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1 Uvod

V dnesni dobé se kazda firma snazi co nejvice upoutat na svij produkt ¢i sluzbu
a vzbudit tak u zakaznikl pozitivni interakce. Smérem K zakaznikim je mozné sméfovat
ruzné druhy sdéleni prostiednictvim stale se zvysujiciho poctu komunikacnich nastroju.
V poslednich letech se nejen v Ceské republice, ale zejména v zahranici, objevil trend
poradani eventt. Eventy jsou akce nejen pro zakazniky, ale i pro zameéstnance, partnery
¢1 dodavatele. Jejich hlavni piednosti je zprosttedkovani nevSedniho zazitku, diky nimz

si firmu, vyrobek ¢i sluzbu zakaznici zapamatuji 1épe.

Zakaznici nemaji zajem sledovat reklamy, neustdle se dokola opakujici v televiznich
¢i rozhlasovych relacich. Naopak pro né neni problematické poznavat nové véci
a snimi tak ziskavat spojené zazitky a zkuSenosti. Pro vyrobce ¢i zprostiedkovatele
je to obrovska Sance, jak cilové skupiné piedstavit dany produkt. OdliSeni se od ostat-
nich znacek a vytvoreni pozitivni zkuSenosti a emoci spojenych s vyrobkem ¢i sluzbou
je hlavni podstatou event marketingu. Je mozné zorganizovat firemni vecirky, dny ote-
vienych dvefi, teambuildingy, recepce, rauty, road show, festivaly, vystavy, kongresy
a mnoho dal$iho. Dilezité vSak je, ze pfi zminé€nych akcich se G€astnici bavi a zaroven
dochdzi i k ziskavani zpétné vazby. Organizator akce tak mize vyslechnout nejen své

zameéstnance, ale i zakazniky, a vyslysSet jejich pfipadné pfipominky ¢i nazory.

Oproti ostatnim nastrojim komunika¢niho mixu se event marketing 1i$i svoji presnosti
zacileni. Zatimco reklama vétSinou pusobi na Sirokou vefejnost, u eventu lze vymeze-
nym cilovym skupinam piizpusobit adekvatni program, ktery lze do detailii naplanovat

véetné mista a ¢asu konani.

Tato bakalafskd prace se zaméii na analyzu vybraného eventu. V prvni Casti prace
je popsana tématika vztahujici se k ndstrojim marketingového komunika¢niho mixu
a samotného event marketingu. Druha ¢ast prace se jiz zabyva analyzou konkrétniho

eventu, tedy festivalu cokolady.

Cilem této prace je na zakladé provedené analyzy pomoci kvantitativniho a kvalitativni-
ho vyzkumu navrhnout ptipadné zmény pro dalsi rocnik konani eventu. Snahou bude,
aby vytvoiené navrhy pomohly k zefektivnéni festivalu a odrazely nové pfilezitosti,

jez by vedeni festivalu mohlo v budoucnu vyuzit.



2  Literarni prehled

2.1 Marketingova komunikace
2.1.1 Komunikace

Aby bylo mozné spravné pochopit marketingovou komunikaci, je tfeba si nejprve defi-
novat teorii komunikace a komunika¢niho procesu, z niz vychazi. Pojem komunikace
vznikl ze slova latinského ptivodu ,,communis a jeho vyznam je,,spolecny* (Heskova
& Starchoti, 2009). Komunikaci Ize dle Pfikrylové a Jahodové (2010, s. 21) vysvétlit

jako: ,, prredani urcitého sdéeleni, nebo informaci od zdroje k prijemci.

Na rozdil od vyse zminénych autor autor Klimes (1981) in Heskova a Starchoti (2009,

s. 51) uvadi tfi hlavni vyznamy, jez ma slovo komunikace v ¢eském jazyce:
e vyména informaci at’ uz mezi lidmi, zivoc¢ichy ¢i v informatice,
e vefejna doprava, kam lze zaradit silni¢ni, leteckou, zelezni¢ni, potrubni ¢i vodni

druhy dopravy,

e prostor vymezeny pro spojeni dopravnimi prostfedky, respektive dopravni cesta.

V této praci je respektovany pohled na komunikaci jako na vyménu informaci, jak je
uvedeno v prvnim bodu. Heskova a Starchoti (2009, s. 51) popisuji, Ze: ,,v procesu ko-
munikace se snazime vytvorit néco spolecného s nekym. Jejim cilem je néco oznamit,

zprostredkovat, podelit se s urcitymi informacemi, myslenkami, postoji a nazory. *

2.1.2 Charakteristika marketingové komunikace

Marketingova komunikace uzce souvisi s ostatnimi slozkami marketingu. Diky ni
je mozné v kratkém Casovém horizontu rozebirat udaje nejen o prodejnosti, ale také
o samotné efektivnosti komunikace. Podle Heskové a Starchon& (2009, s. 51) Ize mar-
ketingovou komunikaci, definovat jako: , kazdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace K informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich
(potenciondlnich) zdkaznikii.“ S Heskovou a Starchoném (2009) souhlasi také autofi
Kotler a Keller (2012), ktefi dodavaji, ze v jistém smyslu marketingova komunikace
reprezentuje hlas spolecnosti a jeho znacku, coz znamend, ze firmy mohou navazat dia-

log a budovat ¢i rozvijet vztahy se zakazniky. (Frey, 2016; Kotler & Keller, 2012)



Pro stanoveni spravné marketingové komunikace a zvoleni vhodného nastroje komuni-
kace je zapotiebi si nejdifive definovat cile, kterych je ticba dosahnout (Pfikrylova
& Jahodova, 2010). Spravné stanovené cile jsou podminkou pro dostate¢nou efektivitu
komunikacni kampang. ,, Cile urcuji, co a kdy ma byt marketingovou komunikaci dosa-

Zeno, a sjednOcuji predstavy a usili vSech, kteri se na pripravované kampani podileji, ¢

(Karli¢ek & kol., 2016, s. 12).

Mezi hlavni cile dle autorek Ptikrylové a Jahodové (2010) patfi:

e poskytnout informace,

e vytvorfit a stimulovat poptavku,

e odlisit produkt,

e zdUraznit uzitek a hodnotu produktu,
e stabilizovat obrat,

e vybudovat a péstovat znacku,

e posilit firemni image.

vvvvvv

e zvySeni prodeje,

e zvySeni povédomi o znacce,

e ovlivnéni postojii ke znacce,

e zvySeni loajality ke znacce,

e stimulace chovani sméfujiciho k prodeji,

e vytvoreni ¢i rozSifeni trhu.

2.2 Marketingovy komunikacéni mix

V souvislosti s marketingovou komunikaci je nutné definovat komunika¢ni mix
(nastroje marketingové komunikace), ktery je vyuzivan k plnéni stanovenych cild,
viz piedchozi kapitola. Marketingovy komunikac¢ni mix je tvofen jak osobnimi,
tak i neosobnimi formami komunikace, z nichz kazdy nastroj vykonava svou funkci

a zaroven se také vzajemné dopliuje s ostatnimi.(Piikrylova & Jahodova, 2010)



Kotler a Keller (2012) rozdé€luji komunikaéni nastroje nasledovné:

e reklama,

e podpora prodeje,

e public relations,

e direct marketing,

e interaktivni marketing,
e 0sobni prodej,

e stni Sifenti,

e event marketing.

Podobny pohled na zminéné rozdéleni ma i Karlicek a Kral (2011), avSak rozsituji

ho jesté o sponzoring a misto interaktivniho marketingu hovoii o online komunikaci.

Na rozdil od Kotlera, Kellera (2012) ¢i Karli¢ka a Krale (2011), Heskova a Starchoti

(2009) uvadeji nize uvedené nastroje marketingového komunikaéniho mixu:

e reklama,

e podpora prodeje,

e udalosti a zazitky neboli eventy,
e osobni prodej,

e public relations,

e direct marketing.

V nasledujicich podkapitolach budou definovany jednotlivé nastroje komunikacniho

mixu, a to dle ¢lenéni Koltlera a Kellera (2012).

2.2.1 Reklama

Reklama je nedilnou soucasti komunikacniho mixu, se kterou se lze setkat kazdodenné
Vv bézném zivoté. Hlavni funkci reklamy je informovat vetfejnost o nasem vyrobku,
tedy zvysit povédomi o znacce, a tim co nejvice lidi pfimét ke koupi produktu prostied-
nictvim vyuziti riznych médii. Jelikoz jde v reklamé o vyuZzivani médii, 1ze podle obec-
nych charakteristik zafadit reklamu mezi neosobni formy komunikace se zakaznikem.

(Prikrylovéa & Jahodové, 2010)



Tellis (2004) definuje reklamu jako vSudypfitomnou. V dnesni dobé¢ inzerenti bombar-
duji zakazniky a apeluji na n¢ od chvile, kdy se probudi, az do doby, nez jdou spat.
Zejména diky jeji vSudypfitomnosti je reklama u podnikd velmi oblibena,
ale také z dalSich dtivodu. Je to pomérmné rychla a financné nenaro¢né forma komunika-
ce, ktera dokaze oslovit Sirokou oblast zakaznikll a oproti ostatnim nastrojim komuni-
kacniho mixu ma své jedine¢né vyhody, ovSem i nevyhody. Za nejvétsi vyhody
1ze povazovat dle Vastikové (2014) zejména jiz zminéné rychlé pusobeni a ze strany
zadavatele je mozna celkova kontrola nad zvolenym obsahem. Zadavatel rozhoduje
nejen o tom, co bude zvetejnéno, ale také v jakém ¢asovém useku bude reklama zvetej-

néna a jakou cilovou skupinu oslovi.
Autofi Kotler a Keller (2007) uvedli dalsi mozné vyhody reklamy:

e Zadavatel muze pouzit reklamu opakovang, aby dosahl kyzeného efektu.
e Reklamu lze pouzit k vybudovani dlouhodobému pozitivnimu obrazu o daném

vyrobku.

Pti pripadné realizaci reklamy je nutné zvazit jeji nevyhody. Jelikoz se jedna, jak jiz
bylo feceno, o neosobni formu komunikace, je tieba vzit v uvahu, Ze osobni informacni
kampané jsou mnohem efektivngj§i a pro mnohé zakazniky také presvedéivejsi.
Navic zpétna vazba v podobé ptipadné vyssi prodejnosti €1 vyssi navstévnosti se nepro-
jevi ihned po aplikaci. Pro malé firmy mize byt také reklama pomérné finanéné naro¢na
a v prubéhu komunika¢niho procesu miize byt narusena fadou Sumt, které mohou vy-
razn¢ zménit vyznam reklamy, ¢i je dokonce poskodit (Vastikova, 2014). Autoii Karli-
cek a Kral (2011) také tikaji, Ze reklamni sdéleni v dnesni dobé podléhaji velké
konkurenci, coZz miiZze vést az k ptipadnému zahlceni cilovych skupin a jejich moZnému

podrazdéni.

2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je, stejné jako reklama, neosobni formou komunikace. Lze ji definovat
jako soubor pobidek, které podnécuji zakazniky ke koupi produktu. Pod podporou pro-
deje je mozné si predstavit néco dodatecného, co lze nabidnout zakaznikim ke koupi
produktu a oni z toho mohou vytézit néjaké vyhody (Johnova, 2008). Autoii Kotler
a Keller (2013) podporu prodeje vymezuji jako nepfeberné mnozstvi impulzii nejen

k nakupu, ale i k vyzkouseni daného produktu ¢i sluzby.



Zakladnim cilem podpory prodeje je dle Johnové (2008) zdkaznika zaujmout, co nejvice
upoutat jeho pozornost a pobidnout ho k okamzitému jednani, ¢ili k okamzité koupi
produktu. Diky pfidané hodnoté, kterou podpora prodeje nabizi, velmi vzrostl jeji vy-

znam V poslednich letech, ktery lze pfisuzovat i jejim dal$im vyhodam.

Nejveétsi vyhodou, zejména pro zékazniky, je bezesporu moznost vyzkouseni daného
produktu. Zakaznici si mohou napt. vyzkouset rizné vzorky ¢i sledovat ptedvadéni vy-
robku. Na rozdil od reklamy je tedy mozné u podpory prodeje sledovat okamzitou na-
kupni reakci zdkazniki a posléze i1 snadno vyhodnotit realizované kampané.

(Machkova, 2009; Zamazalova, 2009; Piikrylova & Jahodova, 2010)

Stejné jako ostatni nastroje marketingového komunika¢niho mixu ma i podpora prodeje
své nevyhody. Tou nejvétsi je ziejme jeji kratkodobé pisobeni. Podpora prodeje podné-
cuje spise k jednorazovym nakuplim, coz negativné pusobi na vytvofeni image dané
znacky a na ziskdvani stalych zakaznikd. Nelze ji také aplikovat opakovang, jelikoz
zakaznici by se poté mohli domnivat, ze neprodejnost vyrobku je vysoka. (Pfikrylova

& Jahodova, 2010)

2.2.3 Public relations

Dle Rexe Harlowa (in Kopecky 2013, s. 22): ,, Public relations jsou ridici ¢innosti, které
pomahaji zakladat a udrzovat vzajemné propojeni komunikace, souhlasu a spoluprace
mezi organizaci a jejimi verejnostmi. “ Public relations (PR) lze tedy chapat jako vztahy
se zajmovymi skupinami, prostfednictvim kterych si firma snazi vybudovat svou image,
stoupnout tak v ocich svych potencionalnich zédkaznikd a diky tomu vyvolat zvySeni
poptavky po produktech &i sluzbach podniku. (Srpova, Rehoi & kolektiv, 2010; Karli-
¢ek & Kral, 2011)

Hlavnim poslanim PR je nejen zvySeni image a nasledného prodeje, ale firma jej vyuzi-
va také k predstaveni svych plani ¢i k ozndmeni svych umysli do budoucna. PR lze
pouzit i v pfipadé oznameni novych produktl vetejnosti, ale i v piipad¢ ohrozeni,
kdy je potieba znacku chranit (Karlicek & kol., 2016). PR vzbuzuje u vefejnosti vEtsi
davéru nez reklama, a to jesté Casto s niz§imi néklady. Svou divéryhodnost si vybudo-
valy zejména diky tomu, ze lidé tento ndstroj oproti ostatnim nepovazuji za komercni.
Naopak do moznych nevyhod lze zaradit zkresleni informaci a delSi ¢asovy horizont

pro méfitelnost vysledk. Diky tomu, Ze sdéleni plynou pies zprostiedkovatele



(napf. redakce novin a ¢asopistl) nelze vyloucit moznou dezinterpretaci sdéleni. (Mazo-

chova, 2011)

2.2.4 Direct marketing

Dle Karlicka a Krale (2011, s. 79) je mozné direct marketing definovat jako: ,,komuni-
kacni disciplinu, ktera umoznuje zejména presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni
S ohledem na individualni potreby a charakteristiku jedincu ze zvolené cilové skupiny
a vyvolani okamzité reakce danych jedincii. © Direct marketing, nebo také pfimy marke-
ting, je forma komunikace zaméfujici se na osloveni cilové skupiny zakazniki.
Jeho hlavnim cilem je spravné vybrat cilové skupiny potenciondlnich zdkazniki, oslovit
je co nejrychleji, nejcastéji prostiednictvim telefonu, poSty, internetu ¢i osobni né-
vS§tévy, nabidnout jim vyhodné nabidky a ziskat tak rychlou zpétnou vazbu. Kromé vyse
popsanych vyhod se direct marketing vyuziva také k budovani dlouhodobych a tspés-
nych vztahl se zakazniky a velmi dobfe funguje i v kombinaci s podporou prodeje.
Zakaznikim je mozné prostiednictvim tohoto propojeni nabizet napf. poukazy na slevy

¢1 dalsi ndkup. (Jakubikova, 2013; Karlicek & Kral, 2011; Machkova, 2015)

K spésnému direct marketingu je tfeba kvalitni databaze s aktudlnimi kontaktnimi in-
formacemi, bez nichZ by nemohlo byt dosazeno kyzené efektivity. Kromé této nevyho-
dy hrozi také u emailové komunikace riziko nevyzaddané posty, tzn., Ze nevyzadand
posta je Casto odstranéna automaticky, a tudiz pfijemce zpravy si informaci ani nepie-
¢te. Financ¢ni prostiedky odesilatele tak Casto pfichazeji vnive¢. Nevyhodou také miize
byt sdéleni, jez je zprostiedkovavano prostfednictvim telefonnich sluzeb a to z diivodu

vyssich jak finan¢nich, tak i personalnich nakladi. (Mazochova, 2011)

2.2.5 Interaktivni marketing

Interaktivni marketing dle dostupné definice od Ness Technologies (2014): ,, umoznuje
vyhovét potrebam klientit a oslovit je personalizovanou nabidkou ve spravny okamzik
relevantnim komunikacnim kandalem. Pravdépodobnost pozitivni reakce na nabidky

3

V interaktivnich kampanich se tak prokazatelné zvysuje.



Kotler a Keller (2012) vymezili tyto ¢tyfi zakladni néstroje interaktivniho marketingu:

1. weboveé stranky,

2. kontextova reklama,
3. bannerova reklama,
4,

e-maily.

Vyhodou internetu je v dnes$ni dob¢ jeho velka sledovanost, a proto jde snadno zjistit,
jaka reklama zékazniky zaujala, a na zaklad¢ toho vytvofit poutavé sdéleni pro cilenou
prezentaci dan¢ho produktu ¢i znacky. Vysledky a efektivnost interaktivniho marketin-
gu jsou kromé toho také velmi snadno méfitelné. Naproti tomu nelze opomenout
také mozné nevyhody. Znacnou nevyhodou interaktivniho marketingu zejména
u e-mailu je, Ze spottebitelé mohou reklamni sdéleni ignorovat a kviili tomu mize do-
chazet 1ke zkresleni u¢inku interaktivniho marketingu. Za nevyhodu lze povazovat

I hrozbu napadeni ¢i zmény online sdéleni. (Knotek, 2015; Kotler & Keller, 2013)

Autotfi Karlicek a Kral (2011) uvadéji samostatny ndstroj komunikacniho mixu
tzv. on-line komunikaci, kam se fadi pravé komunikace pomoci internetu. JelikoZ inter-
net je v dnesni dob& velmi hojné pouzivany, on-line reklama se stava nedilnou soucasti
nastroji marketingového komunika¢niho mixu. Diky on-line komunikaci je mozné
nejen uvadét nové vyrobky trh, ale i zvySovat povédomi a informovanost o stavajicich
produktech. Krom¢ budovani image a posileni znacky, lze na internetu spolupracovat
také se zajmovymi skupinami a zakaznikiim zprosttedkovavat piimy prodej. (Karlicek

& Krél, 2011)

Stejné€ jako ostatni nastroje komunika¢niho mixu ma i on-line komunikace své vyhody.
Dle Karli¢ka a Krale (2011, s. 171) patii mezi né zejména: ,, presné zacileni, personali-
zace, interaktivita, vyuzitelnost multimedialnich obsahii, jednoducha méritelnost ucinkii
a relativné nizké ndklady.” Podobné jako u interaktivniho marketingu i u on-line
komunikace si Ize vymezit jeji nastroje. Do on-line komunikace patii dle Karlicka

a Krale (2011) webové stranky a socialni média.
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2.2.6 Osobni prodej

Jak jiz z nazvu vyplyva, jedna se o osobni formu komunikace, kterou lze zatradit mezi
nejstarsi nastroje marketingového komunika¢niho mixu. Cilem tohoto komunika¢niho
nastroje je dosdahnout prodeje daného vyrobku ¢i sluzby. Pro prodej lze pouzit takovou
formu a obsah sdéleni, aby byla co nejvice prizptisobena danému zdkaznikovi a situaci.
Komunikace v osobnim prodeji probihd obéma sméry, tzn., Ze prodavajici a kupujici
spolu komunikuji, prodejce prezentuje sviij produkt, odpovida na otdzky a kupujici nao-
pak poklada dotazy ohledn¢ daného produktu. Kotler & Keller (2007, s. 595) definuji
osobni prodej jako: ,,Nejucinnéjsi nastroj v pozdejsich stadiich nakupniho procesu,
zvldste pri vytvareni preferenci zdkazniku, jejich presvédcovani a jednani.* (Karlicek
& Kral, 2011; Vastikova, 2014)

Osobni prodej mé dle Kotlera a Kellera (2007, s. 595) tfi vyrazné vlastnosti: ,, Osobni
interakce, kultivace, odezva, “ z nichz, 1ze navazat na jeho vyhody. Oproti ostatnim na-
strojim marketingového komunikaéniho mixu je u osobniho prodeje zprosttedkovan
nezastupitelny osobni kontakt se zdkaznikem a tedy i okamzita zpétna vazba. Kazdému
zakaznikovi lze ptizplsobit nejen individualni formu, ale 1 obsah sd€leni. Osobni prode;j
ma vSak i své stinné stranky, kam je mozné zafadit dostate¢ny Casovy fond prodejce,
a tudiz i mozné zvySené néklady na jeho mzdu. (Karlicek & Kral, 2011; Mazochova,

2011)

2.2.7 Ustni $ifeni

Ustni $ifeni neboli WOM (word of mouth) se obvykle odehrava mezi men§im poétem
zakaznika, ktefi se vétSinou dobfe znaji a diveérné si sdéluji své zkuSenosti a ndzory
na jednotlivé produkty, znacky, obchody apod. V dnesni dobé je WOM velmi ucinna
diky tomu, zZe lidé svym blizkym znamym véfi. Pokud produkt vyvold pozitivni WOM,

Ize mluvit o posileni marketingové komunikace. (Karlicek & Kral, 2011)

Palatkova (2011, s. 64) definuje: ,, Ustni sdélent jako formu komunikace, jez je pouziva-
na odjakziva a dnes se opéet dostava do popredi zdajmu, i prestoZe funguje s podporou

informacnich a komunikacnich technologii a z pohledu pracovniku marketingu je prace

vvvvvv

¢i public relations.
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WOM miize dle Karlicka a Krale (2011) nabyvat n¢kolika podob, nejcastéji online
a offline podoby:

e Offline podoba — je castéjsi nez online podoba a ve vétSing€ piipadu se S$ifi
v domacnosti, v praci, ve skole ¢i v obchodech.
e Online podoba — se $ifi nejcastéji skrze e-mail, socialni sité, blogy a dalSich so-
cidlni média.
Nejvétsi vihodou WOM je bezprosttedné jeji cena, diky Sifeni mezi zndmymi pouze
prostfednictvim doporuceni je mozné hovofit o komunikaci, kterd je pro firmu bezna-
kladova (Karlicek & Kral, 2011). Za dalsi nespornou vyhodu zejména offline WOM
Ize povazovat okamzitou reakci zakaznika, zatimco pies internet ma zakaznik vzdy Cas
si promyslet, jak bude reagovat a jak chce, aby byl vniman. U ustniho §ifeni toto nelze
praktikovat. Bruno Church, inspirujici referent/ufednik WOM (CZECH NEWS
CENTER, 2014), vysvétluje: ,,Jak jednou Ccelite konverzaci z oci do oci, musite reago-
vat okamczité. Proto jsou VaSe odpovédi prirozené emotivnéjsi, spontannéjsi a autenticC-

ke. A tohle je presné to, ceho bychom chtéli dosahnout v marketingu. ”

Avsak nelze opomenout i moznou nevyhodu WOM. Negativni WOM totiz zaujme
mnohem v&t$i pozornost vefejnosti nez pozitivni. Z toho tedy lze i odvodit,

ze negativni WOM se §iii mnohem rychleji. (Karlicek & Kral, 2011)

2.2.8 Souhrnny prehled

Nasledujici tabulka 1 zobrazuje ptehled hlavnich vyhod a nevyhod vysSe zminénych

nastrojti komunika¢niho mixu.

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody nastroji komunika¢niho mixu

Vyhody Nevyhody
Rychlost Finanéni naro¢nost
Opakované pouziti Neosobni komunikace
Reklama .
Dlouhodoba image Jednosmeérnost
Flexibilita Velka konkurence
_ ) Jednorazové nakupy
Podpora Okamzita odezva kupujiciho
. Nelze pouzit opakované
prodeje Snadné vyhodnoceni
Kratkodobé pisobeni
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Vyhody Nevyhody
. Nizké naklady Casové naroénost
Public ) . )
: Plisobeni na vefejné povédomi Zkresleni informaci
relations
Duivéryhodnost
. Cilena segmentace Nutnost databaze
Direct o
: Rychla zpétna vazba Riziko spamu
marketing
Dlouhodobé vztahy se zakazniky Vyssi naklady pro telefonni sluzby
Velka sledovanost Mozné zkresleni
Interaktivni o )
: Snadna méfitelnost Bezpecnostni rizika (hackefti)
marketing o ]
Efektivni informacni zdroj
Piimy kontakt y o
Casova naro¢nost
Osobni Individualni pfistup L .
) Zvysené naklady na plat prodejce
prodej Dlouhodobé vztahy
Okamzita zpétna vazba
, Nulové naklady )
Ustni SiFeni . Rychlost $ifeni negativni WOM
Okamzita reakce

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ analyzy zdroji v daném tématu

2.3 Event marketing

2.3.1 Definice a charakteristika event marketingu

Dalsim nastrojem marketingové komunikace je event marketing. Vzhledem k tomu,
ze je hlavnim tématem celé prace, je mu vénovana samostatna kapitola, ve které jsou
detailngji popsany jednotlivé atributy. V nasledujici ¢asti je uveden piehled problemati-

Ky z odborné literatury.

Event marketing se v dnesni dobé¢ t&si velkému zajmu a diky svym vyhodam jsou even-
ty poradany ¢im dal castéji. Jsou pouzivany jako efektivni druh komunikace
S vybranymi cilovymi skupinami. (Gerritsen & Olderen, 2014) Odborné 1ze event mar-
keting dle Doyle (2011, s. 159) definovat jako: ,, disciplinovanou propagacni c¢innost,
jez je rozsahla nebo mala, uvniti i venku, pouzivand pro zavedeni produktu na trh,

charitativni akci, koncert, sportovni utkani, uméleckou vystavu, spusteéni nového filmu,

13



otevieni obchodu, autogramidady ke knize, politické shromazdeni nebo konvenci, na-

v§téve zamerenée na spotrebitele, kteri maji zajem v této konkrétni oblasti.

113

Existuje cela tfada definic, které se snazi popsat charakteristiku event marketingu

a ze vSech vyplyva, ze se jedna o néjakou udélost, jez ma u potencionalnich zdkaznikt

vyvolat pozitivni zazitek, ktery budou prozivat vice smysly najednou. Cilem tohoto za-

zitku je co nejvice zaujmout zakazniky, rozsitit povédomi o znaéce a vybudovat image

firmy. ,, Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkii stejné jako jejich

planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat

psychické a emociondlni podnéty zprostredkované usporadanim nejriiznéjsich akci,

které podpori image firmy a jeji produkty. “ (Sindler, 2003, s. 22)

Zéakladni podstatu event marketingu charakterizoval Sindler (2003) nasledovné:

zvlastni predstaveni/vyjimecna udalost,
prozitek, ktery je vniman vice smysly najednou,

komunikované sdéleni.

Vyhody event marketingu (BaroSova, 2002):

Jde o udalost, ktera se da presn€ naplanovat vcetné ¢asu, mista, programu, apod.
Ptesnost zacileni — pfi planovani eventu lze zvolit takovy program a misto, kte-
rym podpofime vybér nasi cilové skupiny.

Na rozdil od reklamy jde o osobitéjsi pfistup, event nabizi zakaznikiim nevSedni
zazitek a ziskdni zkuSenosti s firmou ¢i s jejich vyrobkem. Vyrobek ¢i sluzbu
si 1ze prohlédnout, vyzkouset a zjistit, jak vlastné funguje.

Event marketing lze velmi dobfe kombinovat s ostatnimi typy marketingové
komunikace.

V piipadé Uspésného eventu, ktery upouta cilovou skupinu, dojde Kk podpoie

WOM a lze si pak snadno vybudovat dobré jméno spole¢nosti nebo znacky.
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Nevyhody event marketingu dle Gerritsen a Olderen (2014):

Netspésny event — i Vpripadé¢ dikladného naplanovani eventu je mozné,
ze ne vse probéhne dle naSich pfedstav a event u zédkaznikii zanecha negativni
dojmy.

Je tieba poznat konkurenc¢ni eventy, které se uskutecituji na naSem cilovém trhu,
avsak ne kazda firma ma kapacity na to, aby tento prizkum uskutecniovala.

VéEtsi eventy mohou byt znacné€ financné narocné.

V piipad¢ konani eventu venku a v otevienych prostorach nelze predpovédét po-
Casi, proto je velmi dilezité vybrat misto konani.

Nékteré eventy neni mozné realizovat bez odbornych znalosti organizatora a bez

urc¢ité¢ho typu podpory.

2.3.2 Zarazeni event marketingu do komunikaéniho mixu firmy

Kromé dobie zvolené strategie vyzaduje event marketing zaroven integraci do komuni-

kac¢ni strategie firmy. Diky tomu, Ze je event marketing zafazovan mezi marketingové

komunikaéni nastroje firmy, je nutné, aby byla jeho role v marketingovém komunikac-

nim mixu pevn¢ stanovena a charakterizovana.

Sindler (2003) uvedl hlavni déivody, které vedou k uvadéni event marketingu mezi na-

stroje marketingového komunika¢niho mixu:

Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci

Vzhledem K propojeni vice komunika¢nich nastroji dohromady dochézi ke zvy-
Seni vlivu komunikace.

Event marketing nemiiZe existovat samostatné

Je smysluplny pouze tehdy, je-li pfipojen k ostatnim komunika¢nim nastrojam.
Emocionalni komunikace je vlastni iradé komunikacnich ndstroju
Komunikace, jez se zabyva formou a obsahem sdé€leni, neni typickd jen pro
event marketing, ale i pro dals$i nastroje komunika¢niho mixu firmy, jakymi jsou
napf. reklama ¢i direct marketing.

Integrace komunikace sniZuje celkové ndklady

Jak jiz bylo fe¢eno v nevyhodach event marketingu, Casto vyzaduje velky fi-
nancni fond na uspofadani eventli, a proto dochazi ke snizovani celkovych na-

kladt v disledku sjednoceni komunikace.
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2.3.3 Typologie event marketingu

Sindler (2003) klasifikuje event marketing do nasledujicich kategorii:

dle obsahu

» Pracovné orientované eventy — specializuji se na vyménu informaci

a zkusenosti. Nejpriznacnéjsi pro tento druh eventd jsou produktové Skole-
ni na novy vyrobek ¢i teambuildingové akce.

Informativni eventy — jejich hlavnim Gc¢elem je zprostiedkovavat infor-
mace, které jsou soucasti zdbavného programu a maji u zdkaznika navodit
emoce a zvysit jejich pozornost.

Zabavné orientované eventy — jejich zakladem je zprostfedkovani zaba-

vy. Nejcastéji jde o koncerty, incentivni cesty €i trendové sporty.

dle cilovych skupin

» Verejné eventy — jsou urCeny pro Sirokou veiejnost, ktera zahrnuje zejmé-

na potenciondlni zakazniky.

> Firemni eventy — jsou naopak ureny pro zaméstnance firmy a vétSinou

jde o firemni jubilea nebo valné hromady.

dle konceptu

» Event marketing vyuZivajici prilezitosti — jedna se o poradani akci, které

Jsou spjaty s oslavami, vyro¢imi a vyznamnymi udalostmi.

Znackovy neboli produktovy marketing — je zaméfen na stavéni dlou-
hodobych emocionalnich vztahii zakaznikti k dané znacce.

Imagovy event marketing — shoduje se s image zvoleného mista konani
a s jeho programem.

Event marketing vztaZeny k know-how — znamena, ze firma vlastni ori-
ginalni technologii nebo konkrétni jedineny vyrobek. Vlastni tedy konku-
ren¢ni vyhodu oproti ostatnim firmdm a tu miZe nabidnout svym
potencionalnim zakaznikim.

Kombinovany event marketing — predstavuje slouceni vyse uvedenych

typtl eventa.
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dle mista konani
» Venkovni eventy — konaji Se vV otevieném prostoru pod §irym nebem. Jsou
to vétsinou sportovni ¢i kulturni akce zahrnujici i koncerty. Tyto akce jsou
vétsinou hojné navstévovany a ucast se pohybuje kolem stovek az tisict
lidi. Nejvétsi hrozbou, ktera jiz byla zminéna i v nevyhodach event marke-
tingu, je pocasi, které v piipad¢ konani venkovnich eventd nelze ovlivnit.
» Eventy pod stiechou — konaji se v uzavienych budovach. Pro tyto eventy

se nejcastéji vyuzivaji kulturni domy ¢i saly, hotelové prostory apod.

dle doprovodného zazZitku
Zde se autor (Sindler, 2003) pokousi o segmentaci eventi dle doprovodného
zazitku, ale v zavéru dochdzi k tomu, ze eventy nelze detailné¢ segmentovat,

a to z toho dlivodu, ze kazdy event je jedinecny a jiz neopakovatelny.

Kolektiv autort Velkého slovniku marketingovych komunikaci (JuraSkova, Hornak

& kol., 2012) uvadi jesté nasledujici typy eventd:

Motivaéni

Typ eventu, ktery se zaméfuje na motivaci cilovych skupin. Jsou velmi
riznorod¢ a nabizeji velmi rozmanité programy jak pro zaméstnance podniku,
tak 1 pro potencionalni zakazniky.

Prezentacni

Cilem prezenta¢niho eventu je bezesporu prezentace produktii. NejlepSim pii-
kladem pro pochopeni tohoto typu jsou nékolikadenni eventy konané pro 1ékate
pod zastitou farmaceutickych firem. Tyto spole¢nosti prezentuji své vyrobky
lékaiim s cilem dosahnout toho, aby jejich produkty ptedepisovali a doporuco-
vali. Krom¢ odbornych prezentaci nabizi tento typ eventu také spolecensko-
zabavni Cast, ktera se uskutecnuje nejcastéji ve vecernich hodinach.
Rebrandovy

V tomto ptipad€ jde o jedinecny typ eventu, ktery se poiadd, pokud dochazi
ke zméné znacky produktu. BéZn¢ jde o zménu loga, navrhu znacky, nebo slou-

¢eni firmy s jinou spole¢nosti.
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Launchovy

Zde se jedna o event k udélosti pfedstaveni nového produktu a je doprovazen
honosnou akci, Ktera piispiva k navozeni duvéry a vaznosti. Tento typ eventu
je diky honosnéjsi akci pouzivan napf. pro predstaveni nového automobilu, nebo
pro otevieni luxusniho obchodu se znackovym zbozim.

Charitativni

Charitativni event vychazi z dobro¢innosti a pomoci druhym, ovSem toto neni
jeho hlavnim cilem. Krom¢ pomoci se diky medializaci charitativniho eventu
zviditelnuji firmy, které vystupuji jako sponzoii, a diky pomoci druhym je znac-
n¢ podporena image jejich firmy a budovani divéryhodnych vztaht se zékazni-

ky.

Na rozdil od Sindlera (2003) a dal$ich autori z velkého slovniku marketingovych ko-

munikaci, Lattenberg (2010) rozdéluje eventy do pouze tii jednotlivych kategorii:

2.3.4

Pracovni — fadime sem meetingy, porady, Skoleni, seminate, konference, team-

buildingy a workshopy.

Slavnostni — mezi né patii spoleCenské vecery, benefi¢ni vecery, konference ¢i
promo novinky.

PrestiZni — sem patii lokalni environment, nadacni vecer a predani ocenéni.

Realizace Event marketingu

Vytvoteni efektivniho eventu je pro organizatora velmi dilezité. Aby byl event co neju-

sp&$ndjsi, je tieba postupovat podle jednotlivych krokii v procesu planovani. (Sindler,

2003)
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Dle Getze (2005) se plan vytvoreni konkrétniho eventu skldda z nasledujicich krok:

zjisténi vize/mise a ukolu eventu,
vyvoj cilti a zaméri udalosti,

fizeni situacni analyzy,

identifikace strategickych moznosti,

hodnoceni a vybér strategie,

o g wbdF

rozvoj operativnich plant v oblasti financi, marketingu, administrativy, lidskych

zdrojii, managementu a logistiky,

~

vytvofeni kontrolniho systémd,

8. rozvoj procesu vyhodnoceni a zpétné vazby.

Na rozdil od Getze (2005), Sindler (2003) proces planovani stanovil takto:

situacni analyza,

stanoveni cili event marketingu,
identifikace cilovych skupin marketingu,
stanoveni strategie event marketingu,
volba eventu,

naplanovani zdrojd,

stanoveni rozpoctu,

© N o g M w0 Db E

event controlling.

V nasledujicich podkapitolach bude popisovan proces planovani dle ¢lenéni Sindlera

(2003).

2.3.5 Situaéni analyza

Dle Kotlera a Kellera (2007, s. 770): ,, Situacni analyza se soustieduje na definici trhu
a stavajici schopnost firmy obslouzit dany trh.” Situacni analyzu lze pouzit u event
marketingu v ptipadé rozhodnuti, zda event v dané situaci realizovat, ¢i nikoliv. Kon-
krétné k tomuto rozhodnuti nejlépe slouzi SWOT analyza. Ta je povazovana za jednu
Z nejvyuzivangjSich a také nejznaméjsich analyz, kterou lze pouZit pro rozbor ¢i syntézu

daného prostiedi. (Sindler, 2003; Jakubikova, 2013)
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Dle autorti Kotlera, Wonga, Saunderse a Amstronga (2007, s. 88) ji lze definovat nasle-
dovné¢: ,, Analyza SWOT zajisti prehled silnych a slabych stranek spolecnosti, ale i prile-
Zitosti a hrozeb, jimz musi Celit. Nasledné vedeni firmy rozhodne, které produkty
a oblasti podnikani jsou pro podnik nejlepsi a kolik podpory poskytnout jednotlivym
produktim a oblastem. To pomaha pri formulovani strategickych cilu, jimiz se ridi nej-

riiznéjsi aktivity firmy. *

2.3.6 Stanoveni cilt event marketingu

Cile event marketingu dle Sindlera (2003) vychazi z provedené situatni analyzy,

kde se rozhodne, zda vhodny event muze splnit nase o¢ekavani nebo nikoliv.
Podle autorky Lattenberg (2010) mezi zakladni cile eventd patii tyto:

e poskytnout nové informace,

e dat lidi dohromady,

e odstartovat novy produkt,

e ocenit partnery,

e ziskat vefejné uvédomeéni a uzndni,

e piipomenout firemni znacku nebo vyroci,
e vytvorit vlastni komunitu,

e zvysit loajalitu zaméstnanct a jejich rodin.

Dle autora Freye (2016) Ize naopak uvazovat nasledujici vycet vybranych cilt:

e vytvoreni atraktivnéjSich asociaci se znackou,
e zména nebo umocnéni image firmy,

e rozS§ifeni zabéru na trhu,

e podpora prodeje,

e zvySeni diveéryhodnosti vyrobku,

e pouzit zname osobnosti k zvySeni prodeje,

e seznameni s novym vyrobkem,

e budovani vztahi se zdkazniky,

e ziskani novych kontaktd,

e protikonkurenc¢ni aktivity.
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Na rozdil od vy$e zminénych autord, Petr Sindler (2003) déli cile event marketingu

do nasledujicich tii kategorii:

¢ Finan¢ni cile — sledovani vynaloZenych nakladl na event, dodrZeni stanoveného
rozpoctu, rust zisku firmy.

e Strategické cile — zvySeni kvality produktii, narast trzniho podilu.

e Taktické cile — vytvofeni a propojeni mezi produktem a nasi zvolenou cilovou

skupinou.

Na zavér Ize na obrazku 1 vidét prehled klicovych cild, které stanovili na zakladé pri-
zkumu némecti odbornici v Chemitzu roku 1999. Mezi ty nejvyznamnéjsi Ize podle nich

zatadit budovani vztahii se zdkazniky, image a péci o zdkazniky.

Obrazek 1: Dulezitost jednotlivych cili pro odborniky na event marketing v Némecku

Pfimy prodej (obrat) [

Ziskani novych zakazniku

Stfednédoby / diouhodoby prodej (obral)
Znalost |

Péce o nazorove vidce

Motivace spolupracovniki

Pécle o zakazniky

Image

Budovani vztahu se zakazniky

0 10 20 30 40 S0 60 70 BO%

Zdroj: Sindler, 2003, s. 50

2.3.7 ldentifikace cilovych skupin marketingu

Identifikace cilovych skupin je pro kazdy event velmi dileZita. Cim vice je mozné pro-
niknout do vybrané skupiny a zjistit jeji pozadavky, prani ¢i potieby, tim bude poradani

vvvvvv

na primarni a sekundarni. Za primarni cilovou skupinu lze povazovat tu, kvuli které je

event marketing realizovan a kterou by mél event nejvice zaujmout. Naopak sekunddr-
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ni cilova skupina je ta, jez se poradaného eventu nezucastnila, ale sdéleni se k ni dosta-

va a to nejéastéji formou médii ¢i z doslechu od Siroké vefejnosti.

Lattenberg (2010) naopak uvadi dalsi d€leni a to dle internich a externich cilovych sku-
pin. Do internich cilovych skupin l1ze zatadit eventy pro zaméstnance, at’ uz vSech po-
bocek, ¢i pouze vybranych. Externi skupiny se proti tomu nejéastéji konaji pro stavajici
zadkazniky, pro nové zdkazniky, pro obchodni partnery, pro dodavatele, pro top ma-

nagement, pro Sirokou veiejnost ¢i pro média a sponzory.

2.3.8 Stanoveni strategie event marketingu

Stanoveni strategie event marketingu se odviji od vybranych cild, jichZ chce spole¢nost
dosahnout. Je tedy velmi dulezité dikladné si stanovit cile eventu a od nich se dale od-
razit a vytvofit optimalni strategii. Bruhn ve svém pojednani zroku 1997 uvadi,
ze: ,,Strategie event marketingu zahrnuje znamé a zdvazné stanoveni stiednédobych
a dlouhodobych planii v ramci definovani chovani firmy, které obsahuji méritka
pro zinscenovadni, pocet a typy eventil, jejichz prostiednictvim bude dosazZeno zvolenych

cilii event marketingu. * (Sindler 2003, s. 54)

Bruhn (1997, in Sindler, 2003, s. 55) stanovil nasledujicich $est dimenzi, které definuji

strategii event marketingu:

1. Objekt event marketingu — zamétuje se na to, co bude hlavnim objektem da-
ného eventu.

2. Sdéleni event marketingu — je pfedavano potencionalnim ucastnikim eventu.
Sdéleni by mélo mit vhodnou a jasnou formu, aby ptipadné frekventanty co nej-
vice zaujalo.

3. Cilové skupiny event marketingu — soustedi se na konkrétni nebo vice cilo-
vych skupin a na jejich velikost.

4. Intenzita eventd — rozhoduje, zda je vhodnéjsi zvolit realizaci mensiho, ¢i vét-
Stho poctu eventd. Je tieba se zaméfit 1 na dobu trvani a silu eventi.

5. Typologie eventii — odviji se od volby typu eventu.

6. Inscenace eventii — je uz samotné konani eventu, jehoz prostfednictvim se cela
naSe firma prezentuje Siroké vefejnosti, a tudiz bychom neméli zapominat

na ojedin¢lost a danou specifi¢nost eventu.
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2.3.9 Volba eventu

Pti volbé eventu je dilezitym bodem nejprve volba druhu eventu. Zde je mozné se odvi-
jet od typologie event marketingu, popsané v kapitole 2.5. Dal§im bodem je oekavani.
Je tfeba si presné urcit, co 1ze ocekavat od ucastnikli eventu, a podle toho si dale zvolit

cil eventu. (Lattenberg, 2010)

Obrazek 2: Hierarchie volby eventu
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Zdroj: Lattenberg, 2010, s. 11

Na obrazku 2 je vidét, jak se 1isi volba eventu, pokud je tfeba poskytnout nové informa-
ce o vyrobku, sezndmit zaméstnance a dodavatele, vytvortit dostate¢ny branding apod.
Kazdé akci pak lze pfizplsobit prostor a ¢as konani, scénat ¢i piredepsany dresscode.
(Lattenberg, 2010)

2.3.10 Naplanovani zdroju

Po zvoleni marketingové strategie a konkrétniho druhu eventu je tfeba naplanovat zdro-
je pro vlastni realizaci eventu. Sindler (2003) je rozd&luje do tii zékladnich skupin: lid-

ské, hmotné a finanéni.

vvvvvv

eventu nas zajima, jaky celkovy lidsky kapital bude potieba, a to jak do mnoZstvi,

tak 1 do sloZeni.
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Obecné se pii planovani lidskych zdroju je tfeba se zaméfit na nasledujici, dle Charvata

(2006):

¢ Kolik lidi bude potteba?
e Jaci lidé budou potieba?

e Kdy budou tito lidé potieba?

Témito obecnymi postupy se lze Fidit i pfi planovani zdroju pro konkrétni event. Nelze
vSak opomenout zalozni variantu, tzn. nutnost pfipravy i na moznost pusobeni neovliv-
nitelnych faktord, v pfipad¢ lidského faktoru se miize jednat o nemoc, ¢i zvlastni uda-
lost v rodin€. V piipadg, Ze je v planu vétsi event, se Ize zamyslet i nad moznosti svéfit

jeho organizaci marketingové agentuie, ktera potiebné zdroje naplanuje. (Sindler, 2003)

,Za hmotné zdroje lze povazovat stroje, zarizeni, pozemky, budovy, apod. pricemz
dulezité neni jen jejich mnozstvi, ale také stari, technicky stav apod., “ (Lukasova, Novy,
& kol. 2004, s. 44). V piipadé eventt se jedna o prostor ke konani akce, dostate¢né vy-
baveni prostoru, dopravu, techniku (ozvuéeni, osvétleni, multimédia, apod.), obcerstve-

ni, piipadné ubytovani. (Sindler, 2003)

V neposledni tad¢ je nutné vymezit zdroje financéni. Ty souvisi s finan¢nim zdravim
celé organizace, navratnosti investic, ocenénim aktiv, ochranou pied prodélkem, zdroji
ptijmd, alternativnim mechanismem financovani, schopnosti plnit své zavazky, financ-
nim kapitalem, operativnim kapitalem, cenovou a trzni pozici a také s Grovni a typem
pojisténi. VySi finan¢nich prostiedkii pro dany event je tieba planovat ucinné
a s dostate¢nym cCasovym piedstihem, zejména v ptipadé vétsich eventd. (Khan, 2016;

Sindler, 2003)

2.3.11 Stanoveni rozpoctu

Stanoveni rozpoctu pro dany event zalezi pfedev$im na typu dan¢ho eventu a na tom,
kolik je mozné do samotné¢ho eventu investovat. V piipadé opakovaného eventu, ktery
se jiz konal v minulych letech, je nejlepSim feSenim se od né&j odvijet a vytvofit
rdmcovou predstavu, ze které je mozné vychéazet. Pokud je event organizovan poprvé
a v optimalnim pfipadé je znama vyse investic, kterou Ize vlozit na danou udalost,
tak je tfeba respektovat stanovenou vysi nakladii a nepfesahnout stanoveny rozpocet.

(Sindler, 2003; Lattenberg, 2010)
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2.3.12 Event controlling

Pro spravné pochopeni event controllingu je nutné si nejprve definovat samostatny po-
jem controlling. Podle nejznaméjsich zahraniénich definic, jej 1ze vymezit nasledovné:
,, Controlling je systéem pravidel, ktery napomaha dosazeni podnikovych cilii, zabranuje
prekvapenim a vcas ,,rozsvecuje cervenou”, kdyz se objevuje nebezpeci, které vyzaduje

V Fizeni prislusné opatreni.* (Mann & Mayer, 1992 in Lazar, 2012, s. 175)

Event controlling tedy vyhodnocuje, zda event probéhl podle nasich piedstav, zda spl-
nil, ¢i pred¢il nase ocekavani, zda se podatilo uspokojit cilovou skupinu a vyvolat u ni
pozadované emoce a zda je event vhodné realizovat i v dalSich letech. Také jej lze shr-
nout do jednoduché definice dle Sindlera (2003, s. 96): ,, Kontrola event marketingu
je zaloZena na porovnavani jednotlivych realizovanych aktivit, respektive aktudlniho

I3

stavu udalosti se stanovenymi cili a predpoklady pred zacatkem eventu.

Do event controllingu lze zahrnout i vizualni kontrolu. Tu Ize pouzit jiz v pribéhu akce,
kdy je mozné zjistit celkovou atmosféru na akci, a dobfe mifenymi otazkami ziskat
konkrétni informace o spokojenosti tcastnikii. Kromé jiz zminénych lze zjistit 1 dalsi
fakta, zda program probihd podle planu, zda je prostor, kde se akce kona, uklizeny,
jak se chova personal a dalsi. Kromé& kontroly, zda byl program dodrzen a v§e probihalo
podle planu, Ize zvolit i kontrolu pomoci dotaznikt, kratké ankety, ¢i soutéze. Dotazni-
kovym Setfenim lze zjistit, jak byli s akci spokojeni ucastnici eventu, co se jim libilo
a naopak, co jim naptiklad na akci pfiSlo zbytecné ¢i nevhodné. Otazky v dotazniku
by mély byt jasn¢ a srozumitelné¢ formulované a nemély by ucastnika pfili§ naméhat.

(Lattenberg, 2010)

2.4 Trendy v event marketingu

Event marketing predstavuje v soucasné dob& velmi rychle rostouci segment. Podle do-
stupnych odhadi vyuZziva event marketing jen v Ceské republice aZ tficet procent firem.

(-mav-, 2015)

Za rok 2015 jsou aktudlnimi trendy nasledujici (-mav-, 2015):

e Zivé kampané — kam se fadi emotivni a interaktivni marketingové kampang,

e Egolution — neboli zdirazinovani vlastni osobnosti,
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e Social wedia — nejde uz jen o komunikaci s lidmi prostfednictvim socialnich siti,
ale 1 0 osobni schlizky s nimi;

e WOM 2000 3D - je nova verze ustniho Sifeni reklamy, je dulezité se zamé&fit
na to, jak produkt hodnoti jednotlivci a zda neslo o domluvené ¢i sponzorované
hodnoceni;

e Co-creation — prvky ze socialnich médii jsou vnaseny do skute¢nych akci;

e Hilad po piibéhu — je povazovan za jeden z nejstarSich trendd, ale stale aktual-
nich. Ke kazdému produktu ¢i sluzbé, je tieba prezentovat skvély ptibéh, ktery

u zékaznikli vyvola co nejpozitivnéjsi emoce.

Colja M. Dams (-mav-, 2015) shrnuje podstatu event marketingu nasledovné: ,, Vsech-
no, co délate, musi byt autenticke, musi tvorit emoce, byt relevantni a napojeno na cilo-
vou skupinu. ““ Hoyle (2002) naopak uvadi obecné trendy, kterymi by se event marketing
m¢él vzdy fidit:

e Pouzivani vétsiho pisma pro brozury a dalsi texty z dGvodu starnuti populace.

e NavySovani poctu eventli pied a po tom hlavnim, aby doslo k navySeni celkové-
ho ptijmu, kdyz jsou Gi€astnici v misté konani.

e Pouzivani videostreamingu k upoutani pozornosti, k zabavé a k ostatnim vyho-
dam.

e Registrace Vvrealném case k dispozici 24 hodin denné, 7 dni v tydnu
s okamzitym potvrzenim. Jedna se tedy o neustalé zrychlovani technologii.

o Sifeni reklamy i na netradi¢nich mistech, jako jsou $koly, kluby, kancelate, od-
nutelné zazitky a travi sviij volny cas.

e Dalsim trendem muze byt i nova slovni zdsoba a pouzivani slangu ¢i Zargonu.

e Organizatofi eventl by meli dbat na zdravi, rekreaci a pohodu vSech tc¢astnikd.

e Doprava, ubytovani a registrace k dispozici prostiednictvim centralnich webo-
vych stranek. Tim bude zajiSténa bezproblémova registrace.

e Vicejazy¢na komunikace zajisti okamzity preklad softwaru potencionalnim za-
kaznikim, tedy poskytnuti vybéru jazyktl, aby nedochazelo k bariéram pro ty,
jez nemluvi anglicky.

e Upozornéni na terorismus, organizatoii by neméli opomijet zpravy o bezpecnosti

dané lokality, kde hodlaji udalost organizovat.
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2.5 Shrnuti literarniho prehledu

Vzhledem Kk tématu prace bude v nasledujicich kapitolach bran zietel pouze na event

marketing a jeho realizaci.

Pod event marketingem si lze predstavit Siroké spektrum akci, jez spole¢nost porada
zZ jednoho prostého divodu. Diky eventim se firma chce zviditelnit a svym potencio-
nalnim zékaznikiim svij produkt ¢i sluZzbu co nejvice pfiblizit a podpofit tak zejména
prodejnost a komunikaci s cilovymi skupinami. Realizaci eventd se meze nekladou
a lze vytvofit 1 zcela novy, neokoukany a originalni event, ktery v kone¢ném diisledku
muze ptitahnout n¢kolik set ¢i tisic navstévniki.

Pro realizaci spravného eventu je potiebné se nejprve zaméfit na vybér cilové skupiny,
Kterou je tieba oslovit. Definovani cilové skupiny je dulezité zejména z hlediska tvorby
programu, vybrani spravného komunika¢niho néstroje, ¢i z diivodu zvoleni spravného
typu eventu. Co se tyCe samotné tvorby eventu, je velmi dilezité si stanovit alespoini
ramcovy rozpocet a od néj se poté odvijet. Je dilezité zjistit, zda se realizace event mar-
ketingu spolecnosti vyplati a zda se ofekava nejen pozitivni odezva, ale také dalsi pozi-
tivni vyvoj do budoucna a navratnost vloZzenych investic. Krom¢ financ¢nich zdroju je
nutno se také zaméfit na zdroje hmotné a lidské, bez nichz by zadny event nemohl

spravné fungovat.

Samotny event by mé&l probihat ve stanoveném datu a drZet se vytvofeného programu.
Jeho priibéh by mél probihat ,,hladce” a bez nadmérmého chaosu. Ucastnici by si méli
odnést jen pozitivni emoce. Naslednou kontrolu efektivnosti pofddan¢ho eventu je moz-
né provadét pomoci porovnavani se stanovenym oc¢ekavanim, nebo pomoci dotazovani
¢i vlastniho pozorovani. Na zakladé téchto vyzkumu pak Ize provadét analyzu a ptipad-

n¢ zlepsit realizaci eventu do dalSich budoucich ro¢niki.
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3 Cile a metodika prace

3.1 Cile

Cilem této bakalarské prace je na zaklad€ analyzy vybraného eventu navrhnout zmény

na dal§i obdobi. Pro tuto praci byl vybran druhy ro¢nik Festivalu ¢okolady v Tébote.

3.2 Metodika prace
Bakalaftska prace se sklada ze dvou ¢asti, z teoretické a praktické.

V teoretické ¢asti je vytvoten literarni piehled, jenz vychéazi ze studia odborné literatu-
ry, odbornych ¢lanki a internetovych zdroji, které se zamétuji na danou tématiku. Lite-
rarni ptehled konkrétné pojednava o marketingové komunikaci a jejich ndstrojich,

kde se nejvice zamétuje na odborné informace o event marketingu.

Navazujici praktickd ¢ast se jiz v ivodu zamétuje na charakteristiku vybraného eventu.
Potfebné informace jsou Cerpany z oficidlnich webovych stranek festivalu, z rozhovoru

s manaZzerkou festivalu a na zéklad€ pozorovani v dob€ konani eventu.

Aby bylo mozno navrhnout zmény na dalsi obdobi festivalu, je tfeba stavajici event
analyzovat. Analyza bude probihat pomoci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu
Vv dob¢ konani festivalu tj. 26. — 27. 9. 2015 v hotelu Palcat v Tébote. Kvantitativni vy-
zkum bude zajiStén pomoci dotaznikového Setfeni, kde cilova skupina respondentii za-
hrnuje muze a Zeny, pii¢emz nezélezi na jejich v€ku, ale je nutné, aby se zucCastnili
alespoii jednoho dne festivalu. Respondenti budou v pribéhu eventu nahodile vybirani
a celkovy vzorek respondentli bude stanoven na 170. Dale bude sledovano dodrzeni
programu festivalu jak z hlediska prostorového, tak i ¢asového, celkova spokojenost

ucastniki s festivalem, atmosféra festivalu a nadvstévnost jednotlivych ¢asti programu.

Ziskana data budou zakdédovana a nasledné analyzovana v statistickém softwaru PSPP

a potiebné grafy ¢i tabulky budou vytvofeny pomoci programu Microsoft Excel.
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V zavéru prace budou na zéklad¢ analyzy navrzeny zmény pro efektivni fungovani
event marketingu, které budou pozdéji piedlozeny i samotnému vedeni festivalu k jejich
naslednému projednani ¢i pouziti v dalSich rocnicich eventu. Dle analyzy budou také

potvrzeny ¢i vyvraceny nize stanovené hypotézy.

3.3 Hypotézy

1. Nejmén¢ 75 % dotazovanych ucastnikti ohodnotilo celkovy program festivalu jako

velmi dobry a 1épe.

2. Vice nez polovina respondentt festivalu si vyzkousela nebo vid€la alesponn Ctyfi

soucasti programu.
3. Festival ¢okolady navstivilo vice Zenskych nez muzskych respondentti.
4. Nejméné polovina respondentt se festivalu zucastnila s détmi.

5. Alespon 50 % dotazovanych ucastniki festivalu se o akci dozvédélo na zakladé in-

formacni kampané na plakatech, billboardech ¢i LED obrazovkéach.
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4  Vlastni prace

4.1 Zakladni charakteristika spole€énosti poradajici festival

Muzeum c¢okolddy a marcipanu v Tabofe bylo zaloZeno vroce 2012 a nachazi
se Vv prostorach tii historickych budov na adrese Kotnovska 138. Muzeum se zaméiuje
na historii ¢okolady, jeji péstovani a nasledné zpracovani. Kromé ¢okolady se muzeum
vSak orientuje i na marcipan, praci s nim a nabizi ukazky vytvotfenych exponati. (Mu-

zeum cokolady, n.d.)

4.2 Festival ¢okolady

4.2.1 Historie festivalu

Realizace festivalu ¢okolady byla podminéna nedostacujicimi prostory v muzeu ¢okola-
dy a kromé¢ stalé expozice nebylo mozné nabidnout lidem dal$i program. Na zakladé
tohoto faktu byl zrealizovan festival cokolady, ktery kromé jiného zajistil 1 dostatecnou

prezentaci muzea. (Festival ¢okolady, n. d.)

Historicky 1. ro¢nik Festivalu ¢okolady v Taboie, prob&hl v roce 2014. Festival trval tfi

dny a konal se ve spolkovém domé Stielnice v Tébotfe a jeho navstévnost Citala zhruba

2500 lidi. (Festival ¢okolady, n. d.)

Obrazek 3: Logo festivalu

Cokoldady

Zdroj: http://lwww.festivalcokoladytabor.cz/pro-novinare/ke-stazeni-logo-festivalu

30



4.2.2 Zakladni cile festivalu

Hlavnim cilem festivalu je prezentace muzea cokoladdy a marcipanu netradi¢ni formou.
Zamérem festivalu je nabidnout Siroké vetejnosti, zejména détem, co nejpestiejsi pro-
gram a aktivity, jez nelze z kapacitnich divoda uskutecnit v prostorach muzea. Kromé
vySe zminéného chce festival taktéz predstavit, co vSe lze z cokolady vyrobit a jak pro-
bih4 jeji zpracovani. Vyjimecnost festivalu predstavuje i fakt, Ze na festivalu se kromé
zastupcli muzea Cokolady piedstavuji i jiné spoleCnosti, jez se taktéz zabyvaji cokola-

dou a zakladaji si na kvalitnich sluzbach a produktech. (Festival cokolady, n. d.)

4.2.3 Druhy roénik festivalu, 2015

Druhy ro¢nik festivalu, jehoZ pivodni realizace se o¢ekavala v listopadu, byl nakonec
z organizacnich divodi pfesunut na 26. — 27. 9. 2015. Na ziklad¢ zkuSenosti
z ptedeslého rocniku se festival zkratil pouze na dva dny a misto konani bylo pfesunuto
do vétsich prostor. Konkrétné€ do hotelu Palcat v Tabote, jehoz hlavni sl spolecné s péeti

dal$imi salonky je jednim z nejvétsich prostorti v Jiho¢eském kraji.

Na festival byla moznost zakoupeni vstupenky jednotlivé na sobotu, ¢i ned¢€li, pomoci
online prodejniho systému, ¢i v misté konani festivalu. V nabidce byly dva druhy vstu-
penek. Kombinovana vstupenka na rozdil od zakladni opraviiovala drzitele ke vstupu do
vsech prostor hotelu Palcat a v jeji cené byl zahrnut vstup do degusta¢niho stanu, kde
bylo mozné opakované a neomezené ochutnat 19 druhti teplych ¢okolad z celého svéta.

Jednotlivy souhrn, jenz zachycuje zmény cen vstupenek, 1ze vidét v tabulce 2.

Tabulka 2: Ceny vstupného

Predprodej online Cena Predprodej Cena
od 1. 6.do 1. 9. 2015 od 1. 6. do 1. 9. 2015
Zakladni vstupné sobota Ci 120 K¢ Kombinovand vstupenka sobo- | 220 K¢
nedéle ta i nedéle
Déti od 140 cm vysky, senior, 80 K¢ Déti od 140 cm vysky, senior, 180 K¢
student, ZTP student, ZTP
Déti do 140 cm, ZTP/P zdarma Déti od 140 cm vysky, senior, 100 K¢
s kartickou student, ZTP

1 s , v s . , . . v .
Informace vychazi z rozhovoru s vykonnou produkéni festivalu, z webovych stranek festivalu cokolady,
z vlastniho pozorovani
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Predprodej online Cena Predprodej online Cena
od 1.9.do 23. 9. 2015 od 1.9.do 23. 9. 2015
Zakladni vstupné sobota Ci 150 K¢ Kombinovand vstupenka sobo- | 250 K¢
nedéle ta ¢i nedéle
Déti od 140 cm vysky, senior, 99 K¢ Déti od 140 cm vysky, senior, 200 K¢
student, ZTP student, ZTP
Déti do 140 cm, ZTP/P zdarma Déti od 140 cm, senior, stu- 100 K¢
s kartickou dent, ZTP
Prodej vstupenek na misté Cena Prodej vstupenek na misté Cena
v dobé konani festivalu v dobé konani festivalu
Zakladni vstupné sobota Ci 170 K¢ Kombinovand vstupenka sobo- | 270 K¢
nedéle ta ¢i nedéle
Déti od 140 cm vysky, senior, 120 K¢ Déti od 140 cm vysky, senior, 220 K¢
student, ZTP student, ZTP
Déti do 140 cm, ZTP/P zdarma Déti od 140 cm vysky, senior, 100 K¢
s kartickou student, ZTP

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé analyzy webovych stranek Festivalu cokolady, 2015

V nize uvedenych tabulkach 3 a 4 (str. 35 a 36) Ize vidét sobotni a nedélni harmono-
gram akce. Krom¢ hlavniho programu, ktery probihal v centrdlnim sdle, byl festival

doplnén doprovodnym programem. Ten zahrnoval nasledujici atrakce:

e cokoladové kuchyné (prodej a vyroba ldmanych cokolad a pralinek, soutéz
o nejlepsi sachr dort a certifikovana soutéZ o nejlepsi cokolddovy dezert),

e cokoladové dilny (prace s ¢okoladou, moznost vytvoreni vlastniho vyrobku),

o détsky koutek matetského centra Mufik Tabor,

¢ ladies club (¢okolddové masaze a manikura s ¢okoladovym designem),

e gentleman club (bodypaiting na nahé zenské télo, bar s Cokolddovymi drinky),

e degustacni stan (pouze pro drzitele kombinované vstupenky).

Kromé& zminénych atrakci se zde nachazelo zhruba tfinact stankd jednotlivych firem,
jez vyrabi samotné ¢okolady, nebo se zamétuji na vyrobu produktii s pridavkem coko-

lady.
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Po ukonceni festivalu se v sobotu v no¢nich hodinach uskutecnila after party, ktera se
konala v Clubu Kotnov Tabor a byla doplnéna ¢okoladovou piehlidkou a podavanymi

c¢okoladovymi drinky.

Tabulka 3: Harmonogram akce, sobota

Cas konani Program
10:00 —10:20 Zahajeni festivalu, Jiti Melichar a Lenka Horejskova
10:20 - 11:00 Olga Kovafikova-hudba
11:00 Modni show
11:15 Divadlo pro déti — pohadka VOKONOVI, Jana Hubka Vanyskova
12:00 - 12:20 Kuchaiska show, hotel Gold Chotoviny
12:20 - 13:00 Olga Kovatikova — hudba
13:00 - 13:15 Moédni show
13:15-13:45 Prednaska Dieta a ¢okolada, Mgr. Pavlina Krouzkova
13:45 - 13:55 Prezentace firmy Jordi’s Hradec Kralové
14:00 - 14:20 Kuchaiska show, Pension a kavarna Konstanz Tabor,
Bara Jakubcikova
14:20 — 14:50 Olga Kovatikova — hudba
14:50 - 15:00 Prezentace firmy Chocolate.sk
15:00 — 15:15 Modni show
15:15-16:00 Divadlo Korab Brno, Pohadka kocour v botach
16:00 — 16:20 Kuchaiska show, Vinny bar a bistro Thir Tabor, Jan Culik
16:20 — 16:45 Olga Kovatikova — hudba
16:45 — 16:55 Prezentace firmy Dortissimo
17:00 —17:15 Modni show
17:15-18:00 Divadlo Korab Brmo, Pohadka pro tii prasatka
18:00 - 18:20 Kuchaiska show, hotel Palcat, Miroslav Muzik
18:30 Vyhlaseni soutéze nejlepsi sachr dort 2015
18:30 — 19:00 Olga Kovatikova — hudba

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé webovych stranek Festivalu ¢okolady, 2015
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Tabulka 4: Harmonogram akce, nedéle

Cas konani Program
10:00 - 10:45 Los Quemados a Adriano Trindade — hudba
10:45 - 10:55 Prezentace firmy Passion Chocolate

11:00 Mobdni show
11:15-12:00 Divadlo Korab Brno, Pohadka o princezné s dlouhym nosem
12:00 - 12:20 Kuchaiska show, dietologické centrum Tébor, Pavli-

na Zdetikova Krouzkova

12:20 - 12:30 Prezentace ¢okoladového vina
12:30 - 13:00 Los Quemados a Adriano Trindade — hudba
13:00 - 13:15 Moddni show
13:15-13:45 Prednaska, historie Cokolady a jeji péstovani, muzeum ¢okolady Tabor
13:45 - 13:55 Prezentace firmy Sladké od Blanky, susenkéarna ze Zhote u Tabora
14:00 - 14:20 Kucharska show, Biscuterie Zhot u Tabora, Blanka Lenghardtova
14:20 — 14:50 Los Quemados a Adriano Trindade-hudba
14:50 — 15:00 Prezentace firmy Master Martini
15:00 - 15:15 Modni show
15:15 - 16:00 Divadlo Korab Brno, Pohadka pro tii prasatka
16:00 - 16:20 Kuchaiska show, hotel Palcat, Miroslav Muzik
16:20 - 17:00 Los Quemados a Adriano Trindade-hudba
17:00 —17:15 Modbdni show
17:15-17:30 Prezentace firmy BONBON
17:30 - 17:45 Vyhlaseni soutéze o nejlepsi cokoladovy dezert

18:00 Zakonceni festivalu

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé webovych stranek Festivalu ¢okolady, 2015

4.2.4 Naplanovani zdroju potfebnych pro festival®

Lidské zdroje — Na realizaci festivalu se podilelo pfes 40 lidi, a to jak staly personal
pracujici v muzeu ¢okolady a marcipanu, tak i extern¢ najati zaméstnanci. Staly perso-
nal muzea zaujimal pozice managementu a vedeni festivalu, dramaturgt, u¢etnich, pub-
lic relations, cukrait, pokladnich a Satnafi. Brigadnici naopak zaujimali pozice obsluhy,

stavby stankd a kuchyni, montazi, demontézi ¢i fidici. K dotvofeni celé atmosféry fes-

2 s P v . . s s
Informace vychazi z rozhovoru s vykonnou produkéni festivalu, z vlastniho pozorovani

34




tivalu bylo také potfeba umeéleckych a produkénich pozic, jez zahrnovaly moderatory,
kameramany k natoceni klipu o festivalu a kapely. Kromé vySe zminénych bylo vyuzito
také sluzeb modelingové agentury k poskytnuti modelek pro pirehlidku cokoladovych
kloboukti a doplikl z cokolady.

Hmotné zdroje — Pro realizaci kazdého festivalu, je velmi dilezité zajistit kvalitni
hmotné zdroje. Pro Festival ¢okolady 2015 bylo potieba zajistit ndsledujici vycet hmot-

nych zdrojt:

e prostory hotelu Palcat,

e doprava — tfi dodavky Transit k pfevozu zdroji z muzea do hotelu Palcat,

e technické vybaveni zahrnujici ozvuceni a osvétleni,

e kuchyné na vyrobu pralinek,

e kuchyné na realizaci kuchaiské show,

e pralinkové vitriny,

e vyrobniky ¢okolady,

e prodejni stanky, jez poskytlo ob¢anské sdruzeni MAS krajina srdce z Dobronic
u Bechyné a z Mladé Vozice,

e pokladny se specidlné vytvofenym online programem,

e a dalsi potfebné drobné vybaveni.

Financni zdroje, rozpocet — Celkovy rozpocet festivalu ¢okolady c¢inil 620 000 K¢.
Nejvétsi polozkou v rozpoctu tvotil ndjem prostor, zvuk a osvétleni. Druhou nejdrazsi
polozkou byla informac¢ni kampan, jejiz zplsoby pulsobeni budou dile popsany
Vv nasledujicich kapitolach. Tteti nejdrazsi polozku tvotily vySe zminéné lidské zdroje
a Ctvrtou pricku zaujal program festivalu.

Jelikoz cely projekt napomahé cestovnimu ruchu, mésto Tébor, konkrétné fond cestov-
niho ruchu, vénoval eventu 50 000 K¢. Kromé této polozky napomahd k navraceni vlo-

zenych finan¢nich prostfedki fakt, Ze konkurence, jeZ méla na festivalu stanek se svym

produktem ¢i sluzbou, zaplatila 5 000 K¢ za prondjem tohoto stanku.
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4.2.5 Informaéni kampan festivalu®

Jelikoz marketingova komunikace festivalu zaujimala v rozpoc¢tu druhou nejdrazsi po-
loZku, jeji piisobeni bylo velmi rozsahlé a vyuzivala nékolika nastrojii marketingového
komunika¢niho mixu, konkrétné reklamy, public relations, interaktivniho marketingu
a direkt marketingu, podpory prodeje a osobniho prodeje. Ceny jednotlivych komuni-

kacnich néstroji jsou uvedeny pouze ramcové, z diivodu pfani vedeni festivalu ¢okolé-

dy.

Reklama

Festival cokolady byl nejcastéji prezentovan pomoci reklamy. Bylo vyuZito kampané
na regiondlni stanici televize Prima. Cena reklamniho spotu c¢inila 50 500 K& za

30sekundovy spot opakovany v pfedem smluvenych intervalech.

Kromé¢ vyse zminéné obrazové reklamy, byl namluven i spot rozhlasovy, konkrétné
do radia Blanik. Néklady na tento zdroj ¢inily 5 000 K¢& za Svtefinovy spot. Dalsi re-
klama se poté objevila na internetu, a to na strdnkdch muzea ¢okolady, kde se celorocné
nachazi pozvanka na festival cokolady, a odkaz na oficialni webové stranky festivalu

viz obrazek 4 (str. 38).

TiSténéd reklama na potenciondlni Gcastniky festivalu piisobila pomoci letakl. Letaky
bylo mozné obdrzet jak v muzeu ¢okolady a marcipanu, tak i v partnerskych spole¢nos-
tech a jejich pobockach. Letaky upozoriiujici na event byly vytiStény ve Ctyfech podo-
bach a dvou formatech, A5 a DL. Kazd4 podoba lakala jinou ¢ast cilového segmentu
a zduraznovala nejvétsi lakadla akce. Na obrazcich 5, 6, 7 a 8 (str. 38 a 39) jsou letaky

vyobrazeny.

3 s , v s . ., , . v ,
Informace vychazi z rozhovoru s vykonnou produkéni festivalu, webovych stranek Festivalu ¢okolady a
z vlastniho pozorovani
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Obrazek 4: Reklama na strankdch muzea ¢okolady a marcipanu

Muzeum
cokolady

l ‘ a marcipdnu
Tabor

volna mista

g!f”/QH:

FESTIVAL COKOLADY
161610 2016 - hots P Tooxe

Y

Ozveny festivalu - Vystava kiobouku

Zdroj: upraveno dle: http://www.cokomuzeum.cz

Obrazek 5: Piiklad letdku formatu DL

MODN PREHLIDKA

KABELEK, SPERKD A KLOBOUKD

7 GOKOLADY, KONCERTY,
PREDNASKY

FESTIVAL COKOLADY

26.-27.9. 2015 - hotel Palcat Tabor

Zdroj: Vlastni fotografie

37



Obrazek 6: Piiklad letdku formatu DL

@ CaréBuak

Obrazek 7: Piiklad letdku formatu A5

FESTIVAL COKOLADY

26.-27.9.2015 - hotel Palcat

PROC
PRO

zeny?

Y

Nehty
v tokoladovem
dosignu

| & oknlan van asdze 2
Modni lplelmdk All you can eat
vdegustacnim
stanul

HUBNE SE
PO Ni @7 Dx

8 ny, detsky
koutek ZDARMA,
restaurace s nabidkou
obéda v miste
NEMUSITE VARIT

www festivalcokoladytabor.cz

Zdroj: Vlastni fotografie

Koncert ve stylu
BRAZIL NIGHT

£ VSTUPERYY

anbléiy

Sledujte podrobny program!

maoy  E

DOV,
7KY PRACE S COKOLA
UK@ORKSHOPY 7\VE VAREN(

FESTIVAL COKOLADY
26.-27.9. 2015 - hotel Palcat Tabor

www.festivalcokoladytabor.cz

Zdroj: Vlastni fotografie

Obrazek 8: Priklad letaku formatu A5

FESTIVAL COKOLADY

26.-27.9. 2015 - hotel Palcat Tabor

DETI DO 140 CM VSTUP
Vstupné Pohadky Svifova
do 140 cm dividla
D
Pk Détsky koutek KUCHARSKE
ot - REKNI ZDARMA ZABAVNE SHOW
T0 COKOLADOU €O JE TEKUTY
DUSIK?
CGUSTAONISTAR NECH
WEZ OX SE VYMALOVAT
V COKOLADE |

PERCE - B TU T e S denilil o |

Cokolddy

Zdroj: Vlastni fotografie

Letaky v obou formatech byly vytiStény partnerskou spole¢nosti Rudi, a.s., jejiz charak-

teristika je zminéna v nadchazejicich podkapitolach. Naklady na vytisténi 200 ks byly

10 000 K¢.
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Poslednim vyuzitym médiem vramci reklamy byla ,out of home* reklama.
V tomto piipadé se jednalo zejména o billboardy, kterych bylo vyvéseno celkem 30,
a to od srpna do zaii 2015. Billboardy byly vyvéSeny v JihoCeském kraji a v misté ko-
nani, tj. na hotelu Palcat (obrazek 9). Dale bylo vyuzito LED obrazovek, které se nacha-
zely ve dvaceti méstech po celé Ceské republice, a letikd umisténych v autobusech
hromadné méstské dopravy Téabor. O tento typ venkovni reklamy se taktéz staraly part-
nerské spolecnosti, konkrétné¢ spolecnost Ledmutimedia, jez vlastni v centru tabora
LED obrazovku provozovanou 16hodin denn&.* Druhou spolecnosti je spolenost
4-LES-advertising, jez zajistovala reklamu na billboardech a v piiméstskych linkach
autobusové dopravy. Celkové nédklady na ,,out of home* reklamu €inily zhruba 100 000
Ke.

Obrazek 9: Billboard vyvéseny na hotelu Palcat

= ——— e W

S CE LU EEREE TR PTTTTTT TR

% 4 m  .' h

Zdroj: Vlastni fotografie

Public relations
Nize jmenované formy PR vyuZilo vedeni festivalu ¢okolady:

e rozhovor na frekvenci Ceského rozhlasu,
e clanku v novinach (medialni partner Téborsky Denik),

e rozhovor v potadu CT1 Sama doma.

Celkové naklady na PR se pohybovaly kolem 90 000 K¢.

4 Zdroj: Ledmultimedia, n.d.

39



Interaktivni marketing (on-line komunikace) a direct marketing

Obrazek 10 vyobrazuje nahled na oficidlni webové stranky festivalu cokolady,
kde se nejen potencionalni Gcastnici, ale i vystavovatelé ¢i novinati dozvédi zakladni
informace o akci. Kromé hlavnich zprav o festivalu, se na webovych strankach festivalu
nachézi také kratky souhrn a fotoreport z minulych ro¢nikli. Samoziejmosti jsou také

odkazy nejen na socialni sit’ festivalu, ale také na aktudlni partnerské weby.

Z ptedchoziho textu vyplyva, Ze kromé webovych stranek je moZno pod interaktivni
¢i on-line komunikaci a direct marketing zaradit také emailovou komunikaci a socidlni
sité. Obrazek 11 vyobrazuje email, jenz ptiSel kazdému Ucastniku, ktery se zacastnil
minulého ro¢niku festivalu a zakoupil si listky na akci pomoci online prodejniho systé-
mu. Email pfedev§im upozoriiuje na dalsi ro¢nik festivalu cokolady a nabizi zakazni-
kiim listky v piedprodeji za zvyhodnéné ceny, a tudiz je podnécuje ke koupi. Kromé
vySe zminéného emailu jsou zdkaznikiim zatfazenym v databazi zasilany taktéz pozvan-

ky na dalsi akce muzea ¢okolady a marcipanu.

Obrazek 10: Oficialni webové stranky festivalu

€ - C [ www.festivalcokoladytabor.cz/o-festivalu Q&
Feswo! e e

Cokolddy)

15.-16.10.2016 - hotel Palcat Tabor [

b @
)
> y 3
- i s, w

et 5 oo popm  sonen saeel avezeee 23

0 festivalu ©

Cokolady)

A Pt Sy i 1 g

Zdroj: Upraveno dle: http://www.festivalcokoladytabor.cz/o-festivalu
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Obrazek 11: Email zasilany zékaznikiim v databazi

Festival cokolady Tabor (info@festivalcokoladytabor.cz)
Vstupenky na Festival Eokolady 2016 jiz v prodeji
22.10.2015, 11:15:12

¥r  Doruceng

Mili piatelé Festivalu éokolady v Tabore,

roénik 2015 je jiz minulosti, vde bylo spoditano a vwhodnoceno a my Vam mdZeme do tietice nabidnout termin v roce 20186,
Festival se uskuteéni 15.-16.10.2016 v prostorach hotelu Palcat.

Na festivalu najdete vie co vas bavilo a co se vam libilo a pfipravujeme samoziejmé i néjake bonusy a novinky, ktere vzesly z
vasich napadd a pfipominek. Koncerty, dilny, degustace, vafeni, program pro déti, soutéze zlistavaji.

Myslime si, Ze vstupenky na festival mohou byt zajimavym. finanéné nenaroénym vanoénim darkem pro vase blizke jakkoliv se
zda byti akce vzdalena.

Pfipravili jsme pro vas do konce roku specialni ceny vstupenel, které jiZ nyni miiZete online na
www.festivalcokoladytabor.cz zakoupit. Cena vstupenky pro dospélého je 120,- K&, snizena 80,- KE Kombinovana vstupenka s
degustaci pak vyjde na 220,- K& a 180,- K& Déti do 140 cm zhstavaji zdarma, pouze dokupuji degustaci za 100,- K&

Tésime se na Vas za rok v Tabore,

Tym Festivalu Gokolady.

Zdroj: Vlastni fotografie

Néklady na ziizeni online komunikace a direct marketingu nelze pfesn¢ vycislit, a to
z diivodu, ze tento informacni zdroj je svéfen do rukou zaméstnancii a ndklady jsou

soucasti jejich mzdy.
Osobni prodej

Hlavni vyhodou osobniho prodeje je pfimy kontakt s potenciondlnim zdkaznikem,
1ze mu ptizptsobit obsah sdéleni a sledovat nasledovné jeho pfimou reakci. Osobni pro-
dej vramci festivalu Cokolady byl zprostfedkovan na gastronomickych festivalech

a na vystavé Zeme zivitelka.

Néklady na realizaci tohoto informacniho kandlu ¢ini 8500 K¢ a zahrnuji registra¢ni

poplatek a cenu stanku na volné vystavni plose.
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Medialni partnefi akce

Na realizaci Festivalu c¢okolady 2015 se podileli vyobrazeni medialni partnefi

(obrazek 12), jejichz zékladni charakteristika je nastinéna nize.

Obrazek 12: Medialni partneii akce®

ledmultimedia® BON

BON

e

CaféBudik
Kavdna plnd budikd
Muzeum [
&. &okolady ’ bor &
' . Ofnal’CiPOﬂU e odvertising ta
Tabor

TABORSKY

[RGDi];

BPITCHE W00Ea 5 LR AT 5 Fekiama

Zdroj: Vlastni zpracovani dle nize uvedenych zdroju

Ledmultimedia — Firma zabyvajici se zprostiedkovanim digitalni reklamy
na LED obrazovkach po celé CR.

BONBON — Ceska firma, jez vlastni nékolik desitek obchodii v nékolika zemich
EU. Firma se zabyva zpracovanim a prodejem kvalitni ¢okolady. Majitelka fir-
my, je taktéz zakladatelkou muzea ¢okolddy a marcipanu v Tébofe a tedy i orga-

nizatorkou kazdoro¢niho festivalu cokolady (Kovandova, n.d.).

> Zdroj:

1. Vlastni Gprava dle http://www.ledmultimedia.cz/#spots,

2. http://www.bon-bon.cz/content/files/images/o_nas/kovandovi/logo_bonbon.jpg
3. Vlastni tprava dle http://www.cafebudik.cz/

4. Vlastni Uprava dle http://www.cokomuzeum.cz/

5. Vlastni dprava dle http://www.4-les.com/advertising/

6. Vlastni Gprava dle http://www.taborcz.eu/

7. Vlastni Gprava dle http://rudi.eu/

8. Vlastni Uprava dle http://www.radioblanik.cz/
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e (Café Budik — Kavarna, jejiz spolumajitelkou je taktéz Petra Kovandova. Kavar-
na se muze pysnit domacimi dortiky a ruéné vyrdbénou cokoladou z muzea ¢o-
kolady a marcipanu tabor (Kovandova & Voborsky, n.d.).

e Muzeum ¢okolady a marcipanu tabor — Charakteristika viz spole¢nost potrada-
jici festival cokolady.

e 4-les advertising — Spole¢nost vlastnici rozsahlou sit’ outdoorové reklamy.

e Mésto Tabor

e Rudi, a. s. — Reklamni a grafické studio, zajist'ujici tisk reklamnich letaka.

e Taborsky denik — Regionalni denik, ktery se zamétuje na nejdalezité;si infor-
mace a udalosti konajici se Vv jednotlivych obcich regionu.

e Radio Blanik — Rozhlasova stanice vysilajici na tizemi Ceské republiky.

4.2.6 Konkurence®

Za nejvétsi konkurenci v ramci CR lze povaZovat gastronomické festivaly. Jejich vyho-
dou je pestiejsi hlavni i doprovodny program s nepfebernym mnozstvim ochutnavek
nejriznéjSich pokrmi. Kromé toho je novym rostoucim trendem potadani festivall ¢o-
kolady v obchodnich centrech &i v kulturnich domech. Piikladem muze byt i Cokofest,
jez se v letech 2015 a 2016 konal v celkem tfinacti obchodnich centrech po celé Ceské
republice, zahrnujici i obchodni centrum v Jihogeském kraji, konkrétné IGY v Ceskych
Budgjovicich. Cokofest ldkal hlavné na vafeni s ¢okoladou, stankovy prodej, workshop,
degustace a vystavu historie ¢okolady. Hlavni odlisnosti od téchto festivalu je fakt,
ze festival Cokolady v Tabofe se zaméfuje zejména na prezentaci muzea Cokolady.
Hlavnim cilem potadatelll je zvySeni navstévnosti muzea ¢okolady a marcipanu a zvy-
Seni celkového povédomi o eventu. Kromé toho festival nabizi prostor jiz zminénym

mens$im kvalitnim podnikdm a aktivitam, jez nelze provozovat v muzeu.

6 s P v .
Informace vychazi z rozhovoru s vykonnou produkéni festivalu
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4.2.7 Vize do budoucna’

Vedeni festivalu si stanovilo nasledujici vizi, které¢ by v pribéhu dalSich ro¢nika rado

dosahlo:

e podporovat jesté vice podniki, jez si zakladaji na kvalité svych produkti,

e pozvat ¢okolatéry z celé Evropy,

e naldkat vice lidi z gastronomického oboru, pozvat napt. svétoznamého kuchare
Michela Rouxe z Francie,

24 JO )

e poradat vice soutézi, navazat spolupraci s Asociaci cukratii a kuchaiia CR.

7 s P v .
Informace vychazi z rozhovoru s vykonnou produkéni festivalu
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5 Analyza vnimani festivalu

Nasledujici kapitoly se zabyvaji analyzou vnimani festivalu ¢okolady a jeho naslednym
vyhodnocenim na zéklad¢ priméarniho vyzkumu. Z informaci po vyhodnoceni dat budou

navrzeny zmeény pro dalsi ro¢nik tohoto festivalu.

5.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum probihal pomoci dotaznikového Setfeni, jeZ se konalo v prib¢hu
festivalu, tj. 26. — 27. 9. 2015. Dotaznik celkem vyplnilo 170 lidi, avSak z divodu net-
plnych dat a mozného zkresleni jich bylo 12 vyfazeno. Celkem se tedy vyzkumu zu-

Castnilo 158 respondentd.

Dotaznikové Setfeni zahrnovalo 15 otdzek a obsahovalo jak otdzky uzaviené, polouza-
viené, tak 1 oteviené. Dotazniky byly pfedem piedtistény a rozdany respondentiim, kteti
byli vybirani nahodile. Ti si bud’ jednotlivé odpovédi zaznamenavali do archu sami,

nebo s pomoci tazatele.

5.1.1 Pilotni vyzkum

Pied samotnym eventem byl v zafi 2015 proveden pilotni vyzkum, ktery mél za tkol
ukazat, zda jsou vSechny otdzky v dotaznikovém Setfeni vhodné¢ formulovany

a dotaznik je validni. PilotaZz prob&hla na 15 respondentech.

Na zékladé¢ pilotniho vyzkumu byla upravena otazka €. 5, ktera se zabyvd hodnocenim
jednotlivych ¢asti programu. Kromé hodnotici $kdly od 1 do 5 byla pfidana moZnost

,heztcastnil/a jsem se*. Validita byla potvrzena.
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5.1.2 Zkoumany vzorek

Vzorek tvofilo 99 zen (62,66 %) a 59 muzl (37,34 %). Vekova struktura respondentti
je uvedena vV nasledujici tabulce 5. Identifikace respondentt z pohledu bydlisté

na Téaborsku je zobrazena dale v tabulce 6.

Tabulka 5: Vékové rozpéti

Vék Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Do 18 let 10 6,33 %
Od 19-26 let 50 31,65 %
27-35 let 31 19,62 %
36-45 let 38 24,05 %
46-55 let 21 13,29 %
56 let a vyse 8 5,06 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z tabulky lze vyc¢ist, Ze nejvice respondentl bylo ve véku 19-26 let (31,65 %). Druhou
nejpocetnéjsi skupinou bylo rozpéti 36-45 let (24,05 %). Treti v pofadi byl vék
27-35 let (19,62 %). Ctvrté misto obsadilo rozpéti 46-55 let (13,29 %), piedposledni
v potadi byl vek do 18 let (6,33 %) a posledni misto patii moznosti 56 let a vySe
(5,06 %).

Tabulka 6: Bydlist¢ mimo okres Tabor

Bydlisté Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 94 59,49 %
Ne 64 40,51 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Zhruba 60 % respondentti uvedlo, Ze na akci piejeli z mista mimo okres Tabor. Naproti

tomu zhruba 40 % dotazanych sdélilo, Ze piijeli z mista nachazejicim se v okrese Tabor.
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5.1.3 Analyza dat z dotaznikového Setreni

Kromé¢ identifikacnich otazek se v dotazniku nachéazelo dalSich 12 otdzek. Prvni otdzka
se vztahovala k divodu navstévy festivalu cokolady. Obsahovala celkem ¢tyfi moznos-
ti, véetné moznosti jiné, kde kazdy respondent mohl dopsat svou odpovéd’. Respondenti

na tuto otdzku mohli odpovédet vice moznosti.

Graf 1: Divod navstévy festivalu (n=184)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z celkového poctu dotazanych se nejvice lidi shodlo na moznosti ,,laska k cokolade*.
Konkrétné tuto moznost zvolilo 83 respondentt (45,11 %). Jako druhy nejcetnéjsi di-
vod byla uvadéna ,,zabava“ (50 respondentt, tedy 27,17 %), poté nasledoval ,,ldkavy
program® (23 respondentd, 12,50 %) a moznost ,,jiné¢*“ (16 respondentt, 8,70 %).
Do moznosti jiné, zejména muzi, vpisovali nejcastéji odpovéd ,kvili manzel-
ce/ptitelkyni* ¢i ,,détem®. Ostatni respondenti uvedli jako diivod navstévy napft. ,,zveé-
davost™ ¢i ,,ziskani listki darem®. Posledni misto v grafu zaujalo ,,ziskani novych
zkuSenosti v primyslu zpracovani ¢okolady*, tuto moznost zvolilo celkem 12 respon-

dentt, tedy 6,52 %.
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V druhé otdazce byl zjistovan prvotni zdroj informaci o festivalu. Respondenti méli
na vybér z deseti moznosti, z nichz mohli vybrat pouze jednu. Na grafu 2 lze vidét,
ze nejvice lidi zvolilo moznost ,,jiné*, konkrétné 37 respondentd, 23,42 %. Nasledujici

tabulka 7 zobrazuje nejpocetnéjsi odpovedi, jez respondenti uvedli v moznosti jiné.

Graf 2: Prvotni informa¢ni zdroj (n=158)
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Tabulka 7: Prvotni informaéni zdroj — moznost jiné (n=37)
Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
V praci/ od kolegii 2 5,4 %
Od manZela/manZelky, od part-
12 32,4 %
nera/partnerky
Od znamych/od kamaradi 12 32,4 %
Od rodinnych pfislusnika 6 16,3 %
Ze $koly 2 5,4 %
Z webového portalu
2 5,4 %
Kudyznudy.cz
Diky nahodé 1 2,7%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Druhym nejcastéji zminovanym informacnim zdrojem byly ,,plakéty/billboardy a LED
obrazovky“. Tuto moZnost zvolilo celkem 35 respondentti (22,15 %). Oproti moznosti
jiné je tedy rozdil pouze 1,27 %. ,,Oficidlni webové stranky festivalu® uvedlo 26 re-
spondentt (16,46 %) a informaci pomoci ,,socialnich siti zvolilo 25 lidi (15,82 %).
Ctvrtou nejpoéetnéjsi odpovédi byla ,,informaéni kampati v radiu®, zvolena 10 respon-
denty (6,33 %). O akci védelo 8 respondentii (5,06 %) ,,diky navstévé prvniho roéniku
akce®. Dalsi moznosti v potadi byla ,televize®. Diky ni se o akci dozvédélo celkem
7 respondenti (4,43 %). Predposlednim nejpocetnéj$Sim informacnim zdrojem byl
Ltisk®. Ctyfi lidé (2,53 %) uvedli, Ze prvotni informaci o festivalu ¢okolady dostali pra-
vé v novinach. Nejméné respondentt (3, tedy 1,9 %) vybralo shodn€ moZnosti z ,,muzea

cokolady* a ze ,,Zemé Zivitelky*.

Tieti otazka se zabyvala doprovodem respondentll. Zde byla moznost zvolit vice nez
jednu odpovéd’ z celkovych péti. Z vybranych respondentti celkem 61 lidi (36,75 %)
navstivilo event ,,s partnerem* ¢i ,,partnerkou. Na akci pfislo ,,s détmi“ 57 lidi
(34,34 %), 25 1idi (15,06 %) ,,s manzelem® nebo ,,manzelkou’. Moznost ,,jiné* uvedlo
19 lidi (11,45 %). Do této moznosti respondenti dopisovali svou odpovéd, jiz nenalezli
ve vySe uvedenych moznostech. Nejcasteji byly dopisovany moznosti ,,s prarodici, ,,se
sestrou® ¢i ,,bratrem*, ,,s vnukem®, ,,vnu¢kou* nebo ,,s celou rodinou*. Posledni misto

V nize grafu 3 zaujala moznost ,,sam*, kterou zvolili pouze 4 dotazani (tedy 2,41 %).

Graf 3: S kym respondenti pfisli na akci (n=166)
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Ctvrtd otdzka dotaznikového Setfeni se jiz vztahovala k programu festivalu. Cilem této
otazky bylo zjistit, jaké soucasti doprovodného programu lidé vyzkouseli ¢i vidéli. Na-

bizeno bylo osm moznosti s moznosti vybéru vice odpovédi.

Graf 4: Vyzkouseni/ vidéni soucasti programu (n=393)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 4 jasn€ zobrazuje, Ze nejvice lidi (80, tedy 20,36 %) vyzkouSelo/vidélo bar
s ¢okoladovymi drinky. Druhy nejvice vidény ¢i vyzkouSeny doprovodny program byla
prezentace vybranych firem, o jejich produktech ¢i sluzbach (69 lidi, tedy 17,56 %),
Dalsi v potadi byla ukdzka vyroby pralinek, jiz vidélo 67 lidi (17,05 %). Moznost
zhlédnout a vyslechnout si predstaveni ¢okoladového vina vyuZilo 58 respondenti
(14,76 %). Prednasky na témata tykajici se Cokolady si vyposlechlo celkem 48 lidi
(12,21 %). Manikuru s ¢okoladovym designem v nabidce ladies clubu vyzkouse-
lo/vidélo 26 lidi (6,62 %), tedy Zen. Naopak v gentlemen clubu probihal bodypaiting
na nahé Zenské télo. Tuto soucdst doprovodného programu vidélo konkrétné 24 lidi
(6,11 %). Nejméné lidi (21, tedy 5,34 %) vyzkouselo/vidélo ¢okoladové masaze, at’ uz

rukou, nohou, ¢i celych zad.
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Pata otazka se zaméfila na hodnoceni soucasti hlavniho programu. V tabulce bylo cel-
kem 7 soucasti programi a u kazdého byla mozZnost hodnoceni od 1 do 6. Jedni¢ka
znamenala vyborny, 2 = velmi dobry, 3 = dobry, 4 = S$patny, 5 = velmi Spatny
a 6 = nezlCastnil/a jsem se. Za pozitivni hodnoceni lze povazovat rozmezi 1 — 3

a za negativni poté hodnoceni 4 — 5. Vyslednou interpretaci je mozné vidét na grafu 5.

Graf 5: Hodnoceni souéasti programu (n=158)
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Dotazovani respondenti nejlépe ohodnotili degustacni stan s ¢okoladou, kde celkem
134 respondentti (84,81 %) uvedlo pozitivni hodnoceni. Pouze jeden respondent zvolil
negativni hodnoceni (0,63 %) a celkem 23 respondenti se tohoto programu nezucastnilo
(14,56 %). Druhym nejlépe hodnocenym programem byla mddni ptehlidka. Zde celkem
123 respondentl uvedlo kladné hodnoceni (77,85 %), jeden respondent uvedl negativni
hodnoceni (0,63 %) a 34 respondenti se této soucasti programu nezucastnilo (21,52 %).
Dalsi nejlépe hodnocenou soucdasti programu byl program pro déti. Zde 112 responden-
tl zvolilo kladné hodnoceni (70,89 %), 6 negativni hodnoceni (3,80 %) a 40 dotazova-
nych (25,32 %) se programu nezucastnilo. Na dal$im misté se umistily zivé koncerty.
Celkem 108 dotazovanych (68,35 %) hodnotilo program kladné¢, 9 dotazovanych nega-
tivné (5,70 %) a 41 lidi se programu nezucastnilo (25,94 %). Na dal$im mist¢ se na za-
klad¢ hodnoceni umistila kuchatskd show. Kladné hodnoceni uvedlo 104 dotazovanych

(65,82 %), negativni hodnoceni zde neuvedl ani jeden respondent a 54 respondentl
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(34,18 %) se programu nezlcastnilo. Predposlednim nejlépe hodnocenym programem
byla soutéz pro studenty oboru cukrar. Kladné hodnoceni uvedlo 90 dotazanych respon-
dentt (56,96 %), dva respondenti (1,27 %) uvedli naopak negativni hodnoceni a celkem
66 dotazanych se programu nezacastnilo (41,77 %). Na poslednim misté skoncila soutéz
o nejlepsi sachr dort. Zde pouze 66 dotdzanych (41,77 %) uvedlo kladné hodnoceni, dva
respondenti negativni hodnoceni (1,27 %), 90 dotazanych (56,96 %) se programu nezu-
noceni povazovat degustacni stan s ¢okoladou. Naproti tomu nejvice negativnich ohlast
ziskaly zivé koncerty, a co se tyCe zucastnéni, tak nejméné respondentii navstivilo sou-

téZ o nejlepsi sachr dort.

Sestd otdzka se zabyvala také spokojenosti dotazovanych. Tentokrat se viak hodnotily
pouze tii kategorie, a to Spokojenost s celkovym programem, s pfistupem personalu
a s prostorem konani akce. Ugastnici opét méli moznost vybirat z hodnoceni na $kale

od 1 do 5, kde 1 = vyborny, 2 = velmi dobry, 3 = dobry, 4 = Spatny a 5 = velmi Spatny.

Graf 6: Hodnoceni spokojenosti dotazovanych v uvedenych kategoriich (n=158)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z vysledného grafu lze vidét, Ze nejvice dotazovanych ud¢lilo hodnoceni ,,vyborné*
K piistupu personalu (89 respondentl, 56,33 %), poté k programu (56 respondentu,

35,44 %) a nejméné k prostoru ke konani eventu (46 respondentt, 29,11 %). Hodnoceni
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»velmi dobry®, bylo témét u vSech hodnocenych kategorii vyrovnané. U hodnoceni
programu tuto moznost uvedlo celkem 66 dotdzanych (41,77 %), u ptistupu personalu
54 (34,18 %) a u prostoru ke konani akce 59 (37,34 %). Hodnoceni ,,dobré* bylo nejpo-
cetnéjsi u prostoru ke konani akce (45 respondentt, 28,48 %), poté u programu (31 re-
spondentti, 19,62 %) a nakonec u pfistupu persondlu (13 respondentd, 8,23 %)).
Hodnoceni ,,Spatny* bylo nejvyssi u prostoru ke konani akce (5 respondentd, 3,16 %),
poté u programu (3 respondenti, 1,90 %) a nakonec u pfistupu persondlu (2 respondenti,
1,27 %). ,,Velmi $patné* hodnoceni ziskalo nizké zastoupeni, a to pouze u programu

(2 respondenti, 1,27 %) a prostoru ke konani akce (3 respondenti, 1,90 %).

Z celkového souhrnu vyplyva, Ze nejvetsi spokojenost byla s pfistupem persondlu, poté

s programem a nakonec s prostorem ke konani akce.

Sedma otizka dotazniku obsahovala Skalu, pomoci které bylo zjistovéno,
jak respondenti byli celkové spokojeni s akci. Na vybér byly moznosti velmi spoko-
jen/a, spiSe spokojen/a, ani spokojen/a ani nespokojen/a, spiSe spokojen/a a velmi ne-

spokojen/a.

Z tabulky 8 lze vy¢ist, ze 73 lidi (46,20 %) uvedlo moznost ,,spiSe spokojen/a“. O néco
méné, tedy 66 respondentt (41,77 %), zvolilo moznost ,,velmi spokojen/a®“. Neutralni
formu odpovédi ,,ani spokojen/a, ani nespokojen/a“ zvolilo 15 respondentt (9,49 %).
Nabizena moznost ,,spiSe nespokojen/a“ byla zvolena tfemi lidmi (1,90 %) a jeden ¢lo-

veék zvolil moznost velmi nespokojen/a (0,63 %).

Tabulka 8: Celkova spokojenost s festivalem (n=158)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Velmi spokojen/a 66 41,77 %
SpiSe spokojen/a 73 46,20 %
Anj spokojen/a, ani nespo- 15 9,49 %
kojen/a
SpiSe nespokojen/a 3 1,90 %
Velmi nespokojen/a 1 0,63 %

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Zajimavym propojenim mize byt otazka celkové spokojenosti s festivalem s pohlavim
dotazovanych respondentd. Na grafu 7 lze vidét, Ze moznost ,,velmi spokojen/a“ zvolilo
vice Zen (45 dotazanych, 45,45 %) nez muzt (21 dotazanych, 35,59 %). Druhou moz-
nosti byla ,,spiSe spokojen/a“. Tuto moznost uvedlo celkem 31 muzii (52,54 %) a 42 zen
(42,42 %). Moznost ,,ani spokojen/a, ani nespokojen/a“ zvolilo 5 muzi (8,47 %)
a 10 Zen (10,10 %). Dalsi moznosti byla varianta ,,spiSe nespokojen/a®. Tu zvolil jeden
dotazany muz (1,69 %) a dvé zeny (2,02 %). Posledni variantou byla moznost ,,velmi
nespojen/a®, jiz zvolil pouze jeden respondent muzského pohlavi (1,69 %). Z divodu
rozdilného poctu respondentli muzského a zenského pohlavi vSak nelze pfesné urcit,

které pohlavi bylo s akci vice spokojeno, ¢i nespokojeno.

Graf 7: Celkova spokojenost s festivalem v propojeni s pohlavim respondentti (n=158)
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Otazky cislo 8 a 9 byly oteviené. Respondenti neméli k dispozici Zddné nabizené moz-
nosti a jejich tkolem bylo uvést odpovéd’ dle svého uvazeni.

Osma otdzka se tazala na nasledujici: ,, Co Vas na akci nejméné oslovilo? ““ Na otazku
odpovédélo cekem 140 respondentti a odpovédi byly velmi riznorodé.

Nejvice lidi odpovédélo, ze je nejméné oslovil program pro déti a détské divadlo
(17,14 %). Druhou nejcetné&jsi odpovédi byla moznost ,,jiné* (15,71 %), a to z dtvodu,
ze respondenti uvadéli velmi rtiznorodé odpovédi, které se neshodovaly s ostatnimi.

V kategorii ,,jiné* se vyskytly odpovédi jako modni prehlidka, prezentace vybranych
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firem ¢i paradoxné velké mnozstvi cokolady. Dalsi kategorii, kterd respondenty nejmé-
n¢ oslovila, byly prostory kondni, jejich osvétleni ¢i ozvuceni (12,86 %). Do této kate-
gorie byly shrnuty odpovédi typu prostory kondni, velmi tmavé prostory ¢i hlasita
hudba. Na dals$im misté se umistily drahé ceny ochutnavek a atrakci (12,14 %)
a podiovy program (12,14 %). Za pédiovy program byla povazovéana kuchaiska show,
prezentace vybranych firem a pfedndsky. Dale nasledoval gentleman, ladies club
a jejich sluzby (8,57 %). Do této kategorie byly zatazeny odpovedi ¢okoladové masaze
a bodypaiting. Respondenti uvedli také, Ze je nejméné oslovil degustaéni stan
s cokoladou (6,43 %). Nejméné cetnou odpovédi (5,71 %) byla neptehlednost progra-
mu, chaos festivalu ¢i chybéjici pestrost a rozmanitost celé akce. Celkovy souhrn odpo-

védi je mozné vidét v tabulce 9.

Tabulka 9: Co respondenty nejméné oslovilo na akci (n=158)

Odpovéd Absolutni ¢etnost  Relativni ¢etnost
Program pro déti, détské divadlo 24 17,14 %
Jiné 22 15,71 %
Prostory konani/osvétleni/ozvuceni prostoru 18 12,86 %
Pédiovy program 17 12,14 %
Drahé ceny ochutnavek/atrakci 17 12,14 %
Cokoladové drinky/pivo/vino 13 9,29 %
Gentleman a ladies club/ jejich sluzby 12 8,57 %
Degustacni stan s ¢okoladou 9 6,43 %

Nepiehledny program/chaos festivalu/
8 571 %
chybéjici pestrost

Zdroj: Vlastni vyzkum

Devata otdazka se zajimala, co by respondenti vylepsili v pfistich ro¢nicich festivalu.
Celkem bylo zaznamenédno 151 odpovédi, z nichZ byly vytvofeny nejpocetnéjsi katego-

rie.
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Prvni nejpocetnéjsi odpovedi byly jiné prostory kondni, osvétleni prostoru neboli svét-
lej$i prostory a ozvuceni prostoru, ¢i méné hlasita hudba (20,53 %). Na druhém misté
se umistila kategorie ,,jiné* (17,22 %). Respondenti uvadéli nestejnorodé odpovedi,
napf. informacni kampan, vyzdoba, zatazeni ochutnavky kakaovych bobd, ztizeni kli-
matizace, nedostatek parkovacich mist, vyssi pocet vystavovatelll a dalsi. Tieti nejpo-
cetnéjsi odpovedi bylo zlepSeni programu a bohatsi program (12,58 %). Dalsi kategorii
tvotila odpoveéd’ vice ochutnavek zdarma (11,26 %), poté jina skladba prostor ¢i jiné
rozmisténi programu (10,60 %), niz§i ceny vstupného a dopliikového programu
(9,27 %) a jiny hudebni program ¢i vice druhti hudby (7,28 %). Respondenti by také
v pfiStim rocniku akce uvitali zavedeni vyrobkili na neutralizaci cokoladové chuti
(5,96 %), uvadéli napt. dostupné barely s vodou a slané pochutiny. Posledni skupinu
vytvofila odpovéd’ zména programu pro déti nebo bohatsi program pro déti (5,30 %).

Jednotlivé odpovédi jsou nasledné shrnuty v tabulce 10.

Tabulka 10: Co by se podle respondenti mélo vylepsit v piistim ro¢niku festivalu
(n=158)

Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Jiné prostory/osvétleni/ozvuceni prostoru 31 20,53 %
Jiné 26 17,22 %
ZlepSeni programu/bohatSi program 19 12,58 %
Vice ochutnavek zdarma 17 11,26 %
Jina skladba prostor/jiné rozmisténi programu 16 10,60 %
NizS$i ceny vstupného/doplitkového programu 14 9,27 %
Jiny hudebni program/vice druhii hudby 11 7,28 %
Zavedeni vyrobki na neutralizaci ¢okoladové chuti 9 5,96 %

Zména programu pro déti/
8 5,30 %
bohat$i program pro déti

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Desdta otdazka byla uzaviena, nabizela respondentim pét moznosti a zjist'ovala, s jakou
pravdépodobnosti se lidé zacastni dalsi podobné akce ¢i dalSiho ro¢niku festivalu coko-

lady. Vysledky jsou zaneseny v grafu 8 (str. 58).

Nejvice lidi zvolilo odpovéd’ ,,50 %, celkem tuto odpovéd uvedlo 66 respondentii
(41,77 %). Moznost ,,75 %" uvedlo 48 respondentt (30,38 %). Dalsi nejpocetnéjsi od-
povédi bylo ,,25 %, jiz zvolilo 22 respondentii (13,92 %). Tu nejlepSi mozZnost, tedy
100% pftislibenou ucast v ptipadé konani dalSiho ro€niku, zvolilo 17 respondentl
(10,76 %). Naproti tomu 5 respondentd (3,16 %) uvedlo, Ze akce se zucastni s nulovou

pravdépodobnosti.

Graf 8: Pravdépodobnost zicastnéni dalsiho ro¢niku této ¢i podobné akce (n=158)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Jedendcta otazka se zabyvala tim, zda by respondenti doporucili akce svym zndmym.

Otéazka obsahovala ¢tyii moznosti: urCité ano, spise ano, spise ne a urcité ne.

Celkem 81 respondentti (51,27 %) odpovédélo, Ze by akci svému zndmému urcité¢ dopo-
rucili, a 67 respondentii (42,41 %) zvolilo moznost ,,spiSe ano“. Moznost ,,spiSe ne*
byla zvolena celkem 10 respondenty (6,33 %) a moznost ,,ur¢ité ne* nezvolil ani jeden

ucastnik festivalu.
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Graf 9: Doporuc¢eni akce svému znamému (n=158)

Urfité ne
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Dvandctd otdzka, tedy posledni, se tykala ucasti na festivalu. Otazka identifikovala, zda
se respondenti zucastnili/planuji zucastnit akce po dobu obou dvou dni. Otadzka byla

dichotomickd a obsahovala tedy pouze dvé moznosti ano a ne.

Graf 10: Ugast na festivalu/planovana icast (n=158)
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id ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu 10 lze vycist, ze 8,86 %, tedy pouze 14, respondentt se zucastnilo nebo plano-
valo z(castnit obou dni akce. Naproti tomu 91,14 %, tedy 144, respondenti uvedlo,

ze se akce neplanuji nebo se nezucastnili po dobu obou dvou dn.
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5.1.4 Analyza informaci ziskanych vlastnim ziéastnénim pozorovanim

Zucastnéné pozorovani probihalo po dobu obou dni trvani festivalu a predem byly sta-

noveny jednotlivé ¢asti, na které se vyzkum bude zaméiovat.

Prvni ¢ast pozorovani se zabyvala dodrienim programu z hlediska prostorového
a Casového. Konani festivalu bylo planovdano plvodné na meésic fijen, avSak
S dostatecnym Casovym piredstihem byla ozndmena zména na mésic zafi. Program
Vv obou festivalovych dnech probihal dle ¢asového planu, pouze s drobnymi odchylkami
v délce max. 15 minut. Co se tyce prostoru, festival se konal v pfedem stanoveném pro-
storu hotelu Palcat, av§ak rozmisténi jednotlivych ¢asti programu predem znamo neby-

lo.

Druhd cast pozorovani se zaméftila na ndv§tévnost jednotlivych c¢dsti programu.
Z pozorovani vyplynulo, Ze nejnavstévovanéjsi ¢asti programu byla jednozna¢né modni
prehlidka. Jiz tésné pred jejim kondnim se lidé shromazd’ovali okolo provizorniho pte-
hlidkového mola a zabirali si ta nejlepsi mista v jeho tésné blizkosti. Druhou nejnavsté-
vovanéjsi soucasti programu byl shledan degustacni stan s ¢okoladou. Zde bylo po cely
den plno a lid¢ 1 ¢ekali, az se dostanou na fadu, aby mohli ochutnat vybranou ¢okoladu.
Dalsi velmi navstévovanou soucasti byl ladies club, a to zejména diky jeho sluzbam.
Jak jiz bylo v ptfedchozim textu zminéno, v ladies clubu se nachdzely sluzby manikérek
a masérek. Na tyto sluzby se vSak ¢ekala az nékolikahodinova dlouh4 fronta a zajemky-
né¢ byly zapisovany do pofadniku. Pfi analyze mén€ navStévované casti programu
je nutné zminit nejprve gentleman club, kde probihal bodypaiting na nahé zenské télo.
Na zaklad¢ poznatkil z dotaznikového Setfeni a osobni komunikace s respondenty byl
gentleman club navstévovan méné zejména z diivodu bazné a z dlivodu zdkazu od part-
nerek ¢i manzelek. Dal§imi méné navstévovanymi sou¢astmi programu byly také pred-
nasky, soutéze o nejlepsi dezert, sachr dort a prezentace vybranych firem. Témto ¢astem
programu bohuzel lidé nevénovali zna¢nou pozornost a spiSe prochazeli jednotlivé
stinky a prohlizeli si nabizené produkty, nebo zavitali do degustacniho stanu

s ¢okoladou.

Dalsi ¢ast pozorovani se zaméftila na atmosféru festivalu. Po dobu obou dni se festival
nesl v piijemném duchu a snazil se u€astnikiim nabidnout co nejlepsi zazitky. Atmosfé-
ru festivalu dotvareli také zaméstnanci a personal festivalu, jejichz chovani se bylo

velmi vstficné a sluzby, jez poskytovaly, byly velmi chvéleny. Lze tedy fici, Ze zamést-
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nanci a personal byli piedem informovani, méli danou odpovédnost, pravomoci a vhod-
né pracovni podminky. Nejen tyto aspekty potvrdily, Ze podnikova kultura byla silna

a pozitivné zamétena na dosaZeni stanovenych cilt podniku.

Posledni ¢ast pozorovani se tykala spokojenosti ucastniku s festivalem. Nejen na za-
klad¢ pozorovani, ale i na zdkladé kvantitativniho vyzkumu, bylo zjisténo, Ze festival
navstivilo vice Zen nez muzii. MuZi nejcastéji doprovazeli své partnerky/manzelky
¢1 déti, ale bohuzel nebyli tolik zaujati programem jako zeny. U Zen byla vidét velka
spokojenost zejména s jiz zminovanou modni piehlidkou a se sluzbami ladies clubu.
Naopak méné spokojeni byli t€astnici s hlasitou hudbou, vydychanymi prostory a casto
se také rozmysleli nad koupi jednotlivych produktd, a to z divodu cen, jez Gcastnici
n¢kdy povazovali za vysoké. U déti byla vidét velkd radost a spokojenost zejména
v ¢okoladoveé diln€, kde si mohly samy vyzkousSet praci s Cokoladdou, a také hojné€ na-
vstévovaly degustacni stan, kde postupné ochutnavaly vSechny druhy nabizenych coko-
lad. Mensi spokojenost déti byla vidéna naopak u détského divadla, které ne vzdy
udrzelo jejich pozornost.

V zavérecném shrnuti lze fici, Ze informace z této analyzy budou vyuZity v moZnych
navrzich a inovacich v kapitole €. 6.
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5.1.5 Vyhodnoceni hypotéz

V nésledujici kapitole jsou vyhodnoceny pifedem stanovené hypotézy na zdklad€ dotaz-

nikového Setfeni a analyzy spokojenosti respondentt.

Hypotéza ¢. 1 — Nejméné 75 % dotazovanych ucastniki ohodnotilo program na
festivalu jako velmi dobry a lépe.

Spokojenosti s programem celého festivalu se zabyvala otdzka ¢. 6. Jako velmi dobry
a vyborny ohodnotilo program na festivalu celkem 122 (77,22 %) respondenti. Hypoté-
zu tedy lze potvrdit a jeji grafické znazornéni lze vidét na grafu 11. Dal$ich 31 respon-
dentti (19,62 %) ohodnotilo program jako dobry, 3 respondenti (1,90 %) jako Spatny
a2 (1,27 %) jako velmi $patny.

Graf 11: Spokojenost s programem festivalu (n=158)

M vyborny avelmi dobry B dobry W 3patny M velmispatny

2% j1%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Hypotéza ¢. 2 — Vice neZ polovina respondenti Si vyzkousela nebo vidéla alespon
¢tyri soucasti doprovodného programu.

Tuto hypotézu lze hodnotit na zaklad¢ otazky ¢. 4. Bylo zjisténo, ze z celkovych
158 respondentd jich celkem 38 (24,05 %) vidélo ¢i vyzkouSelo pouze jednu Cast
z celkového programu, 52 respondentt (32,91 %) vyzkousSelo/vidélo dvé ¢asti progra-
mu, 39 respondentti (24,68 %) tii Casti programu a Ctyii ¢asti programu vyzkouselo
pouze 18 respondentd (11,39 %). P&t soucasti programu vyzkouselo/vidélo
7 respondentl (4,43 %), Sest Casti programu vyzkousSeli/vidéli 3 respondenti (1,90 %).
Nejvetsi pocet vyzkouSenych ¢i vidénych soucasti programu, ptesné tedy sedm, vy-
zkousel pouze jeden respondent (0,63 %). Vsech osm soucasti programu bohuzel nevy-
zkousel ani jeden respondent. Alesponn Ctyfi soucasti programu vyzkousSelo/vidélo
Vv celkovém souctu 29 respondentt (18,35 %). Na zaklad¢ tohoto udaje hypotézu tedy

nelze potvrdit.

Graf 12: Poc¢et vyzkousenych soucasti programu (n=158)
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M jednasoucast
M dvé soucasti
M tfi soucasti
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M sedm soucasti

M osm soucasti

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Hypotéza ¢. 3 — Festival ¢okolady navstivilo vice Zenskych neZ muZskych respon-
dentu.

Tuto hypotézu lze hodnotit jak na zaklad¢ analyzy spokojenosti, tak i na zaklad¢ dotaz-
nikové Setfeni. Zucastnéné pozorovani spolu s otazkou €. 13 ukdazalo, Ze festival navsti-
vilo vice dotdzanych Zen nez muzil. Festival navstivilo celkem 99 respondentl Zenského
pohlavi (62,66 %) a 59 respondentii muzského pohlavi (37,34 %), proto tuto hypotézu

1ze jednoznacné potvrdit.

Graf 13: Pohlavi respondentt festivalu (n=158)
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Hypotéza ¢. 4 — Nejméné polovina respondenti se festivalu zicastnila s détmi.

Z vyzkumné otazky €. 3, kde bylo mozné vybrat vice moznosti, vyplyva, ze z celkovych
166 zaznamenanych odpovédi se 57 lidi zacastnilo festivalu s détmi. V celkovém pro-
centualnim souctu je to 34,34 % a hypotézu tedy nelze potvrdit. Vysledny graf je vyob-

razen nize.

Graf 14: S kym se respondenti zucastnili festivalu (n=166)
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Hypotéza ¢. 5 — Alespoii 50 % dotazovanych ucastnikii festivalu se o akci dozvédé-
lo na zakladé informacéni kampané na plakatech, billboardech ¢i LED obrazov-

kach.

Otazka ¢. 2 zjistovala, jakym zplsobem se respondenti dozvédéli o festivalu. Tuto hy-
potézu nelze potvrdit, jelikoz nejvice respondentli zvolilo moznost ,,jiné* (37 respon-
dentl, tedy 23,42 %) a aZz vpotfadi druhou nejpocetnéj$i odpoveédi byla moznost
z plakatd, billboarda ¢i LED obrazovek (35 respondentt, tedy 22,15 %). Grafické zob-

razeni dat 1ze vidét na grafu 15.

Graf 15: Hlavni informac¢ni kanaly festivalu (n=158)
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6 Vlastni navrhy a doporuéeni

Hlavnim cilem této bakalafské prace je na zaklad¢ vyzkumu doporucit mozné zmény

a inovace, které by vylepsily dalsi ro¢nik konani tohoto festivalu.

6.1 Navrh €. 1 — Zavedeni nové ¢asti détského programu

Prvni navrh se zamétuje na rozsifeni détského programu. V soucasné dobé je velkym
trendem na détskych oslavach ¢i na vétSich akcich pro déti malovani na oblicej. Déti
si na obli¢ej nechavaji malovat rizné podoby zvitatek ¢i ozdobnych masek. Na zakladé
tohoto podnétu vznikl ndpad pro realizaci malovani na oblicej 1 na festivalu ¢okolady.
Nebude se vSak malovat klasickymi barvami, ale barvami v tonech ¢okolady. Malovani
by mohlo probihat samotnou ¢okoladou, ale z hygienickych diivodii a z divodu obsaho-
vanych alergenti v ¢okolad¢ by bylo lepsi vyuzit kvalitni nezavadné barvy piesné
na facepainting. Pfed samotnym festivalem by bylo vytvofeno portfolio s malovanymi

motivy, kde by byly uvedeny i jednotlivé ceny motivi.

Jelikoz se na facepainting zamé&fuje velké mnozstvi firem, 1ze tedy vyuzit jejich nabid-
ky, zajistit pouze potfebny prostor a zazddat pouze o vyuziti barev v tonech ¢okolady.
Avsak ceny u téchto agentur jsou pomérné vysoké, napt. na 4 hodiny stoji dvé maliiky

az 5 500 K¢.8

Dalsi moznosti je realizace pouze v rukou muzea a festivalu cokolady. V takovém pfi-
pad¢ by bylo potfeba najmout alespon Ctyfi zaméstnance, jelikoz lze ofekéavat, Ze by
mohlo pfijit velké mnozZstvi nejen déti, ale také dospivajicich. Bylo by mozné najmout

zamé&stnance bud’ z muzea ¢okolady, ¢i vyuzit externi odborniky z oboru.

Krom¢ lidského faktoru by bylo zapotiebi do prostoru konani zapujc¢it také osm zidli
a ctyfi stolky. Kdy jeden stolek by byl zaplj¢en za cenu 121 K¢ a jedna Zidle
za 40 K&.° Kromé toho by na novy program upozorioval pfenosny reklamni stojan, kte-
ry by byl umistén v misté konani tohoto programu. Cena tohoto stojanu by byla
764 K&.P°

8 Zdroj: Hedbavna, n.d.
° Zdroj: Party nabytek, 2015
1% 7droj: A-Z Reklama CZ, 2012
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Odména pro zaméstnance ¢i externé vyuzité odborniky by primérné c¢inila 110 K¢/h
a zahrnovala by piiplatek na stravovani ve vysi 10 K¢/h. Jedna malba by trvala piiblizné
10 minut, tudiz za hodinu by tedy jedna malifka ¢i malif zvladli namalovat az 6 oblicejil
(odbornici v malovani na obli¢ej maluji 10 — 15 oblic¢ejii za hodinu). Za kazdy namalo-
vany obrazek by se uctoval poplatek 40 — 60 K¢ v zavislosti na jeho velikosti a Casové
naro¢nosti. Malovani by probihalo v obou dnech festivalu od 10:00 do 18:00 hodin,

kdy by zaméstnanci dodrzovali ptilhodinovou pauzu dle zakoniku prace.

Barvy by byly koupeny od znac¢ky Snazarro, jez jsou v soucasné dob¢ nejoblibengjsSimi
barvami na télo a oblicej, a to hlavné z diivodu jejich nezavadnosti a snadného odstra-
néni. Konkrétné by byly vyuzity nésledujici odstiny (obrdzek 15), které by svymi tony
zajistily imitaci ¢okolady. Jedna barva ma obsah 18 ml a diky tomu, Ze je koncentrova-
na, vydrzi na pomalovani az deseti celych obli¢eju. Cena jedné barvy se pohybuje
od 96 do 112 K&."

Obrazek 13: Barvy na facepaiting

Zdroj: http://barvy-na-telo.heureka.cz/barva-na-oblicej-snazaroo

n Zdroj: Heureka, 2015
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V nize tabulce 11 je zobrazeno, kolik obli¢ejti by bylo tfeba namalovat, aby byly pokry-

ty vynalozené naklady.

Tabulka 11: Vypocet bodu zvratu

Fixni naklady 1568, -
stoly 484, -
zidle 320,-
reklamni stojan 764,-
Variabilni naklady 28,-

10,-/jedna davka

nakup barev
barvy z primérné ceny 100 K¢

platby zaméstnancti 18,-/ze mzdy 110 K¢/h
Cena 50,- (prumérna cena)
Pocet namalovanych obli¢eju 1568/(50-28)=72

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, Ze na dosaZeni nulového zisku je tfeba pomalovat celkem 72 oblice-
jbu. Vtabulce 12 je mozné vidét zdkladni kalkulaci a porovnani ndkladd a vynost

pfi uvazovaném pomalovani 360 obliceju.

Tabulka 12: Porovnani vynost a nakladi programu

Celkové naklady 11 768,-
Fixni 1568, -
Variabilni 10 200,-
- nakup barev 3 600,-
- platby zaméstnancii 6 600,-
Celkové vynosy 18 000, -
Zisk 6 232,-

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Néklady programu zahrnuji pronajem osmi zidli a Ctyi' stolli v cené¢ 804 K¢&. Dale je
ve fixnich nékladech zahrnut ndkup a potisk reklamniho stojanu za 764 K¢. Variabilni
naklady se skladaji ze zakoupeni 36 barev, které vystac¢i na pomalovani 360 obliceji.
Pti zakoupeni 36 barev za primérnou cenu 100 K¢ by naklady byly 3 600 K¢. Do né-
kladt jsou také zapocitany platy zaméstnancti. Jeden zaméstnanec by pii mzdé 110 K¢/h

za den dostal celkem 825 K¢. Celkové naklady ¢ini 11 768 K¢&.

Celkoveé vynosy byly spocitany jako celkovy namalovany pocet oblicejt, tedy 6 oblice-
ju za hodinu, krat 7,5 hodinova pracovni doba, krat ¢tyfi zaméstnanci. Za jeden den
by tedy celkem bylo pomalovano 180 oblicejl, za dva dny poté 360. Pocet namalova-
nych oblicejii je vynasoben primérem castky za malbu, tedy 50 K¢. Vynosy celkové
¢ini 18 000 K¢.

V ptipadé, ze by bylo namalovano vSech 360 obli¢ejli, pfineslo by to festivalu zisk

ve vysi 6 232 K¢ a napad by se vyplatilo realizovat.
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6.2 Navrh ¢. 2 — Podporeni informaéni kampané

Jelikoz festival Cokolady vénoval velké mnoZzstvi finan¢nich prostiedkii do informac-

nich kampani, nasledujici doporuceni se zabyva dal§i moznosti jejiho rozsifeni.

V soucasnosti jsou stale velkym trendem socialni sit¢ a lidé je radi pouzivaji. Nejradéji
ukazuji radostné fotky ze svého Zivota, které zahrnuji také fotky z akci, kterych se za-

castnili. Na tomto konceptu vznikl pravé navrh €. 2.

Pro podpoieni informacni kampané by bylo mozné na festivalu zfidit fotokoutek, pro-
sttednictvim kterého by si lidé uchovavali své zaZitky a sdileli je nadale pomoci socidlni
sité¢. Informacni kampan by byla zajiSténa prostfednictvim cedulek, které by obsahovaly
vtipné texty o Cokoladé ¢i pozvanku na dalsi ro¢nik festivalu. Mozné néavrhy lze vidét

na obrazku 14.

Obrazek 14: Navrhy textii na cedule®

" Den bez éokolady

" Pojd se se
je jako den bez j:nou
slunce!
zéokoladovat!

</f,:.:m\> Cok‘blddy’f ——l

Zokolidy je Kasiu na
vidy tak akorat!

; > lasku, miluju
M e &okoladu!

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢€ nize uvedenych zdroja

Fotky by pak nasledné po akci byly vloZzeny na facebookovou stranku festivalu,

odkud by si je lidé mohli jednotlivé stahovat ¢i pfimo sdilet na svoji vlastni timeline.

12 Zdroje:

Vlastni uprava dle: http://www.cokolada.cz/clanky-o-cokolade/prislovi-o-cokolade/
Vlastni uprava dle:http://www.profilek.cz/obrazek/cokolada-3/

Vlastni uprava dle: http://chocoworld.wz.cz/citaty.htm

Vlastni tprava dle: http://www.festivalcokoladytabor.cz/pro-novinare/ke-stazeni-logo-festivalu
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Tim by se jesté vetsi okruh lidi, zejména teda pratel a zndmych Gcastnikli, dozveédél
0 akci. Nasledné by o ni mohli diskutovat, sdé¢lovat si tak své dojmy a podpofit tak pozi-
tivni, ¢i negativni on-line WOM. Kazda fotka by pro zvyseni informa¢ni kampané ob-
sahovala také logo festivalu, a to v pravém dolnim rohu fotky, a v levém dolnim rohu

by poté bylo logo muzea ¢okolady.

Celkové naklady by mohly byt velmi nizké, protoZe by do nich byla zahrnuta pouze
doprava. V soucasné dobé totiz existuji spole¢nosti, které nabizeji svoje fotografické
sluzby zcela zdarma, a to v€etné zajisténi fotokoutku, vyroby ceduli, ptipravy pozadi,
vkladéani na socialni sit’ a Gctuji si pouze tisk fotografii, ktery provozuji na misté konani
akce. Cena fotografii formatu 10x15 cm je 40 K¢ a cena fotografie formatu A4 90 K¢&.

Prikladem takovéto spole¢nosti mize byt napi. spole¢nost Fotokoutek Fotocamplg.

MozZné ptinosy:
e zvySeni pfenosu informaci prostfednictvim socidlnich siti (v tuto chvili tento in-
formaéni zdroj zaujima pouze 3 % z celkovych 100 %),
e mozné usetieni nakladl na prezentaci festivalu ¢okolady,
e podpotfeni WOM,

e lidé budou mit pamatku na festival, tzn. umocnéni jejich zazitku.

3 zdroj: Simanek, 2016
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6.3 Navrh ¢. 3 — Nova skladba prostor

Na zaklad¢ analyzy informaci ziskanych vlastnim zucastnénim pozorovanim, vyhodno-
ceni hypotéz a samotné casti na festivalu, vznikl posledni napad, a to jina skladba pro-
storu. Na obrazku 17 (str. 73) je mozné vidét aktualni skladbu prostoru. Modrou barvou
jsou zvyraznény stanky jednotlivych vystavovatelli, oranZzova barva znazoriuje stoly
kulaté 1 obdélnikové a zelené Ctverce znaci mista k sezeni. Cely navrh je vypracovan
orientacné ve zmenSeném provedeni, tudiz pocty stolkit ¢i mist k sezeni neodpovidaji

skutecnosti.

Problémem ptvodni skladby prostoru bylo, ze détské divadlo probihalo na podiu a déti
se na n¢j ¢asto bohuzel nemohly soustiedit kviili Sumiim kolem. Dal$i nevyhodou toho-
to rozmisténi bylo, Ze lidé Casto piehlizeli kuchyné, kde probihaly soutéze o nejlepsi

sachr dort a o nejlepsi ¢okoladovy dezert.

Obrazek 15: Piivodni skladba prostoru
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Legenda:
1. Degustacni stan 6. Cokoladové dilny 11. Kuchyné
2. WC 7. Gentleman club
3. Satna 8. Ladies club
4. Bar 9. Médni prehlidka
5. Détsky koutek 10. Pédium

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 16: Navrzena skladba prostoru
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Legenda:
1. Satna 6. Foto koutek 11. Ladies club 15.Mozny prostor na dalsi stanky nebo na
2. Degustacni stan 7. Odpotinkovy koutek 12. Podium dalsi soucast détského programu
3. WC 8. Kuchyné 13. Facepainting
4. Détsky koutek 9. Cokoladové dilny 14. Détské divadlo
5. Bar 10. Médni prehlidka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku 16 je jiz vidét novy navrh prostoru. V pfisali by se zménilo umisténi dét-
ského koutku, ktery by byl presunut vice mimo d¢jisté, aby si zde mensi déti mohly
nerusené hrat a i jejich hlidani by bylo diky tomu také snazsi. DalSi zménou by bylo
pfemisténi Satny, jez mize byt zcela v ustrani a ptipadna tvofici se fronta by tak neobté-
zovala ucastniky festivalu. Na ptivodni misto détského koutku by se nyni pfesunul
fotokoutek, jehoz zavedeni bylo navrzeno v ndvrhu ¢. 2. Pfed fotokoutkem a barem
by ztistaly stolecky a také ptivodni mista na sezeni. Do ptisali by se vSak také presunulo

vice stankl nez doposud.

Do hlavniho salu by se piesunuly kuchyné, kde by probihaly jiz zminéné soutéze a vy-
roba pralinek. Diky tomu by vice ucastniki mohlo sledovat probihajici soutéze
a moderator by také mohl snadné&ji na tuto soucast programu upozornit. Dalo by se tedy
ocekavat, ze by doslo ke zvyseni viditelnosti téchto soucasti programt, které v minulém
ro¢niku byly nejméné navstévované, jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni a analyzy

na zékladé zucastnéného pozorovani.
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Vedle kuchyni by zlstala ¢okoladova dilna, avsak zredukoval by se pocet stoleckd, jeli-
koz na zaklad¢ pozorovani bylo zjisténo, Ze nikdy nebyly vSechny stolecky obsazeny.
Dalsi zménou by bylo zavedeni odpocinkové koutku misto gentleman clubu. Ponechan
by vSak zistal bar s cokoladovymi drinky, jen misto bodypaitingu na nahé Zenské télo,
jez nezaujal tolik respondentli, by zde byly ziizeny stoletky a kiesilka. Ucastnici

by si zde tak v klidu mohli vychutnat kazdy objednany drink.

Zmény by také nastaly v mistnostech, v nichz se ptivodné nachazely kuchyné. Namisto
nich by se zde nachazelo détské divadlo, kde by déti byly divadelnikiim blize a mohly
s nimi i pfipadné komunikovat. Dale by se zde nachazel také facepaiting jehoZ zavedeni
bylo soucasti prvniho navrhu. Diky nové skladbé prostoru by v této mistnosti také vzni-
kl prostor pro moznou realizaci dalsiho détského programu anebo pro vybudovani stan-

ki dalsich vystavovateld.

Navrzena skladba prostoru by takika oddélila détsky program do samostatné mistnosti.
Divadlo pro déti by tudiz mohlo probihat ¢astéji, bylo by zde mozno také vytvofit mist-
nost zaméienou pouze na déti a prizplisobit jim i1 samotné vystavovatele. Naopak
na hlavnim podiu by se nerusené odehravaly dalsi souc¢asti hlavniho programu, které by
diky odd¢leni détského programu mohly byt také nasledné rozsifeny. Dale by nové na-
vrzeni prostoru mohlo zlepSit navstévnost jednotlivych €asti programu a tim zvysit

i celkovy pozitivni dojem z festivalu.
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7  Zaver
Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo na zéklad¢ analyzy vybraného eventu, navrhnout

piipadné zmény pro dalsi ro¢nik konani.

Prace zapocala vybérem konkrétniho eventu. Byl vybran festival ¢okolady, jenz se ko-
nal 26. — 27. 9. 2015 v Tabote. Po stanoveni eventu byl vypracovavan literarni pichled,
Ktery se zamétuje na jednotlivé nastroje marketingového komunika¢niho mixu. Vzdy
byl stanoven jejich zékladni cil, hlavni vyhody a nevyhody. V zavéru této kapitoly byl
také vypracovanym stru¢ny piehled téchto atribut. Dalsi cela kapitola byla vénovana
tématu prace, tedy event marketingu, kde byly shrnuty nejen zdkladni definice,
ale i samotna typologie event marketingu a také soucasné trendy. Literarni piehled

je ukonc¢en celkovym souhrnem, na néjz navazuje praktické ¢ast prace.

V zacatku praktické €asti je popsan samotny event, jeho historie, zac¢atky a popis druhé-
ho ro¢niku konani. Dalsi ¢ast se zaméfuje na kvantitativni vyzkum, ktery probihal po-
moci dotaznikového Setfeni a obsahoval celkem patnact otazek pro uskute¢néni analyzy.
V dalsi kapitole byla provedena analyza na zikladé¢ zucastnéného pozorovani,

ktera se zameérovala na tii konkrétni ¢asti.

Na konci vyzkumu byly vyvraceny ¢i potvrzeny predem stanovené hypotézy. Prvni hy-
potéza piedpokladala, ze: ,, nejméné 75 % dotazovanych ucastniki ohodnotilo program
festivalu jako velmi dobry a lépe“. Byla potvrzena, protoze moznost ,,velmi dobry*
a ,,vyborny* zvolilo celkem 77,22 % respondentli. Druh4 hypotéza byla sestavena na-
sledovné: ,, Vice nez polovina respondentu festivalu si vyzkousela nebo videla alespon
ctyri soucasti programu. “ Byla bez vahani zamitnuta, protoze Ctyfi soucasti programu
a vice vidélo nebo vyzkouselo pouze 18,35 %. Tteti hypotéza se zabyvala pohlavim
respondentli a ptedpokladala Ze: |, festival cokolady navstivilo vice Zenskych nez muz-
skych respondentu“. Byla nasledné potvrzena, protoze festivalu se zucastnilo celkem
62,66 % zen. Pfedposledni hypotéza: , nejméné polovina respondentii se festivalu zu-
Castnila s detmi” nebyla potvrzena, jelikoz s détmi se zicastnilo celkem 57 lidi
z celkovych 166, tedy 34,34 %. Posledni hypotéza tika, ze: ,,alespon 50 % dotazova-
nych ucastniku se o festivalu dozvédeélo na zdklade cilené informacni kampane pomoci
plakatu, billboardii ¢i LED obrazovek“. Hypotéza byla vyvracena, protoze jeji procen-

tudlni vyjadreni ¢inilo pouze 22,15 %.
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Dalsi kapitola prace se zabyvala vlastnimi navrhy. Byly vytvofeny celkem tii a vycha-
zely z pfedem popsané¢ho vyzkumu a analyzy zac¢astnéného pozorovani. Prvni navrh
se zamé&fil na rozSifeni détského programu a jeho naslednou kalkulaci. Druhy ndvrh
by podpofil informac¢ni kampai na socidlnich sitich, a to prostfednictvim fotokoutku,
jenz by se nové nachazel na festivalu. Posledni navrh se zabyval navrzenim nové sklad-
by prostoru, kterd by zahrnovala i dva ptfedchozi navrhy a celkové by se postarala o lep-
§i viditelnost méné navstévovanych programu. V piipadé osvédcCeni téchto navrhu
by je bylo mozné posléze pouzit i v dalSich ro¢nicich akce. AvSak ocekavala by se jisté
i dal$i inovace, aby si festival ¢okolady udrzel statut uspesného eventu a jeho navstév-

nost se tak nadale rok od roku zvySovala.
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| SUMMARY AND KEYWORDS

The main goal of the bachelor thesis was to suggest possible changes for the next annual

event, based on the analysis of a chosen holding.

The thesis began with the selection of the specific event. Specifically, a chocolate festi-
val was chosen, taking place on September 26 and 27, 2015, in Tabor. Having deter-
mined the event. a literature list was set, focusing on individual tools of marketing
communication mix. The basic goal and the main advantages and disadvantages were
always determined. At the end of this chapter, a brief list of these attributes has been
drafted. The whole of the following chapter was devoted to the topic of work, i.e. event
marketing, where not only the main definitions, but also the marketing event typology
as well as current trends have been summarized. The literature list ends with a summary

which is followed by the practical part of the thesis.

The event itself, its history, the beginning and a description of its second annual holding
are all described in the beginning of the practical part. The next part focuses on quanti-
tative research, done through a survey, containing 15 questions in total to carry out the
analysis. \the following chapter ran an analysis based on participant observation, focus-

ing on three specific parts.

At the end of the research, the pre-determined hypotheses were either refuted or con-
firmed. The first hypothesis assumed that "at least 75% interviewees evaluated the festi-
val program as very good, even better’ and it was confirmed because the choices
of very good and excellent were chosen by 77.22% in total. The second hypothesis was
set as follows: ‘more than a half of festival respondents tried or saw at least four parts
of the programme’ and it was refuted immediately, as four parts of the programme and
more were seen or tried out by only twenty nine respondents, i.e. 18.35%. The third
hypothesis dealt with the gender of the respondents, and it assumed that 'the chocolate
festival was visited by more female respondents than male respondents” and was subse-
quently confirmed because 62.66% women took part in the festival. The penultimate
hypothesis claiming that ‘at least half of the respondents took part together with their
children” was refuted because 57 people took part in the festival together with their
children, out of a total of 166, i.e. 34.34%. The last hypothesis says that "at least 50% of

interviewed participants learned about the festival based on a focused information
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campaign via posters, billboards or LED screens’. This hypothesis was refuted because

its percentage made only 22.15%.

The following chapter of the thesis dealt with its own suggestions. There were three
suggestions in total, following a research as previously described, and an analysis of a
participant observation. The first suggestion focused on widening the programme for
children and its subsequent calculation. The second suggestion would support infor-
mation campaign in social media via a photo-corner which would be placed newly at
the festival. The last suggestion dealt with designing a new space organization which
would include also two previous suggestions and generally it would ensure a better visi-
bility

of less crowded programs. In case these suggestions worked out well it would be possi-
ble to use them in the following annual holdings. Nevertheless, other innovations would
be expected to enable the chocolate festival keep its successful event status and make its

attendance grow every following year.

Keywords:

Event, event marketing, marketing communication mix, advantages, disadvantages
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V PRILOHY

Dotaznikové Setieni

Dobry den,

jmenuji se Michaela Novotna a jsem studentka tietiho ro¢niku Ekonomické fakulty Ji-
hoceské univerzity. Tento rok vypracovavam Bakalafskou praci na téma event marke-
ting (rizné formy spolecenskych akei,...)

Vyplnénym tohoto dotazniku mi velmi pomuzete k ziskani informaci a k realizaci mé
Bakalatské prace a k zjiSténi uspésnosti akce.

Dotaznik je zcela anonymni a zabere pouze né¢kolik minut.

1. Z jakého duvodu jste akci navstivili?

» Zabava
Laska k ¢okolade
Z dtvodu ziskani novych zkusenosti v priimyslu zpracovani ¢okolady

Lakavy program

YV V VYV VY

Jiné (prosim uved’te).......oovviiriiiii i

2. Jak jste se o této akci dozvédéli?

Y

ZTV

Z oficialnich internetovych stranek festivalu
Z radia

Z plakatt/billboardt/LED obrazovek

Z novin

Diky navstévé minulého ro¢niku

Ze socialnich siti

Ze Zemé Zivitelky

Z muzea ¢okolady

YV V V V V V V V V

Jinym zptsobem (prosim uvedte) ...........ccoviiiiiiiiiiiiin..
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3. S kym jste na festival prijeli/ s kym jste se akce zucastnili?
Sam

S détmi

S partnerem/partnerkou

S kamaradem/kamaradkou

S manzelem/manzelkou

YV V. V V V V

Jind moznost (prosim uved’te)..........cooevviiiiiiiiiiiiii e

4. Co jste vyzkouSeli a vidéli na akci? Prosim zakrouzkujte zvolené odpovédi, je

mozno zakrouzkovat i vice mozZnosti.

o Cokoladové masaze

e Maniktra s ¢cokoladovym designem
e Pfednasky

e Bar s ¢okolddovymi drinky

e Prezentace ¢okoladového vina

e Bodypaiting

e Ukazka vyroby pralinek

e Prezentace vybranych firem

5. Jak byste ohodnotili nasledujici programy? Prirad’te prosim kazdému progra-

mu urcité hodnoceni.

1 2 3 4 5 6

Program vyborny velmi dobry Spatny velmi nezucastnil/a
dobry Spatny jsem se

Kucharska
show
Program
pro déti *
Moédni

prehlidka
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Soutéz pro
studenty
oboru cuk-
rar

Degustaéni
stan s ¢oko-
ladou

Zivé kon-

certy

Soutéz o
nejlepsi
sachr dort

* Zahrnujici: (Cokoladova dilna pro déti, portréty a karikatury z cokolady, divadelni

pohadka, détsky koutek, pismenkova bonboniéra)

6. Jak jste byli spokojeni s akei v nasledujicich oblastech? Prifad’te prosim kazdé

oblasti uréité hodnoceni.

1 2 3 4 5
vyborny velmi dobry Spatny velmi
dobry spatny
Programem
Pristupem
personalu

Prostorem ke
konani akce

7. Byli jste s akei celkové spokojeni?

» Velmi spokojen/a
Spise spokojen/a
Ani spokojen/a, ani nespokojen/a

Spise nespokojen/a

YV V V V

Velmi nespokojen/a
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8. Co Vas na akci nejméné oslovilo? Prosim uved’te

9. Co by se podle Vas mélo vylepsit v pristim ro¢niku tohoto festivalu? Prosim

uved’te

10. S jakou pravdépodobnosti se zucastnite dalSi podobné akce, pripadné dalSiho

ro¢niku této akce?

> 0%

25%
50 %
5%
100 %

YV V VYV V

11. Doporucil/a byste akci svému znaAmému?
» Urcité ano
» Spise ano
» Urcité ne

» SpiSe ne

12. Zxicastnil/a jste se akce po dobu obou dni/ Planujete se ztcastnit obou dnu ak-

ce?

> Ano
> Ne

13. Pohlavi

> Zena
> Muz
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14. Vék

» Do 18 let
Od 19-26 let
27-35 let
36-45
46-55

YV V V VYV V

56 let a vyse

15. Prijeli jste na akci z mista mimo okres Tabor?

> Ano
> Ne

DEKUJEME VAM ZA VAS CAS STRAVENY VYPLNENIM DOTAZNIKU!



