graf Preferované aktivity na vicedenniho eventu

(zdroj: vlastni)
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PRILOHA P 7: ZPRACOVANA DATA Z DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

https://docs.google.com/spreadsheets/d/12c8dN9ppCUs-

nllb48vy8IElI1 HfYeDUze/edit?usp=sharing&ouid=101318084560261247019&rtpof=true&s

d=true


https://docs.google.com/spreadsheets/d/12c8dN9ppCUs-nllb48y8lEl1HfYeDUze/edit?usp=sharing&ouid=101318084560261247019&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/12c8dN9ppCUs-nllb48y8lEl1HfYeDUze/edit?usp=sharing&ouid=101318084560261247019&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/12c8dN9ppCUs-nllb48y8lEl1HfYeDUze/edit?usp=sharing&ouid=101318084560261247019&rtpof=true&sd=true
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