EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
OBCHODNA FAKULTA

Evidencné c¢islo: 102002/1/2024/36124048428782340

EVENT MARKETING AKO NASTROJ
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Diplomova praca

2024 Bc. Dominika HrehuSova



EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
OBCHODNA FAKULTA

EVENT MARKETING AKO NASTROJ
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Diplomova praca

Studijny program: marketingovy a obchodny manazment
Studijny odbor: ekonémia a manazment
Skoliace pracovisko: katedra marketingu

Vediici zavereénej prace: Ing. Dominika Skerlikova, PhD.

Bratislava 2024 Bc. Dominika HrehuSova






Cestné vyhlasenie
Cestne vyhlasujem, Ze zavere¢nli pracu som vypracovala samostatne a uviedla

som vSetku pouzita literataru.

DAtUM:

Bc. Dominika HrehuSova



Pod’akovanie

Rada by som sa podakovala vSetkym, ktori ma podporovali
a povzbudzovali pri pisani zaverecnej prace. Najmd by som sa chcela podakovat
veducej prace Ing. Dominika Skerlikova, PhD. za jej cenné rady, motivaciu
a konstruktivne pripomienky, ktoré mi poskytovala pocas celého procesu tvorby prace.
Taktiez by som sa chcela pod’akovat’ Soroptimist International klub Zilina za prileZitost’

vytvorit’ pre nich benefi¢ny event.



Abstrakt

HREHUSOVA, Dominika: Event marketing ako nastroj marketingovej komunikéacie. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci
zavereénej prace: Ing. Dominika Skerlikova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, 80 s.

Hlavnym obsahom zavere¢nej prace je event marketing ako vyznamny prvok
marketingovej komunikacie. V diplomovej praci skimame délezitost’” event marketingu
v ramci marketingovej komunikacie spolo¢nosti. Na z&klade vyhodnotenia st¢asného
stavu rieSenej problematiky v oblasti event marketingu, diplomova praca navrhuje
rieSenia a odporucania na vytvorenie eventu pre obcCianske zdruZenie. S vyuzitim
teoretickych poznatkov a analyzy sti¢asného stavu je cielom prace vytvorit’ konkrétne
navrhy a odport¢ania ob¢ianskemu zdruZzeniu Soroptimist International klub Zilina.
ZavereCna praca je Struktirovana do 5 kapitol, jedna z kapitol obsahuje 26 grafov
z dotaznikového prieskumu. Prva kapitola diplomovej prace teoreticky opisuje pojmy
ako event marketing, typolégia eventov, realizdcia eventov. Druha Kkapitola
sa sustred’'uje na objasnenie cielov prace, na hlavné a parciélne ciele. V tretej kapitole
sa charakterizuje objekt skimania, Vv nasej diplomovej praci je objekt skimania
ob&ianske zdruzenie Soroptimist International klub Zilina, a taktiez sa vysvetluji
pracovné postupy. V Stvrtej kapitole sa analyzuji udaje, ktoré sme dosiahli vd’aka
dotazniku. Posledna kapitola sa ststred'uje na navrhy a odporucania, prostrednictvom

ziskanych udajov sme vytvorili navrhy a odportcania pre ob¢ianske zdruzenie.
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Marketing, event, event marketing, marketingova komunikacia



Abstract

HREHUSOVA, Dominika: Event marketing as a marketing communication tool. —
University of Economics in Bratislava. Faculty of commerce; Department of Marketing.
— Thesis supervisor: Ing. Dominika Skerlikova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, 80 p.

The main content of the thesis is event marketing as an important element of marketing
communication. In the thesis we explore the importance of event marketing within
the marketing communication of the company.

Based on the assessment of a current situation of the addressed issues in the field of
event marketing, the thesis proposes the solutions and recommendations for creating an
event for a civic organization. Using theoretical knowledge and analysis of the current
state,

the aim of the thesis is to develop concrete proposals and recommendations for the civic
association Soroptimist International club Zilina. The final thesis is structured
in 5 chapters, one of the chapters contains 26 graphs from the questionnaire survey.

The first chapter of the thesis theoretically describes concepts such as event marketing,
typology of events, implementation of events.The second chapter focuses on clarifying
the aims of the thesis and main and partial objectives.The third chapter characterizes
the object of study, in our thesis the object of study is the Soroptimist International Club
Zilina, and also the working procedures are explained. The fourth chapter analyzes
the data that we obtained thanks to the questionnaire. The last chapter focuses
on suggestions and recommendations, through the collected data we developed

proposals and recommendations for the civic organization.

Key words:

Marketing, event, event marketing, marketing communication
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UVvoD

V sucasnej dobe oblast’ marketingovej komunikacie je neustale ovplyviiovana
rychlym napredovanim technologii a meniacimi sa kritériami spotrebitel'ov. Eventy
preto zohravaju ¢im d’alej podstatnejsiu Glohu na dosiahnutie marketingovych ciel'ov.

Marketingova komunikacia patri do marketingového mixu a opisuje sa ako jedna
z najkreativnejSich sluzieb, ktoré marketing moéze ponuknut. Je kl'ucova, pretoze
sprostredkuva informécie zakaznikom a sltzi na podporu predaja tovarov alebo sluzieb.
Do marketingovej komunikacie mozeme zaradit’ event marketing, pretoze je to taktiez
komunikaény nastroj, ktory je tUzko prepojeny s konkrétnym zéazitkom. Hlavnou
vyhodou event marketingu je silné povedomie u l'udi, ked’ze si dokladnejSie zapamataji
zazitky z udalosti.

Diplomova praca sa zameriava na event marketing ako néstroj marketingovej
komunikécie. Cielom zavereénej prace je pochopit’ jeho ucinky, vplyvy a efektivnost’
v kontexte sucasnych trendov a poziadaviek trhu. Praca sa sustred’'uje na aspekty event
marketingu, typologiu, postup planovania a realizaciu eventov, a taktiez aj na trendy
v marketingu.

Teoreticka Cast’ sa zameriava na objasnenie pojmov event marketing. V prvej
kapitole zaverecnej prace Si charakterizujeme vo vsSeobecnosti event marketing,
ako sa postupuje pri planovani a organizovani eventov, oboznamujeme sa s trendami
v event marketingu, a taktiez si priblizujeme digitalizaciu v event marketingu. Druh&
kapitola diplomovej prace sa zameriava na hlavné ciele, ataktiez aj Ciastkové ciele
prace. Metodiku prace a metddy skimania opisujeme v tretej kapitole diplomovej préce,
kde charakterizujeme objekt skimania, v naSom pripade je to obcianske zdruZenie
Soroptimist International klub Zilina. Opisujeme zakladné informécie 0 ob&ianskom
zdruzeni. Kedy obcianske zdruzenie vzniklo, za akym zamerom bolo zaloZené,
aké dobroc¢inné aktivity vykonava a v ¢om Soroptimist International klub pomaha.
Tretia kapitola zahffia taktiez aj pracovné postupy, ako sU: docielenie primarnych
a sekundarnych Udajov a identifikacia zdrojov, realizacia prieskumu, pouzitie metod
na vyhodnotenie Udajov a interpretdcia dosiahnutych vysledkov, ktoré splnime
v diplomovej préaci. V stvrtej kapitole sa venujeme vysledkom prace z prieskumu, ktory
je zamerany na event marketing obCianskeho zdruzenia Soroptimist International klub

Zilina, taktieZ sa v tejto kapitole venujeme organizacii benefi¢ného podujatia z ndzvom



Umenie pre deti. V poslednej kapitole zaverenej prace z nazvom Diskusia
a odporucania pre prax sme sa zamerali na odporacania a navrhy. Odporacania a navrhy
sme ziskali na zéklade teoretickych poznatkov a vyhodnotenia Udajov ziskanych

prostrednictvom prieskumu.
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1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

Pod event marketingom mozeme chapat Specificki formu marketingu, ktora
sa Uzko spaja s priamou komunikaciou so zakaznikmi prostrednictvom udalosti,
zazitkov a predstavenia. Moze ist’ napriklad o predstavenie novych produktov na trhu,
alebo o0 oslavu vyro¢i, dosiahnutie vyznamnej udalosti, ¢i sviatkov. KI'a¢ovou funkciou
event marketingu je osobna autopsia zakaznika, ktord je prepojena so zdzitkom,
velakrat s viaczmyslovym, ku ktorému méZeme pripisat’ pozitivne nakupné spravanie.

V prvej kapitole zavereénej prace si podrobne Specifikujeme zakladné pojmy,
ktoré su slvisiace s problematikou prace ako suU event, event marketing, vyhody
a nevyhody event marketingu, planovanie a realizaciu eventu, a taktiez si pribliZzime
typoldgiu eventov.

Event marketing ako pojem sa vyzna¢oval v minulosti ako fenomén
marketingovej praxe (Cornwell, 1995).

Event spada do nastroja marketingovej komunikacie, ktory sa zacal vyvijat
koncom 80. rokov 20. storo¢ia v Nemecku ako reakcia na zmeny v marketingovom
prostredi, ale taktiez aj v spravani spotrebitel'ov (Wohlfeil a Whelan, 2006).

Vdaka pribudajucim sktisenostiam event marketingu a jeho moznym vyuzitiam
a podmienkam posobnosti v 90. rokoch 20. storoCia sa zacal vnimat’ ako samostatny
komunikacny nastroj, kde jeho cesta viedla do marketingovych knih (Meffert, 2000),
priruciek (Bruhn, 2005) a lexiky (Zanger, 2001). Vo vedeckom diskurze sa na zaklade
toho uplatnil nazor ponimat event marketing ako proces, ktory pozostava
zo systematického a cielavedomého planovania, z koncepénej a organizovanej pripravy
a realizacie (Zanger, 2007).

Event marketing méZeme rozdelit’ v marketingovom pojme zo SirSicho chapania
avuzSom zmysle. V SirSom chapani rozumieme pod pojmom event ,,zvlaStny
inscenovany zazitok‘‘, ktory sa méze uskutocnit’ v komer¢nom prostredi, ale taktiez
aj v nekomerénom prostredi. V uzSom chapani sa event marketing tyka iba vlastnych
marketingovych eventov, ktoré suU organizované konkrétnou spolo¢nostou (Zanger,
2001).
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1.1 Event marketing

Event marketing je historicky stary ndstroj komunikacie, ktory vyuZiva
emocionalny prvok a citové zapojenie zakaznikov pri nakupe a predaji. V priebehu
vyvoja marketingovej komunikacie sa event marketing prispdsoboval potrebdm
a marketingovym cielom ciel'ovych skupin, preto boli historické obdobia, kedy sa jeho
vyuzitie javilo ako menej vyrazné alebo obmedzené. Napriek tomu doslo
v osemdesiatych a devitdesiatych rokoch minulého storocia k jeho obnovenému
rozvoju (Auspicia, 2005).

Podr'a Nizkej (2007) event je podnikom, ktory predstavuje organizovany zazitok
v podobe udalosti, akcie alebo podujatia, ktory umoziuje urcitej cielovej skupine
zékaznikov, vratane obchodnikov, spolupracovnikov a verejnosti, ziskat informacie
o podniku, jeho produktoch a znacke. Toto sa deje prostrednictvom osobného prezitia
udalosti s cielom dosiahnut’ stanovené ciele podniku.

Podla definicie v slovniku marketingovej komunikécie (JuraSkova, Horidk et al
2012) sa event marketing charakterizuje ako nastroj marketingovej komunikéacie, ktory
slizi na vytvaranie zazitkov prostrednictvom usporadiivania réznych podujati, stretnuti
a akcii. JuraSkova a Horndk (2012) dalej tvrdia, Ze event marketing predstavuje
komplexny nastroj, ktory zahffia viacero ¢innosti - od pripravy a planovania cez
realizaciu r6znych druhov a foriem podujati az po ich nasledné hodnotenie. Labska,
Tajtakova a Foret (2009) rozSiruju tento koncept a povazuju pod pojmom event
marketing vSetko, €o sa tyka tvorby, organizovania, riadenia a propagacie rozlicnych

udalosti alebo podujati.

Charakteristické znaky eventu
Pre vytvorenie kvalitného eventu je dblezita intenzivna priprava, kvalifikovany

personal a samozrejme neprerusovany priebeh. “Musi to hovorit priamo k vaSej znacke
avniest kvalitu a hodnotu, ktora je spojena so zmnackou a predlozit to priamo
spotrebitelovi” (Sokol, 2011).
Kazdy event charakterizujeme tymito znakmi:

e Je vyhradeny v konkrétnom ¢ase (dopredu je uréena doba trvania),

o Je stanovené konkrétne miesto konania,

e Ide o dopredu naplanovany a umelo vytvoreny event,
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e Event ma miestny dosah,

e Event je faktorom zvySujucim dopyt, o vedie k zvySeniu navStevnosti
konkrétneho miesta,

e Event Ziada osobnu pritomnost’ navstevnikov,

e Event je spojeny s intenzivnym zazitkom,

e Event ma striktny harmonogram, ktory zahfila pripravu, realizaciu
a vyhodnotenie,

e Event ma dopredu dany rozpocet,

e Pri vacSich eventoch sa zvyCajne podiela viac subjektov pri organizovani

a financovani (Kotikov4, Schwartzhoffova, 2008).

Dolezitost’ event marketingu
Event marketing je dolezity z niekol'kych dovodov (strikingly):

e Umoziuje spojit’ sa s cielovym publikom osobne,

e Umoziuje interaktivne a putavo prezentovat’ produkty, ¢i sluzby, o mdze viest’
k zvySeniu povedomia o znacke, a taktiez aj lojalite zakaznikov,

e Eventy mdézu slazit na uvedenie novych produktov alebo na vytvorenie
nezabudnutel’'ného zazitku,

e Umozinuje firmam odliSit sa od konkurencie v mysliach spotrebitel'ov
vytvorenim nezabudnutel'nych zazitkov,

e Umoziuje vytvarat’ eventy, ktoré st v stlade s hodnotami a poslanim znacky,
posilituji podnikom identitu,

e Umoziuju ziskat’ spitnt viazbu od Ucastnikov eventu, zhromaZzdenie prieskumov
trhu, taktieZ podniky mozu ziskat’ prehl’ad o preferenciach a spravani ciel'ového
publika,

e Umoziiuje budovat’ vztahy so =zikaznikmi a partnermi, ¢o modze viest

k dlhodobym spolupracam a partnerstvam.

1.1.1 Typoldgia eventov

Typy eventov rozdel'ujeme na interné a externé podl'a toho, na koho sa akcie
zameriavajl, ¢i na svojich zamestnancov, klientov, alebo obchodnych partnerov. Zalezi
to od toho, ako sa budu cielit akcie. Ak sa budu zaskolovat zamestnanci, tyka

sa primarne vnutra firmy, tak ho radime do internych z hl'adiska zacielenia. V opaénom
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pripade, ak sa bude prezentovat’ novy vyrobok na trh pre verejnost, tyka sa primarne
vonkaj$ka, tak ho radime do externych z hl'adiska zacielenia. Prvym kritériom, ktoré
si treba si vzdy ujasnit’ je, Ci sa akcia bude zameriavat’ dovnutra alebo von.
Dalsie rozdelenie eventov je podl'a smeru, a to na interné, externé a zmiesané.

Zavisi od toho, kde sa zamestnanci stretnu so svojimi klientmi a dodavatel'mi.

Rozdelenie internych udalosti moézeme detailnejSie uskutocnit pomocou
nasledujdcich akcii:

e pre vietkych zamestnancov vsetkych pobociek a vSetkych urovni;

e pre zamestnancov vsetkych pobociek a vymedzenych urovni;

e pre zamestnancov jednej pobocky a jednej urovne;

e pre vybrané useky vSetkych pobociek;

e pre vybrané tseky jednej pobocky;

e pre vybrané osoby jedného Useku.

Rozdelenie externych eventov mozeme detailnejSie charakterizovat’ na zaklade

klasifikacie potencialnych ucastnikov do skupin:

e pre potencialnych koneénych zakaznikov;

e pre novych zékaznikov;

e pre tradicnych obchodnych partnerov;

e pre novych potencialnych dealerov;

e pre dodavatelov;

e pre top management;

e pre konkrétny usek zo vSetkych partnerskych organizicii;

e pre Siroku verejnost’;

e pre média a sponzorov (Lattenberg, 2010).

1.1.2 Klasifikécia event marketingu

Sindler (2003) prezentuje paticu zakladnych skupin, ktoré poslazia
na usporiadanie ¢i klasifikaciu event marketingu:
1. PodPa obsahu akcie sa event marketing rozdeluje na:
e Zabavne orientované akcie - cielom je poskytnit’ zabavu ucCastnikom

a dosiahnut maximalny emocionalny efekt. To si vyzaduje dlhodobu
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konzistentnl pracu na vytvarani imidZzu alebo znacky podniku prostrednictvom
kultarnych a $portovych podujati.

Informativne akcie - ich ulohou je poskytovat informacie prostrednictvom
zabavnych akcii s cielom zvySit pozornost prijimatelov  vyuZitim
emocionalneho pésobenia.

Pracovne orientované akcie - zameriavaju sa na interakciu s internymi
cielovymi skupinami a obchodnymi partnermi, ¢i uz s dodavate'mi alebo
odberateI'mi. Ich tUlohou je sprostredkuvat’ informacie, zdielat sktsenosti
a monitorovat’ reakcie a spravanie jednotlivych skupin. Hlavnym ciel'om
je vymena informacii a poznatkov s cielom dosiahnut’ stanovené ciele alebo
overit schopnost’ uskutocnenia planov, predovSetkym v kontexte prezentacie
novych produktov a ziskavania priamej spatnej véazby od tych, ktori s nimi budu
priamo spolupracovat’.

2. Podla zamerania na ciePové skupiny sa event marketing deli na:
Verejné akcie - orientované na cielovl skupinu mimo podniku, zameriavajl
sa na suCasnych a potencialnych zdkaznikov, média, verejnoprospesné
a politické skupiny. Ugastnici tychto akcii tvoria pestrofarebni skupinu
s rozmanitymi zaujmami, preto sa komunikacia prispésobuje konkrétnemu typu
akcie, ako st vystavy, vel'trhy a sprievodné podujatia.

Podnikové akcie - orientované na vnutornych zamestnancov a cielové skupiny
alebo zaujmové skupiny podniku. Pocet a ciele tychto skupin st vopred zname,
umoznuji dosiahnutie Zelaného vysledku.

3. PodPa zamerania alebo konceptu akcie event marketingu sa deli na:
event marketing, ktory vyuzZiva prilezitosti pri akciach — pravidelne
organizované, ako aj pri mimoriadnych alebo vyro¢nych oslavach a vyznamnych
udalostiach na nadviazanie komunikacie so za¢astnenymi.

Znackovy, ¢i produktovy event marketing — zamiereny na vytvaranie alebo
posilnovanie identity znacky prostrednictvom emocionalneho posobenia. Tento
dlhodoby ciel’ je dosiahnuty prostrednictvom série opatreni, ktoré oslovia
cielovu skupinu.

Imidzovy event marketing — prispdsobuje vybrané lokality alebo obsah podujati
k znacke a jej prezentovanym hodnotam, ¢i uz ide o nové akcie, alebo akcie

realizované na uz existujicich miestach.
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e Event marketing prezentujuci know-how podniku — spojeny je s vynimo¢nost'ou
podniku v jeho odbornych znalostiach, ¢i uz v oblasti technologie, techniky,
organizacnej Struktary, riadenia alebo produktov, ktoré s unikatne a neexistuju
u inych podnikov, alebo nie su pre ne relevantné.

e Kombinovany event marketing - je dbésledkom predchadzajucich konceptov,
pricom akcie st prispdsobené vzh'adom na miesto, ¢as a zameranie.

4. Podla sprievodného zaZitku jednotlivé akcie moZno rozdelit’ podPa:

e Podstatu vytvaraného zazitku a cielene vyvolanych emocionalnych reakcii
na podporu znacky alebo imidzu (v ramci Sportovych, kultirnych
a spoloCenskych aktivit) je zlozité klasifikovat’, pretoze akcie sa vyznacuju
svojou neopakovatel'nost'ou a jedinecnost’ou.

5. Delenie Event marketingu podla miesta vychadzania z klasifikéacie

priestoru:

V zdsade mdzeme rozliSit’ dve hlavné skupiny:

o [Externé akcie votvorenom priestore - v prirodnych alebo mestskych
prostrediach sa vd¢Sinou konaji hromadné kultirne a Sportové podujatia, ktoré
sa uskutoc¢tiuji na miestach vyhradenych pre zhromazdovanie. Tieto akcie
su zamerané na $iroku ciel'ova skupinu.

o Akcie realizované v uzavretych priestoroch akrytych aredloch — taktiez

sa orientuju na Siroku ciel'ova skupinu.
1.2 Postup planovania a realizacie event marketingu
Pre organizatora je klucové dosiahnut Co najispesSnejSie podujatie

prostrednictvom presne definovanych krokov v procese planovania, ktoré si uvedené
nizsie (Sindler, 2003):

16



Obr. 1.1: Proces planovania event marketingu
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Zdroj: Sindler, 2003.
Situa¢na analyza

Prvym krokom pri formulovani stratégie event marketingu je zhodnotenie
sucasného stavu. Na zdklade tejto analyzy sa rozhoduje o vhodnosti pouzitia event
marketingu pre danu situaciu. Casto vyuzivanou metédou pri tomto hodnoteni je SWOT
analyza, ktora identifikuje silné a slabé stranky podniku, ako aj prilezitosti a potencialne
hrozby spojené s realizaciou event marketingu. Na zéklade vysledkov tejto analyzy
sa nasledne stanovuju ciele a stratégie (Sindler, 2003).

Pri zvaZzeni moznosti vyuzitia event marketingu ako komunikaéného néstroja

odportéa Sindler (2003) zohl'adnit’ nasledujtce faktory:
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vhodné a dostupné prilezitosti, ako st napriklad jubiled,

hlavné aktivity konkurencie v danom odvetvi,

finan¢né zdroje.

Stanovenie ciel’ov event marketingu

Pri organizovani eventu je kIicové definovat’ ich ciele, ktoré moézu byt

dosiahnuté realizaciou dané¢ho podujatia. Je nevyhnutné mat’ jasné porozumenie ucelu,

preco sa konkrétna akcia usporaduva, ¢o od nej ocakavat’ a aky prinos mdze priniest

nielen organizatorom, ale najma ucastnikom. Podl'a Lattenberga (2010) k zakladnym

cielom naplanovania eventu patri:

Poskytnit’ nové informacie,

Spojit’ Tudi,

Predstavit’ novy produkt,

Ocenit partnerov,

Ziskat’ verejné povedomie a uznanie,
Pripomenut’ firemnt znacku alebo vyrocie,

Zvysit lojalitu zamestnancov a ich rodin.

Podl'a Heskovej a Starchona (2009) rozdelenie hlavnych ciel'ov definovali podla

oblasti kam smeruju:

skupin:
1.
2.

Rozpoznanie s vymedzenym cielovym segmentom alebo Zivotnym spdsobom,
Zintenzivnenie, posiliiovanie a zlepSovanie imidzu, ale taktiez aj povedomia
0 produkte alebo firme,

Vytvarat’ a posiliiovat’ chapanie kI"aiovych asocidcii zlic¢enych so znackou,
Poskytovanie z4zitkov a vyvoldvanie pozitivnych emociondlnych reakcii,
ZvySovat’ vztahy k spolo¢nosti a zaujem k socialnej problematike,

Potesit’ kI'acovych klientov, ¢i ocenit’ podstatnych zamestnancov.

Sindler (2003) preferuje klasifikaciu cielov event marketingu do troch hlavnych

Financné ciele - drzat’ sa naplanovaného rozpoctu, zvySovanie zisku spolo¢nosti.
Strategické ciele - posiliiovanie postavenia na trhu, zdokonal'ovanie kvality
produktov.

Taktické ciele - spojenie medzi produktom a cielovou skupinou.
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Identifikacia ciePovych skupin marketingu
S nadviazanim na stanovenie cielov je spojend aj identifikacia jednotlivych
cielovych skupin. Priprava podujatia pre konkrétnu, presne definovant skupinu, ktoré
je zndma a je mozné odhadnit’ ¢o oc¢akava, sa tak stava jednoduchSou. Z toho plynu
vyraznejSie uspechy podujatia. (Lattenberg, 2010).
Sestak (2007) rozlisuje cielové skupiny tymto spdsobom:
e Interné — zahfhaju zamestnancov, stredny a vrcholovy manaZment, majitel'ov
firmy,
e Externé — zahfiaju predovsetkym stGcasnych a potencialnych zakaznikov,

dodavatel'ov, obchodnych partnerov, novinarov a média.

Dalsie ¢lenenie cielovych skupin, ktoré Sindler (2003) opisuje, kategorizuje
skupiny do primarnych a sekundarnych. Primarna skupina sa tyka tych, ktori sa aktivne
zuCastnia podujatia, zatial ¢o sekundarna skupina Tl'udi sa priamo nezucastiuje,
ale informuje sa o nom prostrednictvom médii alebo z informécii od inych. S ohl'adom
na to, ze sila event marketingu spoc¢iva v vyvolani emocionalneho prospechu, priméarna

cielova skupina ma najvacsi vyznam.

Stanovenie stratégie event marketingu
Stratégia event marketingu musi byt v sUlade s celkovou marketingovou
stratégiou  spoloCnosti, ataktiez je potrebné integrovat event marketing
do komunikaéného mixu spolo¢nosti. Na tento faktor nalieha nielen nérast poctu
eventov, ale hlavne vysoké naklady spojené s event marketingom (Bruhn, 1997).
Bruhn (1997) definuje stratégiu event marketingu do Siestich dimenzii:
1. Objekt event marketingu — méze to byt’ znacka, firma alebo jej produkt/sluzba
2. Oznamenie event marketingu — oznamenie je klIi¢ové k vyjadreniu hlavnej
myslienky eventu. Umyslom je, aby si ho zapaméitala o najdlhsie cielova
skupina. Podstatné je taktiez, aby mohlo byt Tlahko zakomponované
aj do sprievodnej komunikécie, bez ktorej sa event nezaobide.
3. Cielové skupiny — pri stanoveni stratégie event marketingu je dolezitou otdzkou
urCenie ich poctu avelkosti. Podnik sa modze rozhodnut medzi dvoma
stratégiami. Pri pouziti stratégie Standardizéacie sa firma zameriava na konkrétnu

cielovi skupinu v rdmci jednotného konceptu event marketingu. Druhou
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moznostou je stratégia diferenciacie, ktora vychadza z planovania viacerych
konceptov event marketingu pre viacero odlisnych cielovych skupin.

4. Intenzita eventu - je potrebné uréit’ trvanie a intenzitu pésobenia marketingovej
stratégie. Vzhl'adom na intenzitu existuje koncentracna stratégia, pri ktorej
je charakteristické menSie mnozstvo intenzivnych eventov a diverzifikacna
stratégia, ktora pocita s radom navzajom odlisnych eventov.

5. Typologia eventu

6. Inscenicia eventov — vlastné uskutoénenie eventu si Zziada origindlne
spracovanie, ktoré splni zékladné vlastnosti event marketingu: jedine¢nost,

osobitost’ a neopakovatel'nost’.

Vol'ba eventu

Rozhodujucim faktorom pri organizovani podujatia je vyber vhodného typu
podujatia. Pri rozhodovani mdze byt wuzZitocné pouzit' kritérid typoldgie event
marketingu. Je potrebné predovsetkym definovat’, aké oCakavania sU spojené s danym
podujatim a zaroven ¢o sa predpoklada od jeho ucastnikov. Nasledne je mozné stanovit’
ciele podujatia (Lattenberg, 2010). Po zvoleni typu eventu nasleduje priprava vlastného
planu, v ktorom bude uvedené, ako bude prebiehat samostatny event. Podujatie
je riadené urCitym scenarom, ktory okrem jednotlivych programovych bodov zahfna
vSetky informacie pre vystupujuce osoby, technické vybavenie, ¢asovy harmonogram

a d'al§ie poznamky (Sindler, 2003).

Naplanovanie zdrojov
Dalsim krokom po vypracovani marketingovej stratégie aurdeni typu eventu
nastava planovanie zdrojov potrebnych pre ich uskuto¢nenie. Tento krok
je vychodiskom pre urcenie celkového rozpoctu, priCom zdroje su prerozdelované
do nasledujucich kategorii:
e [udské zdroje,
e Hmotné zdroje,

e Financ¢né zdroje.

V ramci hodnotenia I'udskych zdrojov sa analyzuje celkovy I'udsky potencial,
ktory bude potrebny. Berie sa do Givahy mnoZstvo a Struktdra, vratane organizatorov,
ucinkujucich a podobne. Ludské zdroje sa sustredia na rozne aspekty, vratane

dostupného poctu internych zamestnancov, zostavenia celkového poctu profesionalov

20



arozhodnuti, tykajucich sa zverenia projektu agenture, alebo vytvorenia zalozného
planu v pripade problémov s l'udskymi zdrojmi.

Hmotné zdroje zahfiiaji vSetko nevyhnutné pre realizdciu podujatia. Ide
napriklad o vybrany priestor vratane potrebného vybavenia, infraStruktiru, techniku,
dopravu, catering, ubytovanie a podobne. Pokial’ ide o finanéné zdroje, je dolezité mat
na pamiti, ze event marketingové aktivity su sucast’ou celkového komunikaéného mixu.
Finan¢né prostriedky sa planuju s dorazom na efektivitu a s dostatocnym casovym
predstihom, najmé pri velkych projektoch. V dlhodobom horizonte sa vynalozené

naklady méozu prejavit’ ako investicia (Sestak, 2007; Sindler, 2003).

ZvaZenie rizik

Event marketing moze byt financne ndro¢nou komunikacnou aktivitou
VvV porovnani s ostatnymi nastrojmi, preto je kI'ai¢ové stanovenie rozpoctu pre jednotlivé
podujatia, aj pre celkovy event marketing. Rozpocet zavisi od typu podujatia
a dostupnych financnych prostriedkov pre dany event. Pri opakovani uspesného
podujatia je vhodné od neho odvodit a vytvorit' finanény plan. V pripade prvého
uskutoc¢nenia podujatia je nevyhnutné stanovit’ hranicu investicii, ktort mozno alokovat’
na danu udalost’. Je doleZité reSpektovat’ a nedostat’ sa nad stanoveny limit (Lattenberg,

2010; Sindler, 2003).

Event controlling
V stcasnej dobe sa organizécia eventov vyrazne rozsirila. S touto skuto¢nost'ou
su spojené otazky tykajuce sa hodnotenia ich uspechu, ako napriklad, ¢i sa event konal
v stulade s pdvodnymi predstavami, ¢i sa podarilo vzbudit' emoécie v cielovej skupine,
¢i investicie priniesli o¢akavané vysledky a d’alSie. Event controlling predstavuje stbor
pravidiel, ktoré napomahaju k dosiahnutiu cielov event marketingu, zamedzujd
neprijemnym prekvapeniam a vopred upozorfuji na mozné nebezpecenstva. lde
0 neprestajné prispdsobovanie, prehodnocovanie a zdokonalovanie procesov v ramci
event marketingu.
Event controlling podl'a Sindlera (2003) delime nasledovne:
e Predbezna kontrola — jej Ulohou je preskimat rozhodnutia v procese
planovania stratégii a predchadzat’ tak moznym rizikam,
e Priebezna kontrola — vykonava sa pocas realizdcie event marketingového

procesu, neustale sleduje a hodnoti jednotlivé kroky,
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e Nasledn& kontrola — po ukonceni overuje vysledky a G¢inky eventu.

Spravna a riadna kontrola vedie k dosiahnutiu cielov event marketingu a zaroven

k zlep3eniu neskorsieho uvadzania event marketingu do praxe (Sindler, 2003).

1.3 Trendy v Event marketingu

Jednym z najrychlejsie rasticich trendov event marketingu je zazitkovy marketing,
stretnutie tvarou v tvar, ktoré vytvara nezabudnutel'né emocionalne spojenie s vasou
cielovou skupinou. Existuje mnoho inych trendov na rok 2023, ako napriklad:

1. Bezproblémové hybridné udalosti

Moderné publikum zacalo vyuzivat’ G¢ast’ na udalostiach online formou, zaroven
pozorujeme tizbu vratit’ sa k osobnej ucasti na konferenciach a obchodnych vel'trhoch.
Podla stadie od spolo¢nosti Emerald si ucastnici teraz zelaji hybridny model, ktory
kombinuje najlepSie vlastnosti osobnych a virtualnych udalosti. B2B Summit North
America, organizovany spolo¢nostou Forrester, je kazdorocné podujatie pre B2B
obchodnikov a predajné timy, aby sa ucili, zdiel'ali napady a zlepSovali svoje obchodné
stratégie. V roku 2022 preslo toto podujatie na hybridny format, pontukajuci workshopy,
prilezitosti na networking a klicové prejavy pre vSetkych ucastnikov, ¢i uz boli
pritomni osobne, alebo sa zapajali online. Virtualnym ucastnikom bola poskytnuta
vedena orientacia na platforme, aby im pomohla navigovat' sa po udalosti, a bolo
vytvorené virtualne trhovisko sponzorstva pre d’alsi digitalny marketingovy angazman.
Bolo to tak uspesné, Ze Forrester bude zachovavat’ hybridny format aj v roku 2023.

Hybridny pristup sa stava osved¢enou praxou pre virtudlne konferencie a osobné
obchodné vel'trhy. To preto, lebo poskytnutie 'ud’om viac moznosti, ako sa zicastnit,
modze vyrazne zvysit dosah a zvysit’ navstevnost.

2. Imerzivne technoldgie

Obltbenost’ imerzivnych technoldgii, ako su rozsirena realita (AR) a virtualna
realita (VR) bude podl'a v§etkého v nasledujucich rokoch rast’. Podl'a BCC Research bol
globdlny trh s VR a AR hodnoteny na 13,4 miliardy dolarov v roku 2018 a ocakava
sa, ze do roku 2023 dosiahne hodnotu 142,4 miliardy dolarov. Pocas Londynskeho
tyzdia mody zorganizovala spolo¢nost’ Topshop event, ktory vyuzival VR, aby tak
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umoznili virtualnu ucast’ na ich show. Zakaznikom, ktori nemohli vidiet’ show osobne,
sa ponukla moznost’ ziskat’ virtualnu sedacku v prvej rade.

Ked sa pouzivaju technoldgie na privitanie Géastnikov do virtualneho sveta,
poskytujete im vicSie moznosti ponorenia sa do diania, ¢im sa mozu usporaduvat
puatavejsie virtudlne udalosti.

3. Environmentalne udrzatel'né podujatia

Coraz viac T'udi si uvedomuje svoj vplyv na Zivotné prostredie a bude aj nad’alej
hl'adat’ spdsoby, ako znizit' svoju uhlikovu stopu. Prieskum spolo¢nosti IBM z roku
2022 zistil, ze viac ako polovica (51%) respondentov uviedla, Zze environmentalna
udrzatelnost’ je pre nich dodlezitej$ia nez pred rokom. Ak chce firma preukazat,
ze zdiela obavy svojich zakaznikov, bude musiet firemné podujatia urobit
ekologickej$imi. V roku 2020 sa napriklad Tokijské olympijské hry pochvalili svojimi
zelenymi certifikatmi:

e recyklovali 62% vsetkych vyprodukovanych odpadov,

e znovu pouzili vyhodené elektronické zariadenia na vytvorenie medaili
pre Sportovcov,

e postavili pddié z 24,5 ton pouzitého plastu,

e vytvorili ndmestie v dedinskom parku z dreva, pozi¢ané¢ho z miestnych okresov

a vratili ho naspét’ po skoncent,

e pouzivali 475 elektromobilov na dopravu.

4. Gamifikacia

Gamifikacia je koncept vyuzivania hernych prvkov mimo herného kontextu.
Predpokladd sa, Ze v nasledujucich rokoch to bude velk4d vec pre marketingovych
odbornikov. Podl'a spolo¢nosti MarketsandMarkets bol v roku 2020 trh s gamifikaciou
hodnoteny na 9,1 miliardy dolarov a predpoklada sa, Zze do roku 2025 dosiahne hodnotu
30,7 miliardy dolarov. Docker je softvérova platforma, ktora umoziuje vyvojarom
vytvarat’ a testovat’ aplikacie na ré6znych operacnych systémoch. Pre nedavne vydanie
ich ro¢nej konferencie DockerCon vytvorili ziva videohru s ndzvom Docker Dash.
Zapojilo sa do nej 5 000 ucastnikov konferencie, ktori boli "hracmi" a spolo¢ne
vytvorili aplikdciu tym, Ze riesili subor interaktivnych tloh v hre. Bola to inovativna
a zabavna cesta, ako ucastnikom ukazat’, co Docker dokaze. Prilakalo to vel'a pozornosti

na socialnych siet’ach, ¢o zvysilo povedomie o znacke mimo samotného podujatia.
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Gamifikacia vytvara nezabudnutelné zéazitky a zaroven ponuka prileZitost
predviest’ vas produkt a vytvorit' online vzrusenie. Koncept nie je obmedzeny len na
osobné podujatia. Vyzvy, videohry a iné formaty gamifikdcie mozno l'ahko pouzit
aj na digitalnych podujatiach.

5. Obsah generovany pouzivatePmi (UGC — user-generated content)

Obsah vytvarany pouzivatel'mi (UGC) predstavuje niekoho, kto ide do obchodu,
zverejni selfie, aby ukazal, ¢o je v danom obchode alebo niekoho, kto si ktpi oblecenie
arozpovie o0 nom na socidlnych sietach. Kazdoro¢na konferencia SXSW, zamerana
na technologie, film a hudbu, pouziva technologiu zivych podujati, ktord zobrazuje
UGC, ktory sa deje v redlnom cCase na kazdom podujati. UGC je silny nastroj v oblasti
eventového marketingu, pretoze l'udia nemaju radi pocit, ze im nieo niekto predava.
Podl'a spravy od spoloc¢nosti Tint, 78% spotrebitel'ov citi, Ze dokdzu rozpoznat’, ked’
sa im snazi znaCka nieCo predat. A maji tendenciu hladat’ skuto¢né hodnotenia
od zakaznikov predtym, neZ nieo nakupia.

6. Marketing zaloZeny na hodnotach

Zameriava sa viac na oslovovanie hodnét a etiky spotrebitelov, nez
na jednoduchtl propagiciu vlastnych produktov a sluzieb. Prikladom tohto pristupu
je akcia s ndzvom Representation Matters, ktori zorganizovala spolo¢nost’ Salesforce
vo forme virtualnej konferencie. Na tomto podujati vystlpili recnici z Cernosskych,
latinskoamerickych a domorodych komunit, ktoré st Casto nedostatoCne zastipené
v oblasti technoldgii a v spolo¢nosti. Cudia ocakavaji, ze znacky prejavuju povedomie
o socialnych problémoch. Podl'a prieskumu spolo¢nosti Edelman teraz 58 % zdkaznikov
tvrdi, Ze budi nakupovat’ alebo podporovat’ znacky v stlade so svojimi presved¢eniami
a hodnotami. Spolo¢nost’ Representation Matters dosiahla vynikajace vysledky v ramci
virtudlnych podujati vratane uc¢asti 1,2 miliona uc€astnikov, pretoze preukazala oddanost’
spoloCenskym hodnotam, ktoré su pre jej publikum ddlezité.

7. Strategické partnerstva so znackou

Strategické znackové partnerstva st situacie, kedy sa dve alebo viac spolo¢nosti
docasne spoja, aby zvysili svoj dosah. Predstavte si spolupracu Lego so Star Wars,
alebo Starbucks so Spotify. Spolupraca medzi Spotify a Starbucks priniesla
pre zakaznikov a zamestnancov kvalitnejsie sluzby do viac ako 7 000 prevadzok v USA.

Zamestnanci Starbucksu dostant zadarmo prémiové predplatné od spolo¢nosti Spotify,
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vd’aka ktorému moézu ovladat hudbu v kaviarni. Samozrejme, vyhodu maju aj
zakaznici, pretoze aj oni sa mézu podiel’at’ na prehravani playlistov pomocou aplikacie
Starbucks (macblog). Je to sp6sob na zniZenie nakladov a nadviazanie spojenia s
viacerymi spotrebitel'mi. A takéto partnerstva su stale silnejsie, ked’ze firmy zazivaju

kultirnu zmenu zaobchédzania s inymi znackami ako s konkurentmi.

Obr. 1.2: Stavebnica Lego Star Wars — Justifier

Zdroj: Posters.

Obr. 1.3: Spoluprava Spofify a Starbucks

Zdroj: Supriya S, 2023.
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8. Kvalita pred kvantitou

Stadia z roku 2022 od spolo¢nosti Emerald zistila, Ze firmy, organizatori
podujati a ucastnici budi vsSetci davat prednost kvalite nadviazanych kontaktov
a Grovni angazovanosti pred samotnym obsahom podujati. Microsoft organizuje sériu
online, hybridnych a osobnych podujati s nAzvom Microsoft Reactor, ktoré skuto¢ne
napliaji tato tazbu. Podujatia si oznadované ako bezplatné ,,komunitné priestory", kde
sa stretvaju profesionali v oblasti technologii, uc¢ia sa od seba navzajom a nadvézuji
kontakty s miestnymi kolegami, vyvojarmi a startupmi. Tieto podujatia si zamerané na
poskytovanie kvalitnych spojeni a vzdelavacich obsahov prostrednictvom webovych
semindrov. Namiesto organizovania obrovského zhromaZdenia je tato séria menSieho
rozsahu akona sa pravidelne.. Zameranie sa na virtudlny prvok je tiez skvelym
spOsobom, ako oslovit’ viac 'udi a posilnit’ rozpoznatel'nost’ znacky.

9. On-demand (na pozZiadanie)

Ucastnici podujati Ziadaja o obsah na poziadanie, ktory vyhovuje ich
flexibilnému pracovnému prostrediu. Stadia z roku 2022 od spoloénosti Skift zistila,
ze Tudia umiestnili moznost’ pristupu k obsahu na poziadanie na druhé miesto medzi
najziadanej$imi vlastnostami podujati. Spolo¢nost” Adobe nedavno uskutocnila online
podujatie s nazvom Experience Makers Live. Podujatie sa zameriavalo na budtacnost’
technologii a tvorbu zazitkov pre zdkaznikov a zahffialo viac ako 35 relacii dostupnych
ako zivé streamy. Impozantnym faktorom tohto podujatia je, ze kazda jednotliva relacia
je teraz k dispozicii na sledovanie zadarmo a bez prihlasenia online.

Spolo¢nost’ Adobe vytvara relacie, ktoré su elegantné a profesionalne spracované,
maju vyraznu pritomnost’ na socialnych médiach. Vysokokvalitny obsah na poziadanie
ako tento, je idedlny na znovu pouzivanie na inych kanaloch na zvySenie povedomia
o znacke. Taktiez umoziluje neustdle poskytovat’ hodnotu svojim zdkaznikom dlho
po samotnom pévodnom podujati.

10. Prispbsobené udalosti

Personalizované udalosti sa dosahuju analyzou udajov o potencialnych
ucastnikoch s cielom prisposobit’ udalosti, marketingové usilie, aktivity a obsah
na splnenie potrieb cielovej skupiny. Podl'a spoloc¢nosti Statista sa oCakava, ze trh
so softvérom na personalizaciu a optimalizaciu zékaznickych skusenosti dosiahne
hodnotu viac ako 9 miliard USD v roku 2023. Spolo¢nost Maritz Global Events
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je organizatorom podujati, ktory posobi v odvetvi uz viac ako 45 rokov. Pre nedavnu
konferenciu vytvorila mapy ciest, ktoré popisovali jedine¢né zazitky z udalosti
pre kazdi osobu, ktoré ocakavali na podujati. Dve osobnosti, ktoré identifikovali
pre udalost’, boli "Be-Wellster" a "Post-Master". Be-Wellsteri boli identifikovani ako ti,
ktori checli zaZitok orientovany na zdravie mysle a tela. Organizatori pre nich
naplanovali aktivity, ako ranné behy, jogovu relaxaciu s delfinmi a mediticiu. Post-
Masterovia su orientovani na socialne média a boli usmeriiovani k zabavnym kulisam,
ktoré pre nich pripravili na selfie a odporuc¢ali im najlepSiec miesta na miestnej zabave

pre d’alsie fotografovanie (livestorm; intelligentrelations; time.ly).

1.4 Vyhody event marketingu

K podstatnym vyhodam pre event marketing méZeme zaradit’ nasledovné:

e ZvySenie povedomia 0 znacke — udalosti umoziuji oslovit nové publikum
a budovat’ povedomie o znacke, produktoch alebo sluzbach

e Networking - udalosti umoziuji spojit sa s profesionalmi z odvetvia
a vybudovat’ hodnotné partnerstva, ktoré¢ vedu k odporacaniam a zvysSenej
viditeI'nosti

e PDudské spojenie — udalosti vytvaraju emocionalne spojenie s ucastnikmi, ktoré
moézu rozvijat’ doveru zadkaznikov, podporovat’ dobra vol'u a zlepsit’ zdkaznicku
sktsenost’

e Nakladovo efektivny marketing — udalosti mézu byt nakladovo efektivnym
sposobom, ako maximalizovat’ marketingové rozpocty tym, ze oslovia velké
publikum a generuju dlhodob( hodnotu

e Meratel’'né vysledky — udalosti poskytuji meratel'né vysledky, ktoré mozno
sledovat’, monitorovat’ a analyzovat’ s cielom vylepsSit marketingové stratégie
a zvysit ndvratnost’ investicii

e Osobna interakcia

¢ Riadend udalost’ — udalost’ sa ¢asovo dopredu zorganizuje, rozplanuje, aby bola
pripravena na potrebnu realizaciu

o Konkurenéna vyhoda

¢ Dlhotrvajuci zazitok

e Udrziava existujucu klientelu a prilaka novych zaujemcov,
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e Rozvija a udrziava trvaly dopyt po produktoch do buducnosti,

e Posiliiuje kvalitu interakcii medzi zamestnancami firmy (strikingly; signpost;
rokkit).

1.5 Digitalizacia v event marketingu

Virtualne podujatie

Pod pojmom virtudlne podujatie si méZzeme predstavit’ online udalost’, virtualnu
konferenciu, taktiez aj zazitok zo zivého vysielania. Je to udalost’, kde sa stretavaji
l'udia nie na fyzickom mieste, ale interagujua v online prostredi na webe.

Medzi obl'uibené virtudlne podujatia zarad'ujeme webinare, Zivé prenosy,
virtualne obchodné vystavy, online kurzy, online prehliadky a firemné akcie.
Za posledné roky medzi obltibené patria hybridné podujatia, ktory je ako osobna
udalost’, ale zaroven sa prepaja s virtualnym obsahom, ktory je dostupny online.

Virtualna udalost’ méze odkazovat’ na online udalosti, ktori sa konaja v prostredi

virtualnej reality (VR) alebo rozsirenej reality (AR).

Fungovanie virtudlnych podujati

Virtudlne podujatia funguju za pomoci technoldgii, ktoré su Specialne navrhnuté
na replikaciu zazitku. Pozadovanou technoldgiou pri takomto druhu podujatia
je zariadenie pripojené K internetu, ako st pocitaé, telefon alebo tablet s kamerou,
mikrofénom a nainstalovanym $pecializovanym softvérom.

V stGcasnosti je mnozstvo spoloCnosti, ktoré sa ststreduji na softvéry
pre virtudlne podujatia, pricom kazdy mé iné vlastnosti, a taktiez vyhody. Hlavnym
nastrojom pre virtudlne konferencie je dostupnost’ spojitt hostitel'a s publikom
prostrednictvom video prepojenia v kombinacii so zdiel'anim aplikacii, pracovnych
ploch, a taktiez aj s interaktivnymi funkciami, ako je napriklad hlasovanie a posielanie
Sprav.

Rozvinuté platformy pre virtudlne podujatia napodobiiuju osobné konferencie,
napriklad ako je virtualna lobby, virtudlne vystavné saly, kde mézu vystavovatelia
propagovat’ svoje produkty a sluzby, virtudlne zasadacie miestnosti, ktoré¢ ucastnikom

vytvaraju zazitok a poskytuji moznosti na vytvaranie sieti.
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Vyhody virtualnych podujati

Virtudlne podujatia sa stali obl'ibené pocas pandémie COVID-19, ked’Ze nebola
moznost osobnych podujati. Virtudlne podujatia su nédkladovo efektivnejSie
a je to taktiez efektivny sposob, ako sa I'udia mézu spajat’. Medzi vyhody virtualnych

podujati zarad’ujeme:

1. ZvySeny dosah

Odstranenim geografickych obmedzeni navstevnosti podujati virtualne podujatia
otvaraju svoje publikum na ovel’a §irSie spektrum. Napriklad Saastr, popredné podujatie
v technologickom priemysle, malo v roku 2019 na svojej konferencii 10 000 osobnych
navstevnikov. V roku 2020 sa konalo virtualne podujatie a zaznamenali viac ako 50 000

ucastnikov.

2. NiZSia cena

Vyrobné néklady spojené s fyzickym podujatim moézu byt’ vel'mi vysoké kvoli
prendjmu priestorov, stravovaniu a inym vyrobnym nakladom. Pri odstraneni niektorych
z tychto nakladov vd’aka virtudlnym podujatiam moézu organizatori uSetrit’ financné
prostriedky, alebo prerozdelit’ ich do inych oblasti, ako napriklad spravit’ kvalitnejsi

a zaujimavej$i program pomocou skusenych re¢nikov.

3. Uspora ¢asu

Virtualne podujatia maji velktt vyhodu vo vyraznej uspore casu, kedze
G¢astnici a organizatori podujati nemusia cestovat za podujatim. Casové tspory

sa mozu zahrnut’ do nédkladov na podujatie.

4. Lepsie adaje a sledovanie

Virtudlne podujatia umoznuju jedinecné prilezitosti na zhromazd’ovanie udajov
prostrednictvom registracii a aktivneho zapojenia ti¢astnikov, a taktiez prostrednictvom
socialnych médii. Niektoré platformy pre virtudlne podujatia poskytuju detailné
informacie o zapojeni a spokojnosti u¢astnikov, organizatorom to umoziuje pouZit’ tieto

informéacie na opakovanie a zdokonalenie buducich podujati (optimizely).
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Clubhouse

Clubhouse je sociéalna audio apliké&cia, mohli by sme ju prirovnat’ k rozhlasovej
relacii 21.storo¢ia, ktora bola zalozena v roku 2020 Paulom Davisonom a Rohanom
Sethon (businessinsider). Aplikacia je zaloZzena na principe, ze pouzivatelia vstupuju
do virtualnych miestnosti, kde mézu pocuvat’ diskusie o konkrétnych témach a zaroven
sa mo6zu do nich zap4jat’.

V marci roku 2020, ked bol Clubhouse prvykrat vydany na iOS, vyvolal
obrovsky rozruch kvoli jeho exkluzivite. Bol zalozeny na principe nominacie,
¢o znamena, pripojenie bolo mozné len na zaklade pozvania. O aplikaciu bol zna¢ny
zaujem, ked’ sa predavali pozvanky na eBay, v mdji 2020 bola hodnota pozvanky 100
milionov dolarov, o rok nato mala pozvanka hodnotu 4 miliardy dolarov.

Popularita Clubhouse donutila d’alSie socialne siete k vyvoju vlastnych verzii,
podobnych k platforme Clubhouse. Vysledkom si Twitter Spaces, Facebook Live
Audio Rooms, Spotify Greenroom a pripravovany Project Mic od Amazonu. Clubhouse
nezverejfiuje Ciselné udaje, ale zaujem o platformu za posledny rok definitivne klesol.
Vo februari 2021 pocet stiahnuti dosiahol historické maximum, ale potom prudko
klesol.

Clubhouse bol obl'ibenym miestom na diskusie o politickych a globalnych
témach. Taktiez bola na nom otvorena diskusia o situacii na Ukrajine, vd’aka ktorej
dosiahol milion pouzivatel'ov v polovici aprila 2022. Platforma pritiahla vel'ké mena,
ako napriklad byvall redaktorku cCasopisu InStyle Laura Brown, ktord mala novu
virtualnu miestnost’ od aprila 2022. T4 obsahuje tyzdenné rozhovory s osobnost'ami ako

je Revel Wilson, Elle Fanning, Sophie Turner (blog.hootsuite).
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Obr. 1.4: Aplikécia Clubhouse
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Clubhouse, ako mnoho inych socialnych sieti, nie je bezproblémova. Kritika
sa zameriavala predovSetkym na nedostatok umiernenosti a nedostatoné rieSenie
Skodlivého spravania, aj napriek ustanoveniam v zmluvnych podmienkach, ktoré

zakazuju skodlivé, vyhrazné alebo nendvistné prejavy (businessinsider).
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2 CIEL PRACE

Event marketing je dolezitou sucastou marketingovej komunikécie pre znacky

a firmy, lebo priamo interaguje s verejnostou prostrednictvom réznych podujati, ¢im

si buduje vztahy s potencialnymi zakaznikmi. Hlavnou ulohou je sprostredkovanie

informécii zakaznikom. Event marketing v marketingovej komunikéacii poskytuje

znackam a firmam hibsi a osobnejsi kontakt s ich cielovou skupinou a zaroven vytvara

zéazitky, ktoré vedu k pozitivnemu vnimaniu znacky. Taktiez zabezpecuje znackam

moznost’ ziskat’ spatni vizbu od navstevnikov a lepSie pochopit’ ich potreby.

Hlavnym cielom diplomovej prace je na zaklade predmetnych analyz

a realizacie primarneho prieskumu navrhnutie eventu, ktorého stcastou su aj konkrétne

odportcania v oblasti marketingovej komunikacie v digitdlnom prostredi.

ciele:

Pre naplnenie hlavného ciel'a diplomovej prace boli taktiez stanovené parcialne

Zoskupenie kniznej literatiry a odbornych internetovych zdrojov tykajucich
sa problematiky event marketingu.

Identifikacia hlavnych trendov v oblasti event marketingu s prihliadnutim
na digitalizaciu event marketingu.

Realizécia primarneho prieskumu prostrednictvom elektronického dopytovania.
Realizécia eventu pre ob&ianske zdruZzenie Soroptimist International klub Zilina
Navrh odportcani pre zefektivnenie event marketingu a ostatnych
marketingovych ¢innosti obé¢ianskeho zdruzenia Soroptimist International klub

Zilina a vyvodenie zaverov.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Tretia kapitola diplomovej prace bude venovand metodike prace a skdmaniu
vedeckych metdd, ktoré boli v ramci prace vyuzivané. Sucast'ou je tiez charakteristika
objektu skimania, ktorym je ob&ianske zdruzenie Soroptimist International klub Zilina,

ktoré sme zakomponovali do praktickej ¢asti diplomovej prace.

3.1 Charakteristika objektu skimania

Organizicia Soroptimist International (SI) bola zalozend ako globalne
dobrovolnicke hnutie pre Zeny v roku 1921 s takmer 66 000 ¢lenkami v 120 krajinach
sveta. Jadrom presadzovania Soroptimist International je obhajovanie I'udskych prav
a rodovej rovnosti. Sklada sa zo siedmich centier OSN, kde zastupcovia zabezpecuji,
aby boli hlasy Zien a dievcat vypocuté (soroptimistinternational).

Kazdy klub Soroptimist patri do jednej z piatich federacii SI v Afrike, Velkej
Britanii, Irsku, Europe, Amerike a juhovychodnej Azii a Tichomori.

Obcianske zdruzenie Soroptimist International klub Zilina bolo zaloZené
17.novembra 2021, ako druhy klub na Slovensku na slavnostnom charteri v Dome

umenia Fatra v Ziline (soroptimist).

Obr. 3.1: Pévodné logo hnutia Soroptimist International

Zdroj: https://www.soroptimistinternational.org
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Obr. 3.2: Logo ob¢ianskeho zdruzenia Soroptimist International klub Zilina
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N

Zdroj: https://www.soroptimist.sk/

3.2 Pracovné postupy

Pri spracovani diplomovej prace sme dodrzali nasledujlce pracovné postupy:
e zhromazdenie a zanalyzovanie primarnych a sekundarnych udajov a
identifiké&cia ich zdrojov,
e realizécia primarneho prieskumu prostrednictvom dotaznika,
e pouzitie metdd na vyhodnotenie skupinovych udajov a interpretacia

dosiahnutych vysledkov.

Zhromazdenie a zanalyzovanie primarnych a sekundarnych adajov a identifikacia
ich zdrojov

Pocas odborného spracovania diplomovej prace bolo prvym krokom
nadobudnutie kvalitnych kniznych materidlov zo slovenskej aj zahrani¢nej odbornej
literatdry. V prvej Casti diplomovej prace sme taktiez vyuzili Siroky vyber verejne
dostupnych internetovych zdrojov. V praktickej Casti sme na naSe vyskumy vyuzili
interné informéacie od obé&ianskeho zdruZenia Soroptimist International klub Zilina,
ktoré sme Cerpali z oficidlnej webovej stranky obcianskeho zdruzenia. Informécie sme
taktiez Cerpali od pani prezidentky Soroptimist International klubu Zilina a jeho ¢leniek.
Realizacia primarneho prieskumu prostrednictvom dotaznika

Primarny prieskum sme realizovali prostrednictvom dotaznika. Ciel'om
dotaznika bolo zhromazdenie relevantnych informacii tykajucich sa eventov —
respondentov sme sa dopytovali, ¢i navStevuji eventy, aké druhy eventov navstevuju,

pripadne aké su dovody ich netcasti na eventoch. Primarny prieskum bol realizovany
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prostrednictvom elektronického dotaznika a bol anonymny. Dotaznik bol rozdeleny
do viacerych sekcii a obsahoval 25 otdzok. Zverejiiovali sme ho na socialnych siet’ach,
a to konkrétne na Facebooku a Instagrame.
PouZitie metod na vyhodnotenie skupinovych tdajov a interpretacia dosiahnutych
vysledkov

Pri zhotovovani diplomovej prace sme vyuzili viacero technik na zefektivnenie
spracovania. V teoretickej Casti sme sa predovSetkym opierali o analyzu, syntézu
a grafické metddy. Prakticki Cast’ sme si rozdelili na dve sekcie, Vv prvej sekcii
praktickej cCasti sme prostrednictvom dotaznika zhromazd’ovali primarne udaje
od spotrebitelov. V druhej sekcii praktickej Casti sme kladli doraz na organizaciu

benefi¢ného eventu.
Charakteristika jednotlivych metod
Analyza

Analyza je proces, ktory predstavuje dokladné preskiimanie konkrétneho objektu
s imyslom pochopit’ jeho podstatu, charakteristiky, podmienky a suvisiace faktory.
Pochadza z gréckej predpony "ana", o znamena ,zdola nahor” alebo ,uplne”.
Je to metdda, ktord uplne odhal'uje ddlezitost’ skimaného prvku. Analyza vyzaduje
inteligentn  schopnost’ interpretovat’ a spracovavat informécie za cielom objavit
rieSenia. Bez ohladu na konkrétny druh vykonu analyzy si vyZaduje dosledné
zhodnotenie charakteristik a hl'adanie suvislosti medzi pri¢inami a nasledkami daného
javu (slovak.encyclopedia-titanica, 2022).

Pri skamani teoretickych pristupov k event marketingu, typol6gii eventov,
vyhoddm event marketingu, postupom planovania a realizacie eventov sme pouzili
metddu analyzy, taktiez sme metddu analyzy vyuzili na charakteristiku ob¢ianskeho
zdruZenia Soroptimist International klub Zilina.

Syntéza

Syntéza pozostdva zo spdjania a integrovania jednotlivych casti alebo
komponentov do suvislého celku. Zakladna metoda a proces myslenia, ktory spociva
v kombinovani ¢asti do celku, patri medzi kl'ai¢ové postupy tvorby konceptov. Syntéza

poznatkov zahffa integraciu, usporiadanie a hierarchizaciu informacii (dai.fmph.uniba).
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Metdda syntézy bola vyuzitd pri zhrnuti vysledkov prieskumu, analyz, zaverov
a odporucani, ¢im sme komplexne zhromazdili a doplnili perspektivu na existujlcu
problematiku.

Dedukcia

Dedukciu definujeme ako logicky proces, ktory vychddza zo vSeobecnych
predpokladov a konéi Specifickymi zavermi. Je to postup od vSeobecného
k jednotlivému, v tomto procese sa vychadza z predpokladu, ak su tvrdenia spravne,
logicky vyplyva pravdivy zaver (ekonomicka).

Dedukcia bola pouzita pri zuzitkovani teoretickych poznatkov ohl'adom event
marketingu a marketingovej komunikacie na organizaciu eventu. Proces poukazal,
ako sa teoretické zasady daju uplatnit’ v praxi.

Dotaznik

Dotaznikovy prieskum predstavuje jednu z najbeznejsich metod vyskumu. Casto
sa vyuziva v spoloCenskych vedadch na rychle ziskanie kolektivnych informécii
o faktoch, nazoroch, postojoch, preferenciach, hodnotach, motivéciach, potrebach
a zdujmoch. Dotaznik je metodologicky nastroj v tabul’kovom formate, ktory obsahuje
otazky, tykajuce sa vybranych tém. Otazky respondentom mézu byt kladené pisomne
bez priameho zasahu alebo Ustne. Ide o ddlezity nastroj na ziskanie $tatistickych tdajov
a ich spracovanie (e-metodologia.fedu.uniba).

V ramci druhej Casti zaverecnej prace sme vyuzili dotaznik v elektronickej
podobe pomocou platformy Google Forms. Dotaznik bol aktivny pocas jedného
mesiaca a dokazali sme ziskat’ odpovede od 135 respondentov.

Grafické metdody (grafy, obrazky, tabul’ky, schémy)

Grafy su jasnejSie a informativnejsie ako tabulky a vzajomne sa doplaji.
Pri tvorbe grafov sa aplikuje metoda grafu, ktora zahriiuje sktsenosti a sposob,
ako vizualizovat’ urcité faktory pomocou grafického zobrazenia
(e-metodologia.fedu.uniba).

V diplomove] praci sme sa predovSetkym zamerali na vytvorenie grafov,

obrézkov a schém, ktoré mali za ciel’ ul'ah¢it’ interpretaciu ziskanych vysledkov.
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4 VYSLEDKY PRACE

Stvrta kapitola diplomovej prace je venovana prezentacii vysledkov. DéleZitou
sucastou je vyhodnotenie primarneho prieskumu, ktory bol realizovany
prostrednictvom elektronického dotaznika. V druhej Casti Stvrtej kapitoly opisujeme

samotné planovanie a realizaciu benefi¢ného podujatia pod nazvom ,,Umenie pre deti.

4.1 Vysledky primarneho prieskumu

Primarny prieskum bol realizovany prostrednictvom anonymného dotaznika,
ktory bol distribuovany vyhradne elektronicky. Dotaznik obsahoval celkom 25 otazok,
ktorych vécSina bola uzavretd, 2 otazky boli otvorené. Prva ¢ast’ dotaznika obsahovala
vSeobecné otazky tykajice sa frekvencie a druhov eventov, ktoré respondenti
navStevuju. Pytali sme sa tiez na faktory, ktoré ich ovplyvituju pri vybere eventu. Druha
Cast’ dotaznika bola orientovana na benefiéné podujatia. Otazky boli smerované
aj na objekt skimania ob&ianske zdruZenie Soroptimist International klub Zilina.
Zaujimalo nés, ¢i respondenti poznaji toto zdruzenie, odkial sa oflom dozvedeli,
pripadne ¢i sa uz niekedy v minulosti zacastnili benefi¢ného eventu tohto zdruZzenia.
Poslednou ¢ast'ou dotaznika boli identifikacné otazky, na zaklade ktorych bolo mozné
respondentov segmentovat’ podl'a veku, pohlavia, ¢i kraja, z ktorého pochadzaju.
Pomocou vykonaného prieskumu sme ziskali jasné odpovede od respondentov, pricom
sme vyuzili matematické a Statistické metédy. Po vyhodnoteni dotaznika
sme zregulovali odpovede v Microsoft Excel, kde sme spracovali grafy, ktoré
sme integrovali do diplomovej prace. Grafy sme chronologicky usporiadali podl'a ich

poradia v dotazniku a pridali sme k nim popisy.

Charakteristika vzorky

Prieskumu sa zucastnilo 135 respondentov, pricom z toho bolo 71,1% Zenského
pohlavia a 28,9% bolo muzského pohlavia. Vzorku v dotazniku tvorili respondenti
Zijuci na Slovensku, najva¢siu ast tvorili respondenti zo Zilinského kraja, a to 52,6%,
najmensiu Cast’ tvorili respondenti z Trnavského kraja, ato len 2,2%. Respondenti

zahfnali rozne vekové skupiny, pricom vacSinu tvorili osoby vo veku 18 — 24 rokov,
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ktori predstavovali 39,3% vzorky. Skupina respondentov vo veku menej ako 18 rokov
predstavovala iba 0,7%.

Graf 4.1: Vas vek?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Obdobie

Na dosiahnutie odpovedi sme si ur€ili obdobie jedného mesiaca, v priebehu
ktorého sme sa aktivne usilovali ziskat dostato¢ny pocet relevantnych odpovedi.
Elektronicky dotaznik sme rozoslali do obehu dna 22. 02. 2024 na socialnych sietach
Facebook a Instagram prostrednictvom réznych skupin, aby sme zabezpecili rozmanitU
vzorku. Dia 22. 03. 2024 sme ukondili prieskum, ked’ sme dosiahli potrebnti vzorku

respondentov.

Otazka ¢&. 1: Zacastnili ste sa niekedy na event podujati?

Diplomova praca sa zameriava na event marketing, nasou zékladnou a hlavnou
otdzkou bolo, ¢i sa respondenti zacastnili nickedy na event podujati. Zo vzorky 135
respondentov odpovedalo 76,3%, ze sa zG¢astnili niekedy na event podujati. ZvySnych

23,7% opytanych sa neztcastnilo nikdy na event podujati.
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Graf 4.2: Zucastnili ste sa nickedy na event podujati?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka ¢. 2: Predo ste sa nezucastnili na event podujati?

Zaujimalo nés, pre¢o sa respondenti nezacastnili na event podujati. Mali
na vyber zviacerych moznosti: casové obmedzenie/vytazenost, vysoka cena,
nezaujimavy program, nevyhladdvam socidlny kontakt, miesto konania, nedostatok
informé&cii, online alternativny ainé zaujmy. Respondenti najviac odpovedali,
7e sa nezucastnili z dévodu, lebo nemali dostatok informécii, ¢o tvorilo 50% odpovedi
z celej vzorky. Obvyklou odpoved’ou u respondentov boli iné zaujmy, tato odpoved’
dosiahla 31,3%. Miesto konania podl'a respondentov nebol dévod neucasti na event

podujati, tato odpoved’ mala len 3,1%.
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Graf 4.3: Preco ste sa nezhcastnili event podujati?
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Otizka &. 3: Co by Vis motivovalo sa event podujati zicastnit’?
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Zaujimalo nas, akd by bola motivacia u respondentov, aby sa na podujati

zCastnili. S cielom ziskat' relevantné Udaje sme respondentom ponukli viacej

moznosti: zaujimava téma/program, socialny aspekt, vzdelavanie arozvoj, zabava,

cenové vyhody, inovécie a trendy/inovativne aktivity a iné, kde ndm jeden respondent

odpovedal, Ze by ho ni¢ nemotivovalo sa na podujati zicastnit'. Najva¢Sou motivaciou

pre respondentov by bolo, keby podujatie malo zaujimavu tému/program (75%).

Graf 4.4: Co by Vas motivovalo sa na event podujati za¢astnit™?
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Otazka &. 4: Co povaZujete za dovod vaSej iéasti na eventoch?

V rdmci prieskumu sme sa sustredili na identifikaciu faktorov, ktoré motivuju
respondentov k tcasti na podujatiach.

Dolezitou otazkou v prieskume bolo, ¢o povazuji respondenti za dévod ich
ucasti na eventoch. Mali na vyber z viacerych moznosti: zaujimava téma/program,
socialny aspekt, zébava, vzdelavanie arozvoj, inovécie a trendy/inovativne aktivity,
miesto konania, osobné zaujmy akoni¢ky, podpora miestnej komunity, ziskanie
informéacii a iné, kde jeden z respondentov zdoraznil, Ze jeho dovod ucasti na eventoch
je networking. Respondenti povazuji za dovod ich ucasti na eventoch zaujimavu
tému/program, ato az 78,6%. Druhou najcastejSou odpoved’ou bolo vzdelavanie

a rozvoj (58,3%) a tretou najcastejSou odpoved’ou bola zabava (50,5%).

Graf 4.5: Co povazujete za dovod vasej ucasti na eventoch?

Zanjimava téma/program 78,6%

Socialny aspekt

35,9%
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka €. 5: Ako ¢asto sa zicastiiujete eventov?

V otazke, ako Casto sa zucCastnujete eventov, sme respondentom dali moznost’
vyberu zo 4 mozZnosti: viackrat do tyzdna, raz tyZzdenne, raz mesacne araz
za rok/zriedkavo. V moznosti viackrat do tyzdna sme nezaznamenali ziadne odpovede.
Naopak v moznosti raz za rok/zriedkavo odpovedalo 63,1% respondentov z celkového

poctu 153. 32% respondentov sa eventov zicastiuje raz mesacne a 4,9% respondentov
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raz tyzdenne. Na zéklade vysledkov prieskumu je teda moZné konStatovat’, Ze vacSina

respondentov preferuje ucast’ na eventoch s frekvenciou nizSou ako mesacne.

Graf 4.6: Ako Casto sa zi¢astiujete eventov?

Raz tyZdenne
4,9%

Raz mesacne
32%

Raz za rok/zriedkavo
63,1%

Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka ¢. 6: Aké eventy navstevujete/ziiCastiiujete sa najcastejSie?

Touto otazkou sme chceli zistit', aké eventy respondenti najcastej$ie navstevuju.
V prieskume sme zvolili viacero moznosti, ktoré poukazali na rézne oblasti podujati,
ako spoloc¢enské a slavnostné eventy, kultlrne a umelecké eventy, Sportové eventy,
festivaly, vedeckeé a technologické eventy, rodinné eventy, wellness a zdravotné eventy
ainé, kde dvaja respondenti odpovedali, ze navStevuju rozne malé workshopy,
¢i uz tvorivé, komunitné alebo vzdelavacie. Vysledky prieskumu poukazuju na to,
ze respondenti preferuju kultirne a umelecké podujatia, tato odpoved’ dosiahla 67%.
Moznost’ festivaly zvolilo v prieskume 54,4% respondentov atretou najcastejSou

odpoved’ou st spolo¢enské a slavnostné eventy, ktoré zaujali 47,6% opytanych.
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Graf 4.7: Aké eventy navstevujete/zicastiujete sa najéastejSie?
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Vedecké a technologické eventy (napr.: konferencie, vystavy, workshopy) _ 34,0%
Rodinné eventy (napr.: medzindrodny den deti) _ 17,5%
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Zdroj: vlastne spracovanie

Otazka ¢. 7: Kde sa dozvedate o eventoch?

Pomocou prieskumu sme chceli zistit,, kde sa respondenti dozvedaju o eventoch.
Zvolili sme moznosti: internet, socidlne siete, od znamych/rodiny, praca/skola,
billboardy, reklama, e-mail/newsletter, letaky, webova stranka firmy a iné, kde jeden
respondent napisal odpoved pozvanie ako hlavny zdroj informécii. Podl'a naSich
respondentov socialne siete predstavujii najdominantnejsi zdroj informacii o eventoch,
tato moznost’ ziskala 81,6% odpovedi. Druhou moznostou so 74,8% odpovedami
je internet atretou najcastejSou odpovedou je, ze sa dozvedaji o eventoch
od znamych/rodiny, tento zdroj informécii uviedlo 68,3% opytanych. Naopak, najmenej

odpovedi ziskali letaky, ktoré oznacilo len 4,9% respondentov.
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Graf 4.8: Kde sa dozvedate o eventoch?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka ¢. 8: Aké konkrétne socidlne siete preferujete pri ziskavani informécii
0 nadchéadzajucich eventoch?

Prieskumom sme chceli spozorovat’, aké konkrétne socialne siete preferuji
respondenti pri ziskavani informacii o nadchadzajucich eventoch. Do vyberu mozZnosti
sme uviedli: Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter, TikTok, nepouzivam socialne
siete pre ziskavanie informacii o eventoch a iné, kde respondenti uviedli, Ze ziskavaji
informécie o eventoch z podcastov a Eventbride aplikacie. Z prieskumu sme zistili,
ze najviac preferuji socidlnu siet’ Facebook, ktord uviedlo 65% respondentov. Hned’
za tym bola socialna siet’ Instagram s podielom 64,1% respondentov. Ziadnu odpoved
v prieskume nezaznamenala socialna siet’ Twitter, takze z prieskumu vyplyva, Ze tato

socialna siet’ nie je vhodna pre ziskavanie informacii 0 eventoch na slovenskom trhu.
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Graf 4.9: Aké konkrétne socialne siete preferujete pri ziskavani informacii

0 nadchéadzajucich eventoch?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka ¢. 9: Uved’te dolezitost’ jednotlivych faktorov pri vybere eventov (1 —
najmenej dolezité, S — najviac dolezité)

V prieskume sme analyzovali dolezitost jednotlivych faktorov pri vybere
eventov ako je cena, program, druh eventu, miesto konania, datum a cas, prostredie,
recenzie aucast znamej osobnosti. Respondenti dolezitost' jednotlivych faktorov
pri vybere eventov hodnotili od najmenej dolezité, menej ddlezité, priemerne dolezité,
viac dolezité az po najviac dolezité. Z vysledkov prieskumu vyplyva, ze respondenti
za najviac dolezity faktor pri vybere eventov povazuja program. Tuto moznost’ oznacilo
az 69,9% respondentov. Vysledok signalizuje, Ze pre vacSinu respondentov

je rozhodujacim kritériom kvalitny a zaujimavy program.
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Graf 4.10: Uved'te dolezitost’ jednotlivych faktorov pri vybere eventov (1 — najmenej
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Otazka €. 10: Ako ste boli spokojny so sluzbami na eventoch? (ako vas ovplyviiuja
jednotlivé faktory hodnotenia spokojnosti so sluzbami na eventoch 1 — najmenej
ovplyviiuju, 5 — najviac ovplyviiuju)

Zaujimalo nas, ako boli respondenti spokojni so sluzbami na eventoch a ako ich
ovplyviiuji jednotlivé faktory hodnotenia spokojnosti so sluzbami na eventoch,
od najmenej ovplyviluji, menej ovplyvituji, priemerne ovplyviuju, viac ovplyviluji
az po najviac ovplyviiuju. Hodnotili sluzby na eventoch ako st: priestory/prostredie,
catering/stravovanie, program, organizacia, vyzdoba, cena, technika, podpora
a komunikécia. Z vysledkov prieskumu vyplyva, Zze respondentov najviac ovplyviiuje

pri hodnoteni sluzieb na eventoch program, ¢o potvrdilo 65,05% odpovedi.
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Graf 4.11: Ako ste boli spokojny so sluzbami na eventoch? (ako vas ovplyviujl

jednotlivé faktory hodnotenia spokojnosti so sluzbami na eventoch 1 — najmenej
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Otazka ¢. 11: Zuacastnili ste sa niekedy benefi¢ného eventu?

Prakticka cast’ diplomovej prace bola zamerana na obc¢ianske zdruZenie, preto
nasim cielom bolo zistit, ¢i sa respondenti zicastiiuji beneficnych eventov.
Z reprezentativnej vzorky 103 respondentov odpovedalo 62,1% T'udi, ze sa nezucastnili

benefi¢ného eventu, zatial’ ¢o 37,9% Tl'udi uviedlo, ze sa zucastnilo benefi¢ného eventu.

Graf 4.12: ZGCastnili ste sa nickedy benefi¢ného eventu?

Zdroj: vlastné spracovanie
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Otazka €. 12: Preco ste sa nezucastnili beneficného eventu?

V rdmci prieskumu sme sa tiez zaujimali o to, preco sa respondenti nezacastnili
beneficného eventu. Respondentom bola poniknutd moznost vyberu z niekolkych
moznosti: finanéné obmedzenie, nedostatok informéacii, casové obmedzenie/vytazenost’,
nedostatok zaujmu, neddvera voci organizatorom, nevyhladdvam socialny kontakt
ainé. Najvacsi pocet odpovedi bol zaznamenany pre nizke povedomie o beneficnom
evente ako hlavny dovod neucasti respondentov na beneficnom evente,
Co predstavovalo 50% vSetkych odpovedi, a nasledovala odpoved nedostatok

informaécii, ktord uviedlo 39,1% opytanych.

Graf 4.13: Preco ste sa neztcastnili benefi¢ného eventu?
Nebola prilezitost [l 3,2%
Nemam zaujem [l 3.2%
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Nedévera voti organizitorom | N 9.4%
Nedostatok zaujmu | I 21.9%
Casové obmedzenie/vytazenost [ N 7-8%
Nedostatok informicii [ N ;0. 1%
Finanéné obmedzenie [N 9.4%
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka & 13: Co by Vas presvedZilo navitivit’ benefiéné podujatie v budicnosti?
Pri d’al$ej otazke v prieskume sme u respondentov zist'ovali, ktoré faktory by ich
presvedcCili navstivit' benefiéné podujatie v buducnosti. Respondenti si mohli vybrat
z nickol’kych odpovedi: transparentnost’ charitativnej organizacie, osobny vztah k téme
alebo charite, ucast’ slavnych osobnosti, cena vstupného, moznost’ aktivnej ucasti
na charitativnych aktivitich pocCas eventu, informacie o tom, ako budu financné
prostriedky vyuzité, osobny zazitok a atmosféra podujatia ainé. Najvyssi podiel
odpovedi bolo zaznamenanych pri moznosti osobny vztah ktéme alebo charite,
ato 71,9%. Zaujala nas odpoved’ 3,1% respondentov, ktori zaklikli, ze Gcast’ slavnych

osobnosti by ich neovplyvnila k navsteve beneficného podujatia.
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Graf 4.14: Co by Vas presved¢ilo navitivit' benefi¢né podujatie v budicnosti?
Osobny zazitok a atmosféra podujatia — 28,1%
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka &. 14: Poznite ob&ianske zdruZenie Soroptimist International klub Zilina?

Praktickti cast’ diplomovej prace sustredujeme na obcianske zdruzenie
Soroptimist International klub Zilina. Su¢astou prieskumu bola otazka, ¢i respondenti
poznaju vyssie spomenuté ob¢ianske zdruzenie. Zistili sme, Ze vicsia Cast’ respondentov
nepozna Soroptimist International klub Zilina, konkrétne 70,4%. Zvysnych 29,6%
respondentov  z celkového poc¢tu 135 pozna obcianske zdruZzenie Soroptimist
International klub Zilina.
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Graf 4.15: Poznate ob&ianske zdruZenie Soroptimist International klub Zilina?

Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka ¢. 15: Odkial’ ste sa dozvedeli o obfianskom zdruZeni Soroptimist
International klub Zilina?

Prieskum obsahoval aj otdzku, odkial’ sa respondenti dozvedeli o ob¢ianskom
zdruzeni Soroptimist International klub Zilina. Mali na vyber viacero mozZnosti:
Z internetu, zo socialnych sieti, od znamych/rodiny, bol/a som na benefi¢nej akcii a iné.
NajcastejSim zdrojom informacii pre respondentov o Soroptmist International klube

Zilina je od znamych/rodiny, tato moznost’ mala podiel 80% odpovedi.
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Graf 4.16: Odkial’ ste sa dozvedeli o obCianskom zdruzeni Soroptimist International

klub Zilina?
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Zdroj: vlastne spracovanie

Otazka €. 16: Zucastnili by ste sa beneficného eventu, ktory organizuje obcianske
zdruZenie Soroptimist International klub Zilina?

Diplomova praca zahffia organizaciu benefiéného eventu a preto nas zaujimalo,
¢i by sa respondenti zi¢astnili takéhoto eventu, organizovaného obc¢ianskym zdruzenim
Soroptimist International klub Zilina. Vysledky poukazujt, Ze vicsina respondentov
by sa zacCastnila benefiéného eventu, konkrétne 65,2%, zatial' ¢o zvySnych 34,8%

by sa nezucastnilo eventu.
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Graf 4.17: Zucastnili by ste sa beneficného eventu, ktory organizuje obcianske

zdruzenie Soroptimist International klub Zilina?

“_Ano
65,2%

Zdroj: vlastné spracovanie

Otizka ¢. 17: Z akého dovodu by ste sa zucastnili beneficného eventu, ktory

organizuje ob&ianske zdruZenie Soroptimist International klub Zilina?

V prieskume sme chceli zistit, z akého dovodu by sa respondenti zucastnili
beneficného eventu, organizovaného obc¢ianskym zdruzenim Soroptimist International
klub Zilina, preto sme im dali moZnost vyberu: padia sa mi aktivity,
ktoré podporuje/organizuje obCianske zdruzenie, chcem prispiet/podporit’ na aktivity
organizované obc¢ianskym zdruzenim (nie finan¢ne), sponzoroval/a by som beneficny
event (finan¢ne, produktami/sluzbami), ziskanie spolocenskej prestize, pravidelne
sa zUCastiujem akcii organizované obcianskym zdruzenim, podporit’ clenky
obCianskeho zdruzenia ainé, kde odpovedali respondenti, ze by sa zlcastnili
benefiéného eventu Soroptimist International klub zo zvedavosti a kvoli programu.
Najcastejsi uvadzany dévod, vd’aka ktorému by sa respondenti zGéastnili beneficného
eventu bol, Zze sa im pacia aktivity, ktoré podporuje/organizuje ob¢ianske zdruzenie, tato
moznost mala 69,3% odpovedi. Na druhom mieste sa umiestnila moznost’ chcem
prispiet/podporit’ aktivity organizované obcianskym zdruzenim (nie financne), tato
moznost’ ziskala 47,7% odpovedi, d’alej 40,9% opytanych uviedlo ako mozny dovod

ucasti podporu ¢leniek obc¢ianskeho zdruzenia.
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Graf 4.18: Z akého dovodu by ste sa zucastnili beneficného eventu, ktory organizuje

ob¢ianske zdruZenie Soroptimist International klub Zilina?
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Zdroj: vlastné spracovanie
Otazka ¢. 18: Preco by ste sa nezucastnili benefi¢éného eventu, ktory organizuje
ob&ianske zdruZenie Soroptimist International klub Zilina?

V ramci prieskumu sme sa zamerali na dovody, preco by sa respondenti
nezlcastnili beneficného eventu organizovanim ob¢ianskym zdruzenim. Respondentom
sme dali moznost’ si vybrat z: nepacia sa mi aktivity, ktoré podporuje/organizuje
obCianske zdruzenie, nemam vztah k obfianskemu zdruzeniu, nizke povedomie
0 oblianskom  zdruZzeni, nizka informovanost o beneficnom evente a iné,
kde respondenti napisali vlastné odpovede, nemam zaujem o tento druh eventov,
nepozndm ho a miesto konania. Medzi hlavné dévody netcasti na beneficnom evente
organizovanym obcianskym zdruzenim patrila nizka informovanost o beneficnom
evente, tato moznost bola oznaCena 46,8% respondentov. Nizke povedomie
0 ob¢ianskom zdruZeni a nemam vzt'ah k ob¢ianskemu zdruZeniu malo rovnaky podiel

respondentov, konkrétne 38,3%.
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Graf 4.19: Preco by ste sa nezlcastnili beneficného eventu, ktory organizuje ob¢ianske
zdruzenie Soroptimist International klub Zilina?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka ¢. 19: Paci sa Vam myslienka, Ze finanéné prostriedky, ktoré obcianske
zdruZenie ziska, sa pouZivaju na detsky tabor pre sociilne znevyhodnené
a mnohopocetné rodiny?

Zaujimalo nds, ¢i sa respondentom pa¢i myslienka, Ze vyzbierané finan¢né
prostriedky buda pouzité na detsky tdbor pre socialne znevyhodnené a mnohopocetné
rodiny. Odpovede nds vel'mi pozitivne prekvapili, pretoze az 95,6% respondentov

odpovedalo, ze sa im myslienka obc¢ianskeho zdruzenia paci.

Graf 4.20: Pac¢i sa Vam myslienka, ze finan¢né prostriedky, ktoré ob¢ianske zdruZenie

ziska, sa pouzivaju na detsky tabor pre socialne znevyhodnené a mnohopocetné rodiny?

Nie
4,4%

95,6%
Zdroj: vlastné spracovanie
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4.2 Realizdcia eventu pre ob¢ianske zdruZenie Soroptimist

International klub Zilina

Realizacia eventu prebiehala v 6smich zakladnych krokoch, ktoré vyplyvaju
aj zteoretického vymedzenia v kapitole 1. Celkovy priebeh teda mozno rozdelit

do troch etéap:

1. Pripravna etapa — situa¢na analyza, stanovenie ciel'ov a stratégie, identifikacia
cielovych skupin, volba eventu, naplanovanie zdrojov, zvazenie rizik,
marketingova komunikécia eventu

2. Realiza¢na etapa — samotny priebeh eventu

3. Porealizacna etapa — event controling

Na zaklade klasifikacie eventov mozno event zaradit' do externého prostredia
z hl'adiska zacielenia, pretoze sa sustredujeme na novy koncept verejného podujatia
organizovaného obc&ianskym zdruzenim Soroptimist International klub Zilina,
ktory je navrhnuty pre Siroka verejnost’. Druhym kritériom klasifikécie je smer eventu,
v tomto pripade externe orientovany pristup. Event je navrhnuty tak, aby zaujal
pozornost’ verejnosti, nie len Specifickych skupin. Benefi¢ny ve¢er Umenie pre deti
podla zamerania na ciel'ové skupiny sa upriamuje na verejné akcie. Uastnici takychto
akcii tvoria pestrofarebnu Skalu jednotlivcov s réznymi z&ujmami a preferenciami,

¢o vyZzaduje spravne cieleny pristup pri planovani a realizacii eventu.
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Situa¢na analyza

Dolezitym vychodiskovym krokom pri planovani kazdého eventu je situacna
analyza. Na analyzovanie interneho a externého prostredia sme vyuzili SWOT analyzu,
ktori sme aplikovali na nami pripravovany event. Na zaklade toho bolo mozné
zhodnotit’ silné a slabé stranky eventu ako aj zdruzenia ako celku a taktiez prilezitosti
a hrozby, ktoré by bolo vhodné popri realizacii eventu zvazit'.

Obr. 4.1: SWOT analyza benefi¢ného eventu Umenie pre deti

Zdroj: vlastné spracovanie
Silné stranky

Jednou z kIa€ovych vyhod obcianskeho zdruzenia Soroptimist International
klub Zilina je jasné zameranie eventu na vyzbieranie finanénych prostriedkov na letny
tdbor pre znevyhodnené a mnohopocetné rodiny. Touto myslienkou si Soroptimist
International klub Zilina buduje vztahy so irokou verejnostou. Prina$a novy koncept
eventov v pravidelnom organizovani, ¢im podporuje rast a tispech zdruzenia.
Slabé stranky

Vzhl'adom k na to, Ze sa ide 0 obéianske zdruzenie, disponuje obmedzenym
finan¢nym budgetom, ¢im sa evidentne zuzujii moznosti na realizaciu a planovanie
eventu. S tym sovisi slabd marketingovd aktivita, lebo nedostatok finan¢nych

prostriedkov zamedzuje SirSej propagacii a dostdvanie informacii k verejnosti. Ked'ze
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ide 0o prvy ro¢nik podujatia, organizatori maju nedostatok skudsenosti s pripravou
a realizaciou, ¢o moze viest’ ku komplikaciam plynulého priebehu eventu.
PrileZitosti

V ramci organizovania benefi¢ného eventu obcianskym zdruzenim Soroptimist
International klub Zilina sa v buducnosti otvaraji prileZitosti na ziskavanie grantov
a sponzoringu. Dal$ou prileZitostou je budovanie a zaroven posiliiovanie spolo¢enskej
zodpovednosti v ramci aktivit, ktoré usporadiva Soroptimist International klub Zilina.
Rozsirenie komunika¢nych nastrojov ma potencial pre lepsie spresnenie ciel'ov a ucelov
budicich podujati. Vyuzivanie novych foriem digitalnecho marketingu vedie
k efektivnejSiemu osloveniu ciel'ovej skupiny, zvySenie viditeI'nosti a zZaujmu verejnosti
0 podujatie. Digitalizacia eventu je prospeSna prilezitost z ddvodu dostupnosti
a sledovatel'nosti pre ucastnikov.
Hrozby

Nizke povedomie o evente predstavuje zavazni hrozbu, pretoze len mala
skupina Tudi je oboznamend s aktivitami obcianskeho zdruZenia Soroptimist
International klub Zilina. Dal3ou hrozbou, ktorit mdéZeme spozorovat’, je nizka Gcast
na evente. Viaceré zdruzenia, vtomto pripade konkurencia, organizuju podobné
benefi¢né podujatia, ¢im sa modze stracat’ zdujem verejnosti o podujatia organizované
Soroptimist International klubom Zilina. Covid-19 predstavuje dalsiu hrozbu
pre benefi¢né podujatic Umenie pre deti, ked’ze v minulosti boli pozastavené aktivity
organizované obc¢ianskym zdruzenim, ¢o by mohlo ovplyvnit 0¢ast’ a podporu

V sucasnosti.

Stanovenie ciel’ov a stratégie

Hlavnym cielom eventu ,,Umenie pre deti“ je vyzbierat’ finan¢né prostriedky
na podporu letného tabora pre deti, ktory je organizovany kazdoro¢ne obc¢ianskym
zdruzenim Soroptimist International klub Zilina s cielom poskytovat’ podporu
pre znevyhodnené a mnohopocetné rodiny. Okrem toho ma event za ciel dostat
obCianske zdruzenie do vidcSiecho povedomia verejnosti. Stratégia Soroptimist
International klubu Zilina zahfiia zvy3ovanie celkového povedomia o0 obg&ianskom
zdruzeni a Sirenie informacii 0 ¢innostiach vykonavanych klubom. Pristup napoméha

nielen finanénym ciel'om, ale aj budovaniu povedomia o0 zdruzeni v $irSej verejnosti.
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Identifikacia ciel’ovych skupin

Cielovou skupinou beneficného eventu ,,Umenie pre deti“ su jednotlivci
pochadzajuci zo Zilinského kraja, prevazne vo vekovej kategorii 35 az 65 rokov,
ale tato demograficka hranica nie je striktne stanovena. Event je navrhnuty pre vsetkych
zaujemcov a rozne skupiny navstevnikov, kde pozornost’ upierame aj na rodiny, preto
sa na eventoch moézu zacastnovat’ aj deti a podstatn( ¢ast’ tvoria Zeny.
Volba eventu

Clenkam klubu sme predniesli navrh na usporiadanie benefiéného podujatia
scieclom vyzbierat’ financné prostriedky na letny tadbor pre znevyhodnené
a mnohopocetné rodiny a zaroveir dostat’ Soroptimist International klub Zilina viac

do povedomia verejnosti. V ramci diskusie sme rozoberali r6zne moznosti a alternativy.

Prvotne sme rozmyslali o evente, ktory by trval od 18:00hod. do skorych
rannych hodin, so Zivou hudbou a moznostou tancovania pre ucastnikov. Po zvazeni
sme sa v8ak rozhodli pre alternativu, ktord by mala maximalne trvanie 4 hodiny a bola
by prispdsobend aj pre rodiny s detmi. Kazdy mesiac sme mali v rdmci Klubu stretnutia,
kde hlavnou témou bol beneficny veéer a jeho priprava. Konzultovali sme vhodné
priestory, uvazovali sme nad potencialnymi vystupujicimi, oslovovali potenciélnych
sponzorov a hladali mozné alternativy, aby sa zaistil Uspech podujatia a zvySenie

povedomia u verejnosti.

Miesto konania sme mali stanovené, vybrali sme si Dom kultiry Zavodie,
kde bola od zaciatku prijemna a pohodovd komunikacia. Komunikécia prebiehala
prostrednictvom e-mailov a telefonickych rozhovorov. V tyzdni pred konanim podujatia
sme zrealizovali osobné stretnutie v danych priestoroch, kde sme podrobne
prediskutovali organizacné zaleZzitosti, preSli sme si priestory, technické zalezitosti

a podrobne diskutovali o cateringu.

Program bol najhlavnejSou témou stretnuti na klube, zvazovali sme mozné
alternativy. Oslovili sme znamu slovenskt herecku Lujzu Garajova-Schramekovu
s ponukou moderovania beneficného vecera Umenie pre deti. Komunikécia prebiehala
prostrednictvom sprév a naslednych telefonickych rozhovorov. Ako hlavny hudobny
program sme zvolili zilinsky komorny spevacky zbor Omnia. Komunikacia prebiehala
telefonicky a e-mailovou komunikaciou. V ramci beneficného eventu sme sa rozhodli

zakomponovat' do programu aj talentované deti, ktoré mozu ukéazat svoje nadanie.
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Dostali sme kontakt na nadaného mladého Studenta strednej Skoly, ktory sa od malicka
venuje hre na Kklavir. Komunikacia zo zaciatku prebichala cez jeho rodinnych
prislusnikov a neskér sme komunikovali osobne snim prostrednictvom sprav
a telefonickych rozhovorov. Skontaktovali sme tane¢na skupinu My Dance, ndm znamu
vd’aka lethym tdborom obcianskeho zdruZzenia, na ktorych sme sa spolocne
zG&astiovali. Komunikacia prebichala prostrednictvom e-mailovych sprav. DalSou
tanecnou skupinou je La Portella, ktora sme nasli na internete, vel'mi nas oslovili, preto
sme ich oslovili a sthlasili s tym, Ze prispeji na pekni vec. Komunikacia prebichala
prostrednictvom e-mailov. V rdmci programu sme oslovili mladych nadanych
tane¢nikov, ktori sa venuji spolocenskym, konkrétne latinsko-americkym tancom
Komunikacia prebiehala prostrednictvom ich trénera cez telefonické rozhovory

a nakoniec prostrednictvom e-mailov.

Naplanovanie zdrojov a zvazZenie rizik

S cielom uskuto¢nit’ benefiény vecCer sme oslovili potencialnych sponzorov.
Stratégiou bolo oslovit' niekolko znaciek a firiem prostrednictvom e-mailovej
komunikécie. V e-mailoch sme podrobne opisovali poslanie ob¢ianskeho zdruZenia,
popisovali sme podporované subjekty a motiv benefiéného eventu. V ramci e-mailovej
komunikacie sme zasielali v prilohe dokument o obéianskom zdruzeni Soroptimist
International klub Zilina, tento dokument pomahal blizsie oboznamit’ potencialnych
sponzorov s ob¢ianskym zdruzenim a aktivitami, ktoré vykonavaju pocas roka.
Dokument zahffial fotodokumentaciu predoslych akcii, ¢im sme poukazali
na déveryhodnost. Podarilo sa ndm oslovit’ niekol'ko sponzorov pre beneficny vecer
Umenie pre deti. Medzi naSich sponzorov patria DM drogéria, ZI'avomat, Preto Zilina,
Kofola a Mestské divadlo Zilina. DM drogéria ndm poskytla 3 baliky, v ktorych
sa nachadzali r6zne produkty pre deti, ZI'avomat ndim daroval poukazku v hodnote 100
€, Preto Zilina ndm zabezpeéila ich vyrobky - rozne druhy tresky, cottage, Salaty,
natierky aaj veganske verzie ich vyrobkov. Kofola ndm darovala r6zne druhy ich
napojov a Mestské divadlo Zilina nam darovalo vstupenky do divadla na ich divadelné
predstavenie.

V rdmci planovania a organizovania beneficného podujatia sme analyzovali
mozné rizika, ktoré by mohli nastat’ a ovplyvnit' priebeh podujatia. Medzi faktory
sme zaradili nizky zaujem verejnosti 0 podujatie, ¢im by bolo riziko nizkej ucasti

na podujati a nasledné nenaplnenie ciel'ov.
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4.2.1 Marketingova komunikacia beneficného eventu

Plagaty, ktoré boli navrhnuté pre benefi¢ny event, st vo farbach ob¢ianskeho
zdruzenia Soroptimist International klub Zilina, v modrej aZltej. Na plagatoch
sa nachadzaja primérne informacie, ktoré obsahujd identifikaciu organizatora
benefi¢ného vecera, nazov podujatia, miesto konania, datum a ¢as podujatia, zoznam
uc¢inkujucich, samozrejme aj kontaktné Udaje ako je Facebook ae-mailova adresa.
Taktiez sa na plagate nachadza QR kod, ktory umoznuje rychle zakupenie vstupeniek.
Na plagéate s uvedeni aj hlavni sponzori podujatia a cena vstupného. Plagaty sluzia ako

podstatny marketingovy néstroj na propagaciu podujatia pre Sirokll verejnost’.

Obr. 4.1: Propagacény plagat Umenie pre deti

0 N
. & ”/&SORQPTF.ISI/IST
SOROPTIMIST KLUB ZILINA c3 (f

¢
@

. ; # NS
VAS POZYVA AL

f“A, 5 SOROPTIMIST KLUB ZILINA
BENEFICNY VECER VAS POZYVA

NA
BENEFICNY VECER

DOM KULTURY ZAVODIE ZILINA %‘I

19. 04. 2024, 18:00 : DOM KULTURY ZAVODIE ZILINA
P 19. 0%, 2024, 18:00
UCINKUJUCI:

: s ~ - UCINKUJUCT:
EUIZA CARAIOVA- SCHRAMEROVA | e
OMNIA EUIZA CARAJOVA-SCERAMEROVA
OMNIA
KLAVIRISTA ANDREJ KLAVIRISTA ANDREJ
SHSRAVAEATINSKO-AMERICKYCH TANCOCH EMARVALENT MERVALATINSKO-AMERICKYCH TANCOCH EMARVALENT

MYDANCE MYDANCE
LA PORTELLA Vstupné

LA PORTELLA
30¢€

VUSTUPENRY @ sorormmust uma siovmin

Zdroj: vlastné spracovanie

Na platforme Facebooku sme vytvorili udalost’, vd’aka ktorej mézu pouzivatelia
socialnej siete ziskat podrobné informacie o0 evente, ataktiez maji umozZnené
si pohodine zakupit prostrednictvom odkazu vstupenku. Uzivatelia maju moznost

zakliknut' na zaujem alebo z(cCastnim sa. Prostrednictvom udalosti sme poskytli
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informacie ako datum, cas, miesto a program. V priebehu jedného mesiaca sme
propagovali udalost na Facebooku trikrat, zvolili sme rozne casové obdobia,

aby sa podujatie dostalo k ¢o najviac uzivatel'om.

Obr. 4.2: Udalost’ na Facebooku — Benefi¢ny vecer Umenie pre deti

A
19.

PIATOK 19. APRILA 2024 0 18:00

Benefi¢ny vecer - UMENIE pre DETI - vhodné aj pre rodiny s detmi ( deti do
12 rokov vstup ZDARMA )

Kultirny dom Zavodie

Informacie Diskusia @ zaéastnimsa v Pozvat »

Zdroj: vlastné spracovanie

Na predaj vstupeniek sme sa rozhodli zvolit' dvojaky spdsob. Prvy spdsob bol
klasicky, tradi¢nou distribiciou vstupeniek formou papierovych listkov, ktoré boli
predavané za pomoci osobného kontaktu v kruhu zndmych arodiny. Druhy spésob
predaja vstupeniek bol realizovany formou online predaja prostrednictvom webovej
stranky Jotform. Na platforme sme vytvorili formular, prostrednictvom ktorého si mohli
zaujemcovia vytvorit’ nezavaznu rezervaciu vstupeniek. Podmienkou bolo vyplnenie
osobnych Udajov ako sU meno apriezvisko, vyber typu vstupenky amnozstvo
a nasledne zadanie e-mailovej adresy. Tato nezdvézna rezervécia bola automaticky
odoslana na e-mailovt adresu Soroptimist International klubu Zilina, kde boli zadané
potrebné Udaje navstevnikov. Zaujemcom bol automaticky odoslany mail

s podrobnostami o platbe a d’al$imi informaciami.
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Obr. 4.3: Platforma na rezervéciu vstupeniek

Vstupenka *

Rezervacia vstupeniek Benctcny vecerumrie e s cs000

@ prostriedky budl venované na detsky tabor pre
inchopotetné rodiny.

Benefiény veéer Umenie pre deti organizovany obéianskym zdruZenim Soroptimist

klub Zilina. 1
ftem subtotal:  €30.00
Benefiény veéer Umenie pre deti - STUDENT €15.00
19. 04.2024,18:00 2Ziave a $tudenta do 26 rokov. Pri vstupe sa musi preukizal
Dom klutury Zavodie, Zilina
1 v
Total €30.00

Po zadani osobnych Udajov prejdite niZSie, kde kiiknete na Stvoréek 2 vyberiete si poZadované
mno2stvo vstupeniek. Po odoslani Vam pride automaticky mail, v ktorom ndjdete podrobnejsie kroky na

Uhradu vstupenky. E-mail *

Cena zahfha: - vystlipenia - welcome drink - catering

Napisat meno a priezvisko hosti, s kym chcete sedief pri stole:

Deti do 12 rokov maju vstup zdarma.

Osobné udaje *

Meno Priezvisko
Odosiat

Zdroj: vlastné spracovanie

Obr. 4.4: Papierova vstupenka

SOROPTIMIST KLUB ZILINA VAS POZYVA
NA
BENEFICNY VECER

KDE?
l DOM KULTORY 2AVODIE
Zl:INA

DETI DO 12 ROKOV ZADARMO

Zdroj: vlastné spracovanie

V rdmci marketingovej komunikacie o evente sme sa rozhodli vytvorit’ sitaz
na socialnej sieti Facebooku o 2 listky a voucher v hodnote 100 € od Zl'avomatu, ktory
je partnerom beneficného eventu. Sutaz prebiehala v ¢asovom rozmedzi od 02. 04.
do 14. 04. 2024. Podmienkou sutaze bolo pre pouzivatelov dat "Paci sa mi to"

na prispevok a zarovenn komentovat’, s kym by dany sut'aziaci chcel ist’ na benefi¢ny
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veCer. Vyhodnotenie sutaze prebehlo v nedel’u vecer, 14. 04. 2024 prostrednictvom

nahravania mobilnej obrazovky, kde sa vylosoval v komentaroch vyherca.

Obr. 4.5: Sut'az na Facebooku

@ Soroptimist Zilina, Slovakia
2. aprilo20M-Q

000 GUFAZ eoe

Vyhrajte 2 listky na benefiény vecer Umenie pre deti a poukazku v hodnote 100€
od zlavomatu &

Dajte ,,Paci sa mi to" na prispevok a napiste do komentéra, s kym by ste i$li na
beneficny veCer jp

SutaZ prebieha od 02.04.2024 do 14.04.2024.
9.DrZime palce @

Vstupenky zakupite tu :
https://1url.cz/@beneficnyvecer

Vieobecné podmienky Tato sutaZ nie je Ziadnym spdsobom spojena so
spoloénostou Facebook, nie je fiou organizovana ani podporovana. Informacie o
u€astnikoch sufaZe nie s poskytované spolo¢nosti Facebook, ale ob&ianskym
zdruZenim Soroptimist klub Zilina, ako spravcovi stranky obé&ianskemu zdruZeniu
Soroptimist klub Zilina na sociélnej sieti Facebook. Informacie ziskané od
ucastnikov sttaZe budu pouZité vyhradne pre Ucely tejto sufaZe. Za obsah sufaze
nie je zodpovedna spoloénost Facebook, ale vyhradne jej usporiadatel.
Spolo&nost Facebook nie je v Ziadnom pripade akokolvek spojend s touto
sutaZou. Akakolvek zodpovednost zo strany spolo&nosti Facebook je v ramci
tejto sutaZe vylGéena. U&astou v sutaZi vyjadruje sifaZiaci svoj sthlas s
podmienkami sufaZe a zavazuje sa ich pine dodrZiavat.

VOUCHER

100€

Zdroj: vlastné spracovanie

Jednou z dalSich marketingovych komunika¢nych kandlov, ktoré
sme zuzitkovali vramci propagacie benefi¢ného eventu, bola distribicia plagatov
a letakov, ktoré sme umiestnili v kaviariiach a re§tauracidch v meste Zilina, aby sme
zvysili povedomie o podujati. Takisto sme oslovili materské a zakladné skoly

so ziadost'ou o umiestnenie plagatov v ich priestoroch.
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NA

BENEFICNY VECER

UMENIE UMENIE
ben o

DETI

DOM KULTURY ZAV:

Zdroj: vlastné spracovanie

Na propagaciu beneficného ve¢era Umenie pre deti sme sa strategicky rozhodli
oslovit’ influencerov, ktori majd dosah na sledovatel'ov. Oslovili sme priblizne 10
influencerov prostrednictvom osobnych sprév na Instagrame alebo formou e-mailovej
komunikéacie. V ramci oslovenia sme influencerom predstavili pribeh a ciel
ob¢ianskeho zdruZenia a poZiadali sme ich 0 propagaciu podujatia na socialnych siet’ach
formou prezdielania plagatu v pribehu na ich profile, kde vkladali odkaz na kapu
vstupeniek. Tato spolupraca nam dala moznost’ vyuzit' ich online vplyv, vd’aka ktorému
sa podujatie dostalo k $irSej verejnosti. V ramci oslovovania influencerov sa nam
ponUkli dvaja, ze ndm pomozu spropagovat’ benefiény vecer prostrednictvom pribehu

na Instagrame.
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Obr. 4.7: Propagécia na Instragrame pomocou Influencerov

. v 7 Rada by som dala do pozornosti tento beneficny
Ke by niesme preC tak urcite veéer venovany pre socidlne znevyhodnené a

= mnohopocetné rodiny, ktory sa bude konat’ v Ziline )
by toto bol nas program 19.4.
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Zdroj: vlastné spracovanie

4.2.2 Priebeh eventu Umenie pre deti

Datum konania: 19. 04. 2024

Miesto konania: Dom kultiry Zavodie, Zilina
Ukast’ na evente: 75

Ciel’: 90%

Benefi¢né podujatie sa uskutoénilo 19. 04. 2024 v Dome kultry Zavodie
v Ziline, ako najvhodnejsom priestore pre nami organizovany event. Priestor méa dobr(
polohu, ide o lokalitu, ktord je v blizkosti centra mesta, poskytuje pohodlny pristup
autom, hromadnou dopravou alebo dokonca aj peSo. Priestor ma k dispozicii dostatok

parkovacich miest, ¢im sme zabezpecili navstevnikom pohodIné parkovanie. V ramci
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priestorov sme mali zabezpedenii techniku vratane ozvucenia a mikrofonov,
aby sme zabezpecili kvalitny zvuk pre vystupujicich, ale taktiez aj pre publikum.
Okrem toho sme sa suUstred’'ovali na vyzdobu saly, aby ladila s farbami Soroptimist
International  klubu  Zilina. Ako stdast vstupného bol pre navstevnikov,

ale aj pre vystupujucich zabezpeceny catering formou studeného bufetu.

Benefi¢né podujatie sa slavnostne zahajilo o 18:00, kedy moderatorka Lujza
Garajova Schramekova predstavila benefiény vecer Umenie pre deti. Nasledne sa slova
ujala prezidentka Soroptimist International klubu Zilina, ktora predstavila poslanie
a ¢innost’” klubu. V pozadi prebiehala prezentacia asucasne prezidentka hovorila
0 zalozeni klubu v Ziline, privitala jeho zakladatel’ku a &estna &lenku, ktora sa taktiez
zGcCastnila beneficného vecera. V prejave boli zd6raznené aj aktivity klubu, ktoré
sa uskuto¢iuju pocas celého roka. Na zaver Uvodu moderatorka stru¢ne predstavila
program a vystupujucich, ktori svojim vystipenim sprijemnili priebeh vecera.
Moderatorka uviedla vsetkych uéinkujacich a informovala divakov o ich doterajsich
Gspechoch. Prvymi vystupujacimi bol spevacky zbor OMNIA, ktory vznikol na
Zilinskej univerzite v roku 2003. Spevacky zbor 15 vokalistov vystupoval v ¢asovom
rozpati od 18:30 do 19:00. Svojim repertoarom oslovili vSetkych navstevnikov
benefiéného vecera. Nasledne vystlpila SO svojou prvou choreografiou tane¢na skupina
La Portella z Bratislavy, ktord sa zameriava na latino a karibské tance pre deti od 3
rokov. Na pddiu sa predstavilo 5 mladych talentovanych taneénic, ktoré svojou
dynamikou ocarili publikum. Nasledoval solista spevackeho zboru OMNIA, ktory nam
zaspieval dve dostojné piesne. Po solistovi opat’ vystipila tane¢na skupina La Portella,
ktora predviedla svoju druht choreografiu. Dalsi bod programu bol tane¢ny par Ema
a Valent, ktori sa venuju latinskoamerickym tancom a obsadzuju vyznamné umiestnenia
na sutaziach. Ich vystupenie pozostadvalo z pestrého vyberu5 tane¢nych Stylov
ako je ¢aCa, rumba, samba, pasodoble a jive. Po vystupeni tane¢ného paru nasledovala
prestavka a moderatorka informovala navstevnikov 0 pripravenom cateringu.
Po prestavke sa o program postarala hip-hopova tane¢na skupina My Dance, v ktorej
vystupilo 12 talentovanych tanecniCok Vroznych vekovych kategoriach. Celému
podujatiu dodali vyrazni energiu a dynamiku. O zaver programu a celého podujatia
sa postaral mlady klavirista, ktory zahral niekol'’ko modernych skladieb od Einaudiho
a dalsich skladatel'ov. Svojim prejavom vytvoril elegantnii atmosféru, ¢im dotvoril

prijemné ukoncenie celého vecera.
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Po kazdom vystupeni sa odovzdavali vystupujicim darceky od sponzorov alebo
darovacie $eky ako pod’akovanie a podpora ich budicich Uspechov. Pani prezidentka
sa podakovala vSetkym z(castnenym, hostom aj vystupujlicim za ich ¢as a podporu
beneficného vefera na vyzbieranie finanénych prostriedkov na detsky tabor
pre znevyhodnené a mnohopocetné rodiny. Beneficny veCer Umenie pre deti skonéil
priblizne o 21 hodine vecer. Dostali sme vel'mi peknu spitni vizbu od navstevnikov,
ktori odchadzali spokojni. Pocas priebehu eventu sme systematicky vykonavali
kontroling, umoznilo nam to dosiahnut potrebné informacie o aktudlnom stave
podujatia. Po skonceni eventu sme zistovali odchylky od planovanych cielov a mozné

rezervy, ktoré sa udiali pocas eventu, aby sme sa im do buducna vyvarovali.

Obr. 4.8: Program beneficného vecera Umenie pre deti

18:00 - 18:30
OTVORENIE
18:30 - 19:00
OMNIA
19:05 - 19:08
LA PORTELLA
I.CHOREOGRAFIA

19:08 - 19:18
OMNIA - SOLISTA
19:18 - 19:21

LA PORTELLA
2. CHOREOGRAFIA

19:25 - 19:40

EMA A VALENT
19:40 - 20:10
PRESTAVKA
20:15 - 20:25
MY DANCE
20:30 - 20:50

KLAVISRITA ANDRE]J

Zdroj: vlastné spracovanie
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Obr. 4.9: Produkty od sponzorov

W \‘\ y
9 U 1
i

Zdroj: vlastné spracovanie

Obr. 4.10: Vystupujuci

Zdroj: vlastné spracovanie
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Obr. 4.11: Catering

Zdroj: vlastné spracovanie
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5 DISKUSIA A ODPORUCANIA PRE PRAX

V piatej kapitole diplomovej prace sa venujeme odporuc¢aniam a navrhom, ktoré
sme nadobudli prostrednictvom ziskanych teoretickych znalosti a vyhodnotenim dat
vd’aka prieskumu a analyze obc¢ianskeho zdruzenia Soroptimist International klub
Zilina. Prostrednictvom ziskanych udajov na zéklade dotaznika sme navrhli dany
benefi¢ny event Umenie pre deti pre ob¢ianske zdruZzenie. Kapitola je rozdelena na dve
Casti — prvou st vSeobecné odportacania v oblasti event marketingu, ktoré vychadzaju
primarne zo ziskanych dat prostrednictvom realizovaného primarneho prieskumu.
Druh4 cast’ sa venuje konkrétnym odporucaniam pre obCianske zdruzenie Soroptimist

International klub Zilina.

5.1 Vseobecné odporucania v oblasti event marketingu

Prvym podnetom v prieskume pre respondentov bolo, ¢i sa z(c¢astnili niekedy
event podujati. VicSina respondentov odpovedala, ze sa niekedy zucastnili event
podujati, mdézeme zhodnotit, Zze event je dobra forma marketingovej komunikécie.
Zistovali sme od respondentov, ktori sa nikdy nezucastnili eventov, aky bol dovod
neucasti. Polovica opytanych odpovedala, Ze nemaju dostatok informacii o eventoch.
Vtomto pripade navrhujeme zlep$it komunikaciu ohl'adom informovanosti
0 nadchadzajucich eventoch. Viac komunikovat' v digitdlnom prostredi spolo¢nosti

0 bliZiacich sa podujatiach.

Z vysledkov prieskumu ohladom neacasti na eventoch nas zaujimalo,
¢o by respondentov motivovalo sa event podujati zucastnit. Vysledky poukazuju,
ze jednotlivé motivacné faktory moézu mat rozdielny vplyv na respondentov.
Najcastejsou odpoved’ou na tato otazku bolo, ze by respondentov motivovalo sa event
podujati zucastnit, ak by bola zaujimava téma/program. Tento vysledok poukazuje
na dolezitost’ obsahu a tematickej atraktivity podujatia pri prilakani ucastnikov. Tieto
zistenia by mohli byt’ cenné pre organizatorov podujati, aby lepSie pochopili potreby
a preferencie ich cielovej skupiny a mohli adekvatne prisposobit’ program a obsah
podujatia s cielom zvysit' Gcast a zaujem ucastnikov. Druhej skupiny respondentov,
ktori sa eventov zcastnili, sme sa pytali, o povazuju za dovod ucasti na eventoch.
Vicsina opytanych uviedla ako dovod ucasti zaujimavi tému/program, konkrétne

78,6%. Dalej povazuju za dovod ucasti vzdelavanie a rozvoj, a taktiez zabavu. Tento
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vysledok jasne signalizuje, Ze obsah a tematicka atraktivita podujatia maju pre vacSinu

ucastnikov kI"ai€ovy vyznam.

V ramci prieskumu nas zaujimala frekvencia Gcasti respondentov na eventoch.
Zaujimavym pozorovanim je, ze v moznosti viackrat do tyzdia sme nepoznamenali
ziadnu odpoved’. Opacnym pripadom bola moznost raz za rok/zriedkavo, kde sa
vyjadrilo 63,1% respondentov. Zistenim je, Ze pre vicSinu respondentov je Uc€ast’ na
eventoch predovsetkym sporadicka. Pri odpovediach raz mesacne (32%) a raz tyzdenne
(4,9%) je zrejmé, ze respondenti uprednostiuju ucast’ na eventoch s frekvenciou nizSou
ako mesaéne. Tieto udaje sluzia na dokladné pochopenie navykov a preferencii

respondentov, suvisiacich s ich t¢astou na eventoch.

Ciel'om otdzky, aké eventy navStevujete/zicCastiiujete sa najCastejSie, bolo zistit’
preferencie respondentov, aké typy podujati najviac preferujii. Véacsina respondentov
Vv prieskume odpovedala, ze preferuje kultirne aumelecké podujatia ako vystavy,
koncerty, divadelné predstavenia, ato konkrétne 67%. Tento vysledok poukazuje
na vyznam kultdrnych a umeleckych zazitkov pre tuto skupinu. Festivaly ako hudobné
festivaly, filmové festivaly, gastronomické festivaly zaujali 54,4% opytanych, vdaka
¢omu sa radia medzi popularne podujatia v prieskume. Spolo¢enské a slavnostné eventy
ako gala vecery, elegantné vecery, svadby, oslavy vyro¢i oznacilo 47,6% respondentov,
potvrdila sa atraktivita vramci spolo¢enskych interakcii. Rodinne eventy ako
Medzinarodny den deti v prieskume ziskali najmenej odpovedi od respondentov,
ato 17,5%, je to z toho dovodu, Ze prieskumu sa zGc¢astnilo vel'a mladych I'udi, ktori

maju Statut Studenta.

Vysledky prieskumu zddraznili zrejmu prevahu sociélnych sieti ako priméarneho
zdroja informéacii o eventoch, tato moznost’ dosiahla 81,6% odpovedi. Tento vysledok
poukazuje na dolezitost’ socialnych sieti v kontexte dodania informacii o eventoch
v sucasnej digitdlnej dobe. Hned” za socidlnymi sietami nasledoval internet,
¢o poukazuje na vyraznost dalSicho rozhodujiceho zdroja informacii o eventoch.
respondentov oznacilo tato moznost. Vysledok zdoraziiuje obmedzeny vplyv
a efektivnost’ tradi¢nych tlacenych reklam v suvislosti s informovanim o eventoch

v digitalnej dobe.
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Diplomova préca je zamerana na marketingovi komunikaciu ako hlavny nastroj
pri eventoch. Preto sme zvolili otazku v prieskume zamerand na sociélne siete,
aké konkrétne socialne siete preferujete pri ziskavani informécii o nadchadzajdcich
eventoch. Predlozili sme respondentom viacero moznosti. Vysledky prieskumu ukazali
jasnu preferenciu socialnej siete Facebook, vysledok poukazuje na dolezitost
Facebooku ako zdroja informécii o eventoch v ramci verejnosti. Na druhej priecke
je socialna siet’ Instagram, ktora taktiez potvrdzuje dolezitost’ v rdmci komunikéacie
o0 eventoch. Tieto dve socialne siete preto povazujeme za najsilnejsiu marketingovt
komunikéciu v informovanosti 0 nadchadzajdcich podujatiach. Facebook umoziiuje
vytvarat’ podujatia, kde pouZivatelia mozu zistit’ dolezité informacie o nadchadzajlicom
evente, organizatori tieto podujatia mozu sponzorovat, zdielat, ¢im vznika vécSia
interakcia. Ako novinku Instagram taktiez ponuka moznost tvorby podujatia, kde
organizatori vytvoria udalost’ s nazvom, terminom a ¢asom, pouzivatelia Instagramu
mozu tieto udalosti zdiel'at’ vo svojich pribehoch, alebo si moézu dat’ na konkrétne
podujatie pripomienku. Preto odporuc¢ame pouzivat tieto dve socidlne siete na tvorbu

a propagaciu eventov.

Prakticka cast' diplomovej prace bola zamerana na beneficny event, preto
sme zvolili v prieskumu otazku ohl'adom tucasti, ¢i sa niekedy respondenti zicastnili
na beneficnom evente. Vac¢Sina respondentov odpovedala, ze sa nikdy nezucastnili
beneficného eventu. Na zaklade vysledkov z prieskumu odporacame zvysit povedomie
0 beneficnych eventoch, organizacie by mali aktivne informovat verejnost
0 nadchadzajlcich akciach pomocou komunikaénych kanalov ako sU socidlne siete,
weboveé stranky, newslettery a podobne. V ramci motivacie respondentov Kk ucasti
na benefi¢nych eventoch je hlavny motivaény faktor osobny vzt'ah k téme alebo charite.
Vysledok jasne poukazuje na vyznam spojenia jednotlivcov s cielmi a poslanim
eventov, spojenie moédze byt hlavny motivaény faktor pri ucasti na beneficnych
eventoch. V suvislosti s praktickou ¢astou zavereCnej prace sa sustredujeme
na obéianske zdruzenie Soroptimist International klub Zilina, preto sme zvolili
v ramci prieskumu otazku, ¢i respondenti poznaju vyssie uvedené obéianske zdruzenie.
Vicsina respondentov odpovedala nie, ¢o v prieskume tvorilo 70,4% odpovedi.
Zamerali sme sa na skupinu respondentov, ktori poznaju Soroptimist International klub
Zilina, aby sme zistili, odkial sa dozvedeli o ob&ianskom zdruzeni. Najéastej$im

zdrojom informécii o Soroptimist International klube Zilina si znami/rodina. Tato
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odpoved’ poukazuje na vyznam osobného odporacania v rdmci komunity pri ziskavani
informacii. Na zaklade zisteni odpora¢ame zvolit’ prisun informacii k verejnosti cez
socidlne siete ako su Facebook alebo Instagram. Vdaka prieskumu sme zistili,
ze respondenti preferuju pri ziskavani informacii o eventoch tieto socialne siete. Tento
pristup by mohol napomoct’ zlepSit' dostupnost’ informécii o ob¢ianskom zdruzeni,

alebo o eventoch organizovanim tymto zdruzenim.

5.2 Odporucania pre ob¢ianske zdruzenie Soroptimist International
klub Zilina

V ramci praktickej Casti sme sa zamerali konkrétne na obcianske zdruzenie
Soroptimist International klub Zilina. V prieskume sme sa respondentov pytali, ¢ maju
povedomie o Soroptimist International klube Zilina. Vysledky poukézali na to,
7e vacsina opytanych, konkrétne 70,4%, nepozna toto obc¢ianske zdruzenie. Pri otazke,
odkial’ sa dozvedeli o obCianskom zdruzeni, najviac prevladala odpoved’ od znamych
a rodiny, zo socialnych sieti a z internetu. Ciel'om diplomovej prace bolo zorganizovat
benefiény event, preto sme Vv prieskume polozili otazku, tykajicu sa ucasti
na benefi¢nom evente, organizovanom ob¢ianskym zdruzenim Soroptimist International
klub Zilina. Vagsina opytanych odpovedala, e by sa zucastnila benefi¢ného eventu,
organizovaného obc¢ianskym zdruzenim. Zaujimalo nas tiez, zakého dovodu
by sa zucastnili, respondenti odpovedali, pretoze sa im pacia aktivity, ktoré
podporuje/organizuje obcianske zdruzenie, chcem prispiet/podporit na aktivity
organizované obCianskym zdruzenim (nie financ¢ne) a podporit’ ¢lenky obcianskeho
zdruzenia. Taktiez nas zaujimalo, preCo by sa nezlcCastnili beneficného eventu
organizovany Soroptimist International klubom Zilina, kde sme ziskali odpovede
ako nizka informovanost’ o beneficnom evente, nizke povedomie o obCianskom

zdruzeni a nemam vzt'ah k obéianskemu zdruzeniu.

Na zéklade ziskanych poznatkov odporti¢ame zlepsit' povedomie o0 ob&ianskom
zdruzeni prostrednictvom sponzorovanych prispevkov na socialnych siet’ach,
kde by Soroptimist International klub Zilina aktivne komunikoval o svojich aktivitach
aposlani formou prispevkov, ¢im bude mat verejnost’ lepsi prisun informacii.
Navrhujeme pravidelni organiziciu benefi€nych eventov, ¢o by mohlo pomdct

verejnosti vytvarat pevné vztahy s obCianskym zdruzenim. Tieto odportcania mdzu
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viest' k zvyseniu povedomia o Soroptimist International klube Zilina, a taktiez by sa

mohla zvysit’ podpora od verejnosti.
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ZAVER

Event marketing je klI'acovym nastrojom marketingovej komunikacie.
Prostrednictvom event marketingu umoziiuje znackam a firmadm predniest’ Svoje
produkty alebo sluzby do véc¢Sieho povedomia verejnosti, a taktiez si vytvarat’ trvalé

a pevné vzt'ahy so zakaznikmi prostrednictvom osobnej interakcie.

Hlavnym cielom diplomovej prace je na =zaklade predmetnych analyz
a realizacie primarneho prieskumu navrhnutie eventu, ktorého stucastou su aj konkrétne

odportcania v oblasti marketingovej komunikécie v digitdlnom prostredi.

Zavere€na praca pozostavala z dvoch zakladnych casti, z teoretickej a praktickej.
V teoretickej casti sme sa zamerali na detailni charakteristiku event marketingu
a identifikovali sme jeho znaky. Uviedli sme typoldgiu a klasifikaciu eventov, kde sme
sa podrobne venovali charakteristike kategorii. DalSou teoretickou ¢astou bol postup
planovania a realizacie eventu, kde sme na schéme ukézali cely proces planovania
arealizacie a zaroven sme ho opisali. Venovali sme sa aktualnym trendom v oblasti
event marketingu, kde sme analyzovali moderné postupy a poukazali sme na vyhody,
Ktoré prinasa event marketing znackam a firmam. Zamerali sme sa taktiez
na digitalizaciu v event marketingu, kde sme analyzovali technolégie acely proces
online podujati.

V druhej kapitole diplomovej prace sme detailne objasnili hlavné a parcialne
ciele. Tretia kapitola sa zameriavala na charakteristiku objektu skimania,
kde sme podrobne analyzovali obc¢ianske zdruzenie Soroptimist International klub
Zilina, taktieZ sme sa sustredili na pracovné postupy zavere¢nej prace, ktoré sme
aplikovali v rdmci prieskumu.

V praktickej ¢asti sme prostrednictvom dotaznika zhromazdili primarne tdaje.
Dotaznik bol zamerany na event marketing v SirSom kontexte a na benefiény event.
Benefi¢ny event sme prepojili s ob¢ianskym zdruzenim Soroptimist International klub
Zilina. Vd’aka dosiahnutym vysledkom bolo nadim cielom navrhnut a zorganizovat’
event pre Soroptimist International klub Zilina.

V piatej kapitole diplomovej prace sme predstavili diskusiu a odporucania
pre prax. SuUstredili sme sa na poziadavky a pripomienky respondentov tykajuce
sa eventov, konkrétne beneficnych eventov, ked’Ze zaverecnd praca sa sustred’uje
na tento typ podujatia. Odporucili sme zvysenie povedomia 0 benefi¢énych eventoch

azlepsenie informovanosti pre verejnost o neziskovych  organizaciach,
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ako je Soroptimist International klub Zilina. Navrhli sme komunikaciu prostrednictvom
socialnych sieti ako je Facebook a Instagram, kde by mohli komunikovat’ o samotnom
obc¢ianskom zdruzeni, o akciach a o letnych taboroch, ktoré kazdoro¢ne organizuje
Soroptimist International klub Zilina. Komunikovat’ formou otazok v pribehu, pridavat

ankety a in¢ formy, vd’aka ktorym by mohla byt’ vyssia interakcia s verejnost'ou.

76



ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY

1.

10.

11.

Auspicia: recenzovany casopis pro otdzky spolecenskych véd. 2018. Ceské
Budgjovice: Vysoka Skola evropskych a regionalnich studii, 2005. ISSN 1214-
4967.

BLOG.HOOTSUITE. Clubhouse app. [online]. [cit. 2024-03-28]. Dostupné z:
https://blog.hootsuite.com/clubhouse-app/

BRUHN, Manfred. Kommunikationspolitik: Bedeutung - Strategien -
Instrumente. Mdnchens: Verlag Franz Vahlen GmbH, 1997. ISBN:
9783800620166.

BRUHN, Manfred. Unternehmens- und Marketingkomminikation Handbuch fiir
ein integriteres Kommunikationsmanageme. Minchens: Verlag Franz Vahlen
GmbH, 2005. ISBN: 978-3800631452.

BUSINESSINSIDER. What is clubhouse app. [online]. [cit. 2024-03-28].
Dostupné z: https://www.businessinsider.com/quides/tech/what-is-clubhouse-
app

CORNWELL, T. Bettina. 1995. Sponsorship-Linked Marketing Development.
In Sport Marketing Quarterly. ISSN 1061-6934.

DAILFMPH.UNIBA. Syntéza. [online]. [cit. 2024-03-01]. Dostupné z:
http://dai.fmph.uniba.sk/~filit/fvs/synteza.html

EKONOMICKA. Dedukcia. [online]. [cit. 2024-03-01]. Dostupné z:
https://www.ekonomicka.sk/dedukcia/

E-METODOLOGIA.FEDU.UNIBA. Spracovanie Udajov. [online]. [cit. 2024-
03-01]. Dostupné z http://www.e-

metodologia.fedu.uniba.sk/index.php/kapitoly/spracovanie-
udajov/grafy.php?id=i19p3

HESKOVA, Marie a STARCHON, Peter. Marketingova komunikace a moderni
trendy v marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-
5.

INTELLIGENTRELATIONS. 8 Innovative Event Marketing Trends, Examples,
and Tips. [online]. [cit. 2024-03-01]. Dostupné z.
https://intelligentrelations.com/insights/event-marketing
trends/?fbclid=IwZXh0bgNhZWOCMTAAAR1B_eKe6hs6DbUPUVZbOG8_V
GUJS4Ar_PeKDePNuYKmMRKS6zB48hvKZ9bvU _aem_Ablpa7nUG4pg_OD1fn

77


https://blog.hootsuite.com/clubhouse-app/
https://www.businessinsider.com/guides/tech/what-is-clubhouse-app
https://www.businessinsider.com/guides/tech/what-is-clubhouse-app
http://dai.fmph.uniba.sk/~filit/fvs/synteza.html
https://www.ekonomicka.sk/dedukcia/
http://www.e-metodologia.fedu.uniba.sk/index.php/kapitoly/spracovanie-udajov/grafy.php?id=i19p3
http://www.e-metodologia.fedu.uniba.sk/index.php/kapitoly/spracovanie-udajov/grafy.php?id=i19p3
http://www.e-metodologia.fedu.uniba.sk/index.php/kapitoly/spracovanie-udajov/grafy.php?id=i19p3
https://intelligentrelations.com/insights/event-marketing%20trends/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR1B_eKe6hs6DbUPUvZbOG8_VGUJS4r_PeKDePNuYKmRKS6zB48hvKZ9bvU_aem_Ab1pa7nUG4pg_OD1fnyu-9W2c9ZthMRT30s2M5c0Y4yz8xQUqS_XadiXnggr4T_KuiMKwexObdDMgphIrpG69VZP
https://intelligentrelations.com/insights/event-marketing%20trends/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR1B_eKe6hs6DbUPUvZbOG8_VGUJS4r_PeKDePNuYKmRKS6zB48hvKZ9bvU_aem_Ab1pa7nUG4pg_OD1fnyu-9W2c9ZthMRT30s2M5c0Y4yz8xQUqS_XadiXnggr4T_KuiMKwexObdDMgphIrpG69VZP
https://intelligentrelations.com/insights/event-marketing%20trends/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR1B_eKe6hs6DbUPUvZbOG8_VGUJS4r_PeKDePNuYKmRKS6zB48hvKZ9bvU_aem_Ab1pa7nUG4pg_OD1fnyu-9W2c9ZthMRT30s2M5c0Y4yz8xQUqS_XadiXnggr4T_KuiMKwexObdDMgphIrpG69VZP

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

yu-
9W2c9ZthMRT30s2M5c0Y4yz8xQUgS_XadiXnggrdT_KuiMKwexObdDMgp
hlrpG69VZP

JURASKOVA, Olga a HORNAK, Pavel. Velky slovnik marketingovych
komunikaci. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.

KOTIKOVA, Halina, SCHWARTZHOFFOVA, Eva. 2008. Nové trendy
V poradani akcii a udalosti (events) v cestovnim ruchu. Praha: Ministerstvo pro
mistni rozvoj CR, 2008. ISBN: 978-80-87147-05-4.

LABSKA Helena., TAJTAKOVA Maria., Foret M. 2009. Zaklady marketingovej
komunikacie. Bratislava: EUROKODEX, s. r. 0., 2009. ISBN: 978-80-89447-
11-4.

LATTENBERG Vivien. 2010. Event aneb Uspesna akce krok za krokem. Brmo :
Computer Press, 2010. 257 s. ISBN 978-80-251-2397-3.

LIVESTORM. 10 Event Marketing Trends for Success. [online]. [cit. 2023-12-
22]. Dostupné z: https://livestorm.co/blog/event-marketing-trends

MACBLOG. Spotify a Starbucks oznamili nové partnerstvo. [online]. [cit. 2024-

02-28]. Dostupné z: https://www.macbhlog.sk/2015/spotify-a-starbucks-oznamili-

nove-partnerstvo/
MEFFERT, Hribert. Marketing: Grundlagen marktorientierter

Unternehmensfihrung. Konzepte - Instrumente - Praxisbeispiele. 9. vyd.
Wiesbaden: Gabler, 2000.

NiZKA, Helena. 2007. Aplikovany marketing. Bratislava: lura Edition, s. r. 0.,
2007. ISBN: 978- 80-8078-157-6

OPTIMIZELY. Virtual event. [online]. [cit. 2024-03-28]. Dostupné z:

https://www.optimizely.com/optimization-glossary/virtual-event/

ROKKIT. Event marketingové néstroje pre firemnych Kklientov. Event
marketing: typy, nastroje a priklady. [online]. [cit. 2024-01-25]. Dostupné z:
https://rokkit.ru/sk/letnyaya-odezhda/instrumenty-sobytiinogo-marketinga-dlya-

korporativnyh-klientov-sobytiinyi/

SIGNPOST. 10 Benefits of Local Event Marketing for Your Business. [online].
[cit. 2024-01-22]. Dostupné z: https://www.signpost.com/blog/local-event-

marketing-business-brand-promotion/

78


https://intelligentrelations.com/insights/event-marketing%20trends/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR1B_eKe6hs6DbUPUvZbOG8_VGUJS4r_PeKDePNuYKmRKS6zB48hvKZ9bvU_aem_Ab1pa7nUG4pg_OD1fnyu-9W2c9ZthMRT30s2M5c0Y4yz8xQUqS_XadiXnggr4T_KuiMKwexObdDMgphIrpG69VZP
https://intelligentrelations.com/insights/event-marketing%20trends/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR1B_eKe6hs6DbUPUvZbOG8_VGUJS4r_PeKDePNuYKmRKS6zB48hvKZ9bvU_aem_Ab1pa7nUG4pg_OD1fnyu-9W2c9ZthMRT30s2M5c0Y4yz8xQUqS_XadiXnggr4T_KuiMKwexObdDMgphIrpG69VZP
https://intelligentrelations.com/insights/event-marketing%20trends/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR1B_eKe6hs6DbUPUvZbOG8_VGUJS4r_PeKDePNuYKmRKS6zB48hvKZ9bvU_aem_Ab1pa7nUG4pg_OD1fnyu-9W2c9ZthMRT30s2M5c0Y4yz8xQUqS_XadiXnggr4T_KuiMKwexObdDMgphIrpG69VZP
https://livestorm.co/blog/event-marketing-trends
https://www.macblog.sk/2015/spotify-a-starbucks-oznamili-nove-partnerstvo/
https://www.macblog.sk/2015/spotify-a-starbucks-oznamili-nove-partnerstvo/
https://www.optimizely.com/optimization-glossary/virtual-event/
https://rokkit.ru/sk/letnyaya-odezhda/instrumenty-sobytiinogo-marketinga-dlya-korporativnyh-klientov-sobytiinyi/
https://rokkit.ru/sk/letnyaya-odezhda/instrumenty-sobytiinogo-marketinga-dlya-korporativnyh-klientov-sobytiinyi/
https://www.signpost.com/blog/local-event-marketing-business-brand-promotion/
https://www.signpost.com/blog/local-event-marketing-business-brand-promotion/

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

SLOVAK.ENCYCLOPEDIA-TITANICA. Significado de an lisis. [online]. [cit.
2024-03-01]. Dostupné z: https://slovak.encyclopedia-titanica.com/significado-

de-an-lisis

SOROPTIMIST. Soroptimist [online]. [cit. 2024-03-01]. Dostupné z:
https://www.soroptimist.sk/

SOROPTIMISTINTERNATIONAL. Soroptimistinternational [online]. [cit.
2024-03-01]. Dostupné z: https://www.soroptimistinternational.org/

SOKOL, Martin. Event ako komunikacny nastroj vysokych skol. [online]. [cit.
2024-03-01]. Dostupné z: https://theses.cz/id/zy5klk/1552843

STRIKINGLY. The Benefits of Event Marketing for Your Business. [online].
[cit. 2024-01-25]. Dostupneé z: https://www.strikingly.com/content/blog/the-

benefits-of-event-marketing-for-your-business/

SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci.
1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 978-80-247-6371-2.

SESTAK, Peter. Event Marketing. In: Horidk, P. a kol. (2007). Marketingova
komuniacia. Bratislava, Slovakia: Book and Book.

TIME.LY. 12 New Trends in the Events Industry You Must Follow in 2024.
[online]. [cit. 2024-03-01]. Dostupné z: https://time.ly/blog/new-trends-in-the-

events-industry-you-must-follow/
WOHLFEIL, Markus, WHELAN, Susan. 2006. Consumer Motivations to
Participate in Marketing-Events: The Role of Predispositional Involvement. In

European Advances in Consumer Research [online]. [cit. 2023-11-20]. Dostupné

Z: https://repository.wit.ie/301/

ZANGER, Cornelia. Eventmarketing als Kommunikationsinstrument -
Entwicklungsstand in Wissenschaft und Praxis. In Eventmarketing: Grundlagen
und Erfogsbeisiele. Minchens: Vahlen, 2007. ISBN: 3-8006-3136-9.

ZANGER, Cornelia, Event-Marketing. In Vahlens Grobes Marketinglexikon.
Miinchens: Vahlen, 2001. ISBN: 9783423508612.

79


https://slovak.encyclopedia-titanica.com/significado-de-an-lisis
https://slovak.encyclopedia-titanica.com/significado-de-an-lisis
https://www.soroptimist.sk/
https://www.soroptimistinternational.org/
https://theses.cz/id/zy5klk/1552843
https://www.strikingly.com/content/blog/the-benefits-of-event-marketing-for-your-business/
https://www.strikingly.com/content/blog/the-benefits-of-event-marketing-for-your-business/
https://time.ly/blog/new-trends-in-the-events-industry-you-must-follow/
https://time.ly/blog/new-trends-in-the-events-industry-you-must-follow/
https://repository.wit.ie/301/

PRILOHY

Priloha 1 Dotaznik

80



	ÚVOD
	1 súčasný stav riešenej problematiky doma a v zahraničí
	1.1 Event marketing
	1.1.1 Typológia eventov
	1.1.2 Klasifikácia event marketingu

	1.2 Postup plánovania a realizácie event marketingu
	1.3 Trendy v Event marketingu
	1.4 Výhody event marketingu
	1.5 Digitalizácia v event marketingu

	2 cieľ práce
	3 metodika práce a metódy skúmania
	3.1 Charakteristika objektu skúmania
	3.2 Pracovné postupy

	4 výsledky práce
	4.1 Výsledky primárneho prieskumu
	4.2 Realizácia eventu pre občianske združenie Soroptimist International klub Žilina
	4.2.1 Marketingová komunikácia benefičného eventu
	4.2.2 Priebeh eventu Umenie pre deti


	5 diskusia a odporúčania pre prax
	5.1 Všeobecné odporúčania v oblasti event marketingu
	5.2 Odporúčania pre občianske združenie Soroptimist International klub Žilina

	záver
	zoznam použitej literatúry
	Prílohy

