UNIVERZITA JANA AMOSE KOMENSKEHO PRAHA

MAGISTERSKE KOMBINOVANE STUDIUM
2012-2014

DIPLOMOVA PRACE

Marcela Novakova

Event marketing a jeho vliv na Ceského spotrebitele

Praha 2014

Vedouci diplomové prace: Doc. Ing. Dagmar Jakubikové, Ph.D.



JAN AMOS KOMENSKY UNIVERSITY PRAGUE

MASTER COMBINED STUDIES
2012-2014

DIPLOMA THESIS

Marcela Novakova

Event Marketing and its Impact

on the Czech Consumer

Prague 2014

Diploma Thesis Work Supervisor:
Doc. Ing. Darmar Jakubikova, Ph.D.



Prohlaseni

Prohlasuji, ze ptedlozena diplomova prace je mym ptvodnim autorskym dilem,
které jsem vypracovala samostatné. Veskerou literaturu a dalSi zdroje, z nichZ jsem

pii zpracovani Cerpala, v praci fadné cituji a jsou uvedeny v seznamu pouzitych zdroja.

Souhlasim s prezenénim zpfistupnénim své prace v univerzitni knihovné.

V Praze dne Marcela Novakova



Podékovani

Chtéla bych podékovat své vedouci prace Doc. Ing. Darmar Jakubikové, Ph.D.
za odborné vedeni, za pomoc a cenné rady pii zpracovani mé prace. Mé podekovani
patii také panu Jaroslavu Prchalovi z Biofarmy Belina, za vstiicny pfistup a poskytnuti

dalezitych informaci a materiala ke zpracovani diplomové prace.



Anotace

Diplomova prace se zabyva vlivem event marketingu na ceského spotiebitele.
Je slozena ze dvou tematickych ¢asti. Teoreticka cast slouzi k charakteristice zakladnich
pojml pomoci literarni reSerSe odborné literatury zaméfené na event marketing,
spotfebni chovani a spottebitele. Prakticka ¢ast obsahuje navrh na event marketingovou
akci, vychazejici z teoretické ¢asti této prace a hloubkového rozhovoru. Vypracovany
koncept eventového projektu je uréen pro Biofarmu Belina v zapadnich Cechéch,

S moznosti jeho realizace.
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Annotation

The thesis examines the impact of event marketing to Czech consumer.
It consists of two thematic areas. the theoretical area is used to characterize the basic
concepts through literary research of professional literature focused on event marketing,
consumer behaviour and the consumer. The practical area includes the suggestion
of an event marketing of a specific event based on the theoretical part of this thesis
an on in-depth interviews.The developed concept of the event project is designed
for Biofarma Belina located in West Bohemia with the possibility of its implementation.
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UVOD

V soucasné dobé jiz nestaci k prodeji produktu pouze reklama. Spotiebitel
pro neustaly tlak komercni komunikace, jez ptfichazi ze vSech stran, zménil postoj
k reklamnimu sd€leni a mnohdy jej zcela ignoruje. Pro dnes$niho spotiebitele jsou
lakavé pridané hodnoty vyrobku ¢i sluzby.

Jako jeden z novych marketingovych komunika¢nich nastroji vstupuje do zZivota
spotiebiteli event marketing formou zinscenovaného emotivniho zéazitku, ktery ma
za ukol posilit image firmy a vyzdvihnout jeji vyrobky. Pfestoze pojem event marketing
neni Ceské vefejnosti Upln€ znadmy, lze predpokladat, ze vétSina se nékdy jiz né&jaké
eventové akce zucastnila.

Hlavnim cilem této diplomové prace je ptipravit projekt na event marketingovou
akci, se zaméfenim na &eského spotiebitele, pro Biofarmu Belina v zapadnich Cechach.
Pred plnénim zvoleného cile bylo nutné potvrdit stanovenou hypotézu, ze event
marketingova akce je v Ceské republice vnimana vefejnosti pozitivnd a zaroveti
podnécuje jeji navstévniky k ndkupu propagovaného produktu.

Diplomova prace se sklada ze dvou ¢asti: teoretické a praktické. Teoretickd Cast
je urcena k pochopeni problematiky v SirSich souvislostech. Jedna se o reSersi literatury.
Obsahuje vymezeni zakladnich pojma vztahujicich se k tématu diplomové prace.
Definuje koncepci marketingu a marketingového a komunika¢niho mixu. Zamétuje se
na spotiebitele a jeho spotfebni chovani jako takové, ale také v souvislostech s event
marketingem. Cast teoretické prace se vénuje novym marketingovym trendiim, do nichz
se event fadi, a stru¢né je charakterizuje. Na tento usek navazuje dals$i podkapitola,
ktera vysvétluje, co znamena event marketing, jaka je jeho historie, do kolika tiid
se rozdé€luje, co je pro n¢j typické a jaké jsou jeho cile. Déale pak rozebira event
marketing s jeho integraci do komunika¢niho mixu. Teoreticka ¢ast prace je ukoncena
event marketingem z pohledu spotiebitele.

Praktickd cast se zabyva potvrzenim stanovené hypotézy prostfednictvim
rozboru realizované¢ho on-line anketniho Setfeni, samotnym zpracovanim eventového
dne a kroky, které toto zpracovani piedchazeji. Z toho divodu bylo realizovano
kvalitativni vyzkumné Setfeni formou polostrukturovaného hloubkového rozhovoru

s majitelem Biofarmy Belina. Na zaklad¢ informaci ziskanych z tohoto rozhovoru byl



vypracovan konkrétni event marketingovy projekt. Jeho planovani a tvorba prochazi
standardnimi etapami. V prvni fad¢ je provedena analyza, definovani cild, stanoveni
strategie a kontrola. VSechny kroky planovaciho procesu a jednotlivd rozhodovani jsou
¢inéna vuzkém propojeni na integraci eventového projektu do marketingového
komunika¢niho mixu Biofarmy Beliny. Poté teprve pfichazi samotna realizace event

marketingu s podrobnym harmonogramem celého projektu.
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TEORETICKA CAST

1 VYMEZENI POIMU

1.1 Zarazeni event marketingu do marketingového planovani

Event marketing, o némz je tato diplomovd prace, neni samostatnou a
jednoznacnou oblasti marketingu. Na misté je proto vhodné nahlizet na tento obor
v SirSich souvislostech a zharmonizovat se s ostatnimi ¢astmi marketingu, které
organizace ke své ¢innosti pouziva.

Prvni kapitola uvede Ctenaie této prace do problematiky marketingové
komunikace, jejiz soucasti je pravé event. Objasni zakladni pojmy, jako je marketing,

komunikace, marketingovd komunikace, marketingovy mix.

1.1.1 Marketing

Obecné a velmi zjednodusené bychom mohli o marketingu fici, Ze je to moderni
véda, ktera se zabyva vztahy mezi kupujicimi a prodavajicimi a ¢innostmi, kterymi ma
dojit k uspokojeni na vSech zainteresovanych stranach. Definici na pojem marketing
bylo v pribéhu let 20. stol. zformulovano nékolik.

Nejvetsi autorita soudobého marketingu Philip Kotler ve své stejnojmenné
publikaci definuje marketing jako ,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostirednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potreby a prani v procesu vyroby a
smeény vyrobkii ¢i jinych hodnot. «d

Ve spole¢ném dile P. Kotlera a K. L. Kellera je marketing ,, spolecensky proces,
v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a chtéji, a behem néehoz vytvarime,
nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.”

P. Drucker, pfedni teoretik managementu, uvadi, ze: ,,Lze predpokladat, Ze vzdy

bude existovat potreba néeco prodavat. Cilem marketingu je vSak ucinit prodavani cimsi

! KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s.
ISBN 978-80-247-1359-5. Str. 44.
2 Tamtéz.
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nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat a pochopit zakaznika natolik dobre, aby mu
wrobek nebo sluzba padla jako Sitd na miru a proddavala se sama. “®
J. Svétlik ve své publikaci piSe, Ze ,,marketing je proces rizeni, jehoZ vysledkem
Jje poznani, predvidani ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika
efektivnim a vyhodnym zpiisobem, zajistujicim splnéni cili organizace**.
Ve shrnuti lze tedy fici, ze marketing jsou ¢innosti, koncepce obchodni a vyrobni
politiky a organizace orientované na spotiebitele, na komunikaci, jeho vztah k firmé,

na smérovani produktl a sluzeb takovym zplsobem, Ze se vnimana hodnota pro

zakaznika i organizaci maximalizuje.

1.1.2 Marketingovy mix

Pojem, ktery fadime v modernim marketingu jako jeden z nejdulezitéjsich.
Velmi struéné feceno, jedna se o taktiky umoziujici dosdhnout marketingovych cilt.
~Marketingovy mix chapeme jako souhrn vnitrnich cinitelu (soubor ndstrojii), které
umozigji ovliviiovat chovani spotiebitele.*

Tvofti ho ¢étyfi zakladni pilife, tzv. 4P: Product (produkt), Price (cena), Placment
(distribuce), Promotion (propagace).

Produkt (Product) — uspokojuje potieby spotiebitele. Produkt je ,,cokoliv, co je
mozné nabidnout ke koupi, pouZiti ¢i spotrebé a co miize uspokojit néjakou potrebu ci
prani. “6 Mohou to byt tedy jakékoliv vyrobky, sluzby, rizné aktivity, fyzické ptedméty,
ale téz osoby a myslenky, které je mozné nabidnout na trhu k uspokojeni potfeb a ptani
spotiebitele.

Produktem oznacujeme vse, co je z pohledu zédkaznika rozhodujici k ziskani jeho

pozornosti a nasledného uspokojeni ze spotfeby. Nejen tedy samotny vyrobek ¢i sluzba,

¥ KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s.
ISBN 978-80-247-1359-5. Str. 44.

* SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu: cesta k trhu. Plzefi: Ale§ Cengk, 2005, 340 s. ISBN 80-
868-9848-2. Str. 56.

> ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 232 s. ISBN 978-80-
247-2049-4. Str. 39.

® KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2. Str. 46.
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jakési jadro produktu, ale i1 sortiment, design, image vyrobce, znacku, kvalitu,
spolehlivost, servis, obal, zadruku a jeho dalsi Sinitele.”

Cena (Price) — udava, za kolik je produkt na trhu prodavan. Vy¢islena Castka
vV penézich, odrazejici vztah nabidky a poptavky, je jednim z kliCovych aspekt pfi
rozhodovéani o zakoupeni produktu ¢i sluzby. Jeji soucasti jsou slevy, terminy a
podminky platby, ndhrady ¢i eventualita Uvéru. Nabidka je ve snaze cenu
maximalizovat, jelikoz cena piinasi firmé redlné zisky. Spotiebitel naopak uvazuje
pfi cenotvorbé je velice dulezitd. Soucasné se musi brat v uvahu vyrobni néklady,
naklady na distribuci, inovaci produktu ¢i sluzby a riznd omezeni, napt. legislativni,
eticka ¢i konkuren¢ni.

Distribuce (Placement) — tikolem této slozky marketingového mixu je piistup
produktt a sluzeb k zédkaznikim tak, aby si jej mohli potidit — zakoupit. Do distribuéni
politiky patfi, na jakém mist¢ a jak bude vyrobek ¢i sluzba proddvana, vcetné
distribucnich cest a sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravyg. Ucelné je
naklady s distribuci spojené minimalizovat, coZ je urcujici pro konkurenceschopnost a
uspesnost organizace. V soucasné dobé¢ jiz neni vyjimkou, aby se produkt dostal pfimo
od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli.

Propagace (Promotion) — neboli marketingova komunikace. ,,MiiZete mit skvely
produkt za vyhodnou cenu, ale kdyz o nem nebude nikdo vedet, bude uvedeni na trh
podstatné bolestnejsi, nez pri vyuziti “trettho P”. Do propagace miizeme zaradit
reklamu, podporu prodeje, public relations, direct marketing, osobni prodej. «10

Souborem nastroju marketingové komunikace firma kombinuje, koordinuje a
predava jasnd sdéleni o sobé samé, o své nabidce produktu nebo sluzby. Propagaci
neboli komunikaci se zdkaznikem, ovliviiujeme jeho ndkupni chovéni. Mizeme jej
presvédCovat nebo podavat informace, napt. o vyhodach nabizené¢ho produktu, sluzby a

tim pfimét zakaznika k jeho koupi.

"BARTA, Vladimir a Ladislav PATIK. Retail marketing. Viyd. 1. Praha: Management Press, 2009, 326 s.
ISBN 978-80-7261-207-9. Str. 25.

® Tamtéz. Str. 29.

® Tamtéz. Str. 36.

10 PAVLECKA, Vaclav. Marketing.journal.cz [online]. 10.12.2008. Praha, 2008 [cit. 2013-12-07].
Dostupné z: www.m-journal.cz.
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Ve své publikaci G. Tomek vysvétluje komunikaci jako: ,,vztah, kdy vysilac
sleduje urcity cil, dava konkrétnimu poselstvi formu (zakodovani) a vysle ji k prijemci
prostrednictvim sité ¢i jinak. Prijemce zpracuje (dekoduje) poselstvi a reaguje na né

(odpoved). «dl

1.1.3 Komunikaé¢ni mix

Komunika¢ni mix, né€kdy také propagacni mix, ma pro vyuziti v této praci
dalezity vyznam. Vzajemné propojeni jeho jednotlivych slozek obsahuje ,,veskerou

((12 : b b 4 4
Firma touto cestou informuje o své nabidce,

relevantni  komunikaci S trhem.
pfesvédCuje o vyznamnosti a jedineCnosti svého produktu, ovliviiuje nazirani
nanabidku od konkurence. Prostfednictvim komunikaénitho mixu pfesvédcuje
zakaznika souCasného, ale také potencionalniho, k pfijmuti jeho produktu, sluzby,
navyku ¢i myslenky aj. Zasadnim poslanim je navézat a utuzit vztahy mezi firmou a
zakazniky. Vytvofit dlouhodobé, vzajemné uZite€né propojeni mezi obéma stranami, téZ
odbérateli, dodavateli a ostatnimi subjekty z okoli organizace. Je to kli¢ k budovani
povédomi o znacce a k ispéSnému rozvoji ﬁrmy.13

Marketéfi organizace vyuzivaji systematické komunikacni programy, do kterych
patii. V dnes$ni dobé¢ je komunika¢ni mix rozdélovan do Sesti zékladnich zplsobu
komunikace. Reklama, podpora prodeje, public relations a publicita, pfimy (direct)
marketing, osobni prodej, udalosti a zazitky. **

Reklama (Advertising) — ,,Reklama je jakdkoliv placend forma neosobni
prezentace a propagace ideji, zboZi a sluzeb.*™ Jsou to napt. vkladand reklama,
katalogy, billboardy, loga a symboly, brozury, letdky, plakaty, propagacni tiskoviny
apod.

1 TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci. 3., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Professional Publishing, 2011, 344 s. ISBN 978-80-7431-042-3. Str. 225.

12 \V'YSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, 208 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7. Str. 17.

13 STEHLIK, Eduard. Zaklady marketingu. 3., nezmén. vyd. Praha: Oeconomica, 2007, 220 s. ISBN 978-
80-245-1169-6.

1 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s.
ISBN 978-80-247-1359-5.

5 Tamtéz. Str. 606.
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Podpora prodeje (Sales promotion) — hlavnim ukol podpory prodeje je vétsi
prodejnost ur¢eného produktu ¢i sluzby. ,, Definujeme ji jako soubor marketingovych
aktivit, které primo podporuji kupni chovani spotrebitele. “1® Radime sem napft. vzorky
produktu, prémie a darky, slevové kupony, vérnostni programy, zakaznické karty atd.

Publicita (Public relations) — jinak také prace s vetejnosti. Nesleduje primarné
zisk, ale vytvareni ptiznivého obrazu, ziskani a udrzeni dobrych vztahli firmy
s vefejnosti a institucemi. PR probiha jednak s vnéjsSim marketingovym prostfedim
(tedy vztahy s okolim firmy napf. sponzoring, firemni prezentace, vyro¢ni a tiskové
zpravy, konference, ¢lanky) nebo na wvnitini bazi (podnikové vecirky, konference,
sportovni a spolecenské akce, pravidelna hodnoceni aj.).

Piimy marketing (Direct marketing) — technika vyuZzivajici takovych
prosttedkl, Ze nabidka ptichazi za spotfebitelem do jeho domu ¢i na pracoviste. (Vice o
direct marketingu v nasledujici kapitole.)

Osobni prodej (Personal selling) - nejefektivnéj$i prostfedek patiici do
komunika¢niho mixu s moznosti okamzité reakce prodejcli na pozadavky, pfani a
chovani zdkaznikl. Zahrnuje osobni jednéani, prodej obchodnim zéstupcem, prode;j
v maloobchodg¢, prodejni schlizky, veletrhy, prodejni vystavy a Vele‘[rhy.17

Pokud bychom tuto ¢ast prace chtéli zrekapitulovat, dosli bychom ke zjisténi, ze
kazda z vyse citovanych slozek ma v komunika¢nim mixu vyznamnou funkci. Ackoliv
neni vZdy nezbytné vyuZzivani vSech téchto slozek, je na misté vzajemné propojovani a
dopliiovani vicero nastroji, které povedou k podpote firemni image, povédomi o

spolecnosti, produktech ¢i sluzbach.

16 JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 303 s., [16] s.
obr. piil. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. Str. 88.
7 Tamtéz.
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1.2 Nové trendy v marketingu a jejich vyuziti
1.2.1 Vznik novych trendi v marketingové komunikaci

. Tradi¢ni pojeti spatfovalo v marketingu pouhy prodej & reklamu.“® Prodejci
neslo o ziskani si zdkaznika natrvalo, porozumét mu, upoutat jeho zéjem o vyrobek ¢i
firmu. Duraz byl kladen pfedevsim na ziskani spotiebitele, co nejvice prodat, co nejvice
finan¢nich prostiedki utrzit z prodejnich transakei. 19

V dnesni dobé, kdy jsou spotiebitel¢ vystaveni neustalému tlaku nabidky,
vyuzivaji marketéii dalsi nové komunikacni projekty k osloveni zakaznika. Kazdy, kdo
pracuje Vv této oblasti, si dozajista uvédomuje, Ze je nutné piizpusobit reklamu
zrychlenému tempu doby a pfedev§im dneSnimu zhyckanému spotiebiteli.

Dle P. Kotlera se marketing v novém tisicileti musi orientovat vice na
zakazniky. Trhy vykazuji trendy, jako je vétsi konkurence, spotiebitel je presycen
reklamou, vyména vadného zbozi je levnéjsi nez jeho oprava, vyrazny narust poctu
znacek, digitalni technologie zptisobila revoluci na trzich atd.?

Které jsou tedy moderni zpisoby, jak pfiblizit sviy vyrobek ¢i sluzbu
zakaznikovi? Jaké jsou trendy v navazani hodnotného a trvalého vztahu se
spotiebitelem? Do novych marketingovych trendi je zahrnut nejen event, ktery je
pfedmétem této prace, ale také napf. marketing virdlni, guerillovy, digitdlni, mobilni,
direkt marketing a jiné.

Direct marketing — je mozné jej pfifadit ke komunika¢ni discipling, ktera
umoziuje piimé zacileni komunikace s imyslem vyvolat okamzitou zpétnou vazbu,
okamzitou reakci piijemce sdéleni, coz miZe byt napf. podani objednavky ¢i jiny
zpusob, kdy se potencidlni zdkaznik ptibliZzuje k objednavce zbozi ¢i sluzby. Vyvinul se
jako vyrazné levnéjsi alternativa osobniho prodeje. V publikaci P. Kotler definuje direkt
marketing neboli pfimy marketing jako ,, vyuzivani primych kanalii k osloveni zakazniku
K doruceni sluzeb, aniz by byl vyuzit jakykoliv mezicldnek“?' PHma cesta
K potencidlnimu spotfebiteli muze byt naptf. direkt mailing, katalogy, internetové

stranky, prostfednictvim mobilnich zafizeni atd. Z tohoto divodu byva nékdy nazyvan

'8 E M. Ekonomie a Management: Economics and Management. Liberec: Hospodatska fakulta Technicka
Univerzita, 2008, ¢. 2. ISSN 1212-3609. Str. 107.

9 Tamtéz.

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2. Str. 227.

! Tamtéz. Str. 642,
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marketing pifimé objednavky. Téz zasilanim, napt. blahopfani k narozeninam,
informativnich materidld ¢i upominkovych pfedméti, se buduji silné zakaznické
zaiklatdny.22

Virovy (viralni) marketing — vyuziva k $ifeni reklamnich informaci samotné
cilové spotiebitele zplisobem, jez dosahuje exponencidlniho naristu povédomi o
reklamni informaci, znacce, produktu ¢i sluzb€. Je to dovednost k ziskani zakaznikii
takovou formou, aby si fekli sami mezi sebou o propagované sluzb¢ ¢i vyrobku. Firmy
se uchyluji k virdlnimu marketingu pfedevSim pro jeho nizké naklady. Pouziva se
zejména na internetu, umoznujicimu velice rychlé samovolné Sifeni zprav. Kampan se
soustfedi na spravné sladéni zpravy s takovym obsahem, aby nasledoval dostate¢ny
motiv pro jeho dalsi rozesilani. Jde o to, Ze se ,,pomoci virové zpravy ovlivni chovani
zdkaznika, a zvysi tak prodej vyrobku ci povedomi o znacce. “Bp, Frey uvadi jako
priklad uspésnosti reklamni virovou zpravu z roku 1998, kdy vkladanim propagacnich
odkazli firma Hotmail, prukopnik virového marketingu, ziskala v kratkosti vice jak
12 miliénd novych uzivateli.?!

Guerillovy marketing - tento trend se objevil v Sedesatych letech minulého
stoleti. Postupem Casu se vyznam tohoto marketingového sméru, za jehoz zakladatele je
povazovan autor stejnojmenné knihy Jay Conrad Levinson, znatelné¢ posunul. Jeho
podstatou neni pouze boj s konkurenci ani soupefeni mezi velkou a malou firmou.
Vyuziti spoliva ve vyuziti zajimavych, Sokujicich, origindlnich a mnohdy
extravagantnich napadu. ,,Cilem guerillovych kampani je dostat znacku do povédomi
potenciondlniho zdkaznika netradicnim reklamnim sdélenim. Dalsim predpokladem je
delsi casovy usek, nebot v pripade guerillu se jedna o proces pri kampan udrzovat,

“% Piestoze byl pro nizkou nékladovost

vylepsovat a po celou dobu monitorovat.
vyuzivan zejména mensimi podniky, v souasné dob¢ jsou za guerill marketingovymi
akcemi vidény 1 velké firmy. Naptiklad guerillovéa akce, kdy se na prazském hlavnim
nadrazi roztancilo nckolik desitek lidi, byla ukazkou bleskového zdbavného pocinu,

ktery se nazyva flashmob, neboli kratka zadbavna akce. Na urCeném miste se objevi vetsi

22 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2. Str. 642

2 FREY, Petr. Marketingova komunikace: Nové trendy a jejich vyuziti. 1. vyd. Praha: Cadis, 2005, s. 111.
ISBN 80-7261-129-1.Str.39.

** Tamtéz.

% Tamtéz. Str.30.
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mnozstvi lidi, provedou akci, ktera upouta ptitomné davy lidi, a pak se v poklidu
rozejdou. V tomto ptipad¢ tanecni akce patfila Podébradce. Po uvedeni ve vsech
mediich o tomto pocinu se k autorstvi ptihlasila pravé firma Podébradka, na podporu
svého nového produktu.

Digitalni marketing — jak uz sdm ndzev této marketingové metody napovida,
jde o komunikaci s potencialnim zékaznikem prostfednictvim digitalnich médii, jenz
pro své ucely vyuziva digitalnich technologii prostfednictvim internetovych sluzeb,
mobilni komunikace ¢i zobrazovéani elektronickych médii ve vefejném prostoru
(obrazovky na ulicich, v obchodech, digitdlni POP a POS prostfedky). Schopnost
navazani a Sifeni kontaktu s pfijemcem reklamniho a informacniho sdéleni, ziskani
moznosti zpétné reakce, je definovana napt. jako ,,vyuzZivani sluzeb internetu pro

realizaci ¢i podporu marketinkovych aktivit. «26

% STUCHLIK, Petr a Martin DVORACEK. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, 247 s.
ISBN 80-716-9957-8. Str. 28.
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1.3 Event marketing

1.3.1 Pojem event marketing

Vysvétleni pojmu event marketing je mozné nalézt v fadé publikaci odborné
literatury. Pfestoze je to osvétleni mnohdy dosti nejednoznacné a definice se lisi, lze
nalézt v souvislosti s eventem spole¢né pojmy jako je prozitek, udalost, komunikace ¢i
predstaveni. NejCastéjsi doslovny preklad z anglického ,.event” je V Ceském jazyce
pouzivano spojeni ,,zazitkovy marketing®.

., Forma zinscenovani zazitku, stejné jako jejich planovani a organizace v ramci
firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podneéty,
které vedou k podpore image firmy a jejich produkni“*’ Event marketing pracuje
na zakladé¢ toho, Ze nejvice zapamatovatelny je osobni prozZitek, kterého je
napf. zakaznik dobrovolnym a aktivnim ucastnikem.

F. Sistenisch vidi v eventu takové predstaveni ¢i akci, které maji adresatim,
mysleno zédkaznikiim, obchodnim partneriim, ndzorovym vidcim a spolupracovnikiim,
zprostfedkovat firemni, pfipadné produktové sd€leni prostfednictvim zinscenovaného
zazitku.”®

P. Sindler ve své publikaci vysvétluje: ,.Event marketing je myslenkou jednoho,
naplnénim mnoha a zazitkem pro vsechny. 29

Event marketing je specifickou oblasti, samostatnym oborem spadajicim
do komunika¢niho mixu, jehoz prostiednictvim muizeme snadno stimulovat nejen
spotiebitele, ale také vlastni zaméstnance, obchodni partnery, odbératele, dodavatele ¢i
akcionafe. Cilem zazitkové akce je podpora nového produktu, ohodnotit partnery, ziskat
vetejné uzndni, vyzdvihnout firemni znacku, zesilit loajalitu zaméstnancii a jejich rodin

nebo vytvofit novou komunitu. ¥

2t STARCHON, Peter a Marie HESKOVA. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1.
vyd. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5. Str. 41.

%6 SISTENICH, Frank, 1999, cit. podleSINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuZit emoce v
marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. Str. 22.

2 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. Str. 163.

% LATTENBERG, Vivien. Event, aneb, Uspésnd akce krok za krokem: piirucka pro organizdtory. Vyd.
1. Brno: Computer Press, 2010, v, 257 s. ISBN 978-80-251-2397-3. Str. 2.
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1.3.2 Poéatky event marketingu

Prestoze je event marketing povazovan za pomérné mlady a fadi se mezi nové
moderni sméry marketingové komunikace, pocatky jeho vyvoje lze vysledovat jiz
v davné minulosti. Jiz v 11. stoleti se pofadaly prvni veletrhy a vystavy, coz se da sméle
ptifadit do marketingové komunikace jakozto podpora prodeje. V dobach starovékého
Rima mélo zase piildkat velké polty ,.zvédavet“ konani gladiatorskych zapasi.
K eventu lze také ptifadit poradani Olympijskych her.®! Prvni vzorkovy veletrh na svété
byl uspofadan v roce 1754 ve mésté¢ Veltrusy pod nazvem Veltrusky velky trh tovaru
Kralovstvi ¢eského. Konaly se zde aktivity v podobé jarmarkt, staroCeskych pouti,
masopustll, posviceni, trhit apod. ,,Uz od pocatku 20. stoleti existovaly vyrobni zavody,
které mély jasné propracovany systéem s aktivitami, urcenymi nejen obchodnim
partnerum, ale i svym zaméstnancum - vzpomenme napr. firmu Bata. «32

Odvétvi event marketingu se neustale vyviji, vyuzivd ziskané zkuSenosti a
pretvaii je k soucasnym trendim, nabird stile nové mySlenky, kreativni napady a

pomoci nejnovéjsich technologii poskytuje stale vetsi okruh moznosti.*®

1.3.3 Déleni eventu podle jednotlivych typi

Rozdélit event do spravnych zékladnich tfid neni aZ tak jednoduché. V odborné
literatufe se tviirci znacné rozchazeji a ve svych dilech tvoii mnohdy vlastni kategorie.
»Zakladnim probléemem, na ktery typologizace event marketingu nardzi, je vsak deleni
podle kritérii jako jsou jedinecnost, neopakovatelnost akce a mira zabavy. Tedy
klicovych aspektit kazdé uspésné event marketingové strategie.“34
Pro minimalni uspotddani mizeme na zéklad¢ specifickych znakd konkrétnich

udalosti rozd¢lit event marketing na pét zakladnich typt.

31 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. Str. 163.

%2 LATTENBERG, Vivien. Event, aneb, Uspésnd akce krok za krokem: piirucka pro organizitory. Vyd.
1. Brno: Computer Press, 2010, v, 257 s. ISBN 978-80-251-2397-3. Str. 2.

3 FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. Vyd. 1. Praha: Management Press,
2005, 111 s., [8] s. barev. obr. piil. ISBN 80-726-1129-1. Str. 45.

% SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. Str. 39.
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Déleni dle P. Sindlera podle obsahu, cilovych skupin, konceptu, doprovodného

zazitku, mista.*®

Obrazek 1: Zakladni typologie event marketingu

PODLE
DOPROVODNEHO
ZAZITKU

PODLE
CILOVYCH
SKUPIN

PODLE
MISTA

KONCEPTU

Zdroj: %

% SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. Str. 39.
% Tamtéz. Str. 36.
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Event podle obsahu

Pracovné orientované eventy slouzi zejména k vymeéné zkuSenosti, informaci,
pracovnich podnétu, ale i ke zvySovani loajality zaméstnancu ¢i obchodnich partneri.
Jde napt. o Skoleni, teambuildingy, vanoc¢ni vecirky, Skoleni zaméstnancii i obchodnich
partnerti, porady, seminafe, konference, worshopy, informativni eventy konané napf.
jako zdbavny program s uvedenim nového produktu na trh, zabavné orientované eventy,
jejichz hlavnim programem je zabava. Takovychto eventovych akci, jako jsou koncerty
nebo sportovni akce, je vyuzivano hlavné na vybudovani dlouhodobého image znacky,

\ . v ’ 37
produktu & povédomi o firm&®

Event podle cilovych skupin

Interni, firemni eventy jsou zaméfeny na zaméstnance, akcionafe, spolecniky,
dodavatele. Potadaji se u prilezitosti, jako jsou valné hromady a firemni vecirky.
Veiejné eventové akce jsou naopak zamétené vyhradné na externi cilové skupiny mimo
firmu, tedy potencionalni zakazniky, novinafe ¢i jinou Sirokou vetejnost. Jako piiklad je

mozné uvést vystavy, veletrhy a promo akce.

Event podle konceptu

Event marketing vyuziva pfileZitosti spojit komunikaci firmy se zavedenymi
podnikovymi akcemi (pravidelna vyroci, oslavy). Znackovy neboli produktovy event je
urcen, jak jiz je ziejmé z ndzvu, akcim spojenych s budovanim dlouhodobého vztahu
mezi spotiebitelem a urCitym produktem. Zndmé jsou napi. hudebni festivaly
podporované pivovary. Cilem je najit co nejvetsi mnozstvi vérnych zdkaznikl. Imagovy
se poji se znadkou produktu.®® Event, ktery se vztahuje ke know-how. S prvky, které
jsou pro tu kterou firmu specifické. Kombinovany event marketing je typicky riznou
kombinaci vSech vySe popsanych pojmi. Pfizplisobuje se po strdnce Casové, mista a
ptilezitosti. Jako vhodny ptiklad bude jisté pfedvanocni Cas, spojeny s kampani firmy

Coca — Cola.

3 LATTENBERG, Vivien. Event, aneb, Uspéind akce krok za krokem: prirucka pro organizétory. Vyd.
1. Brno: Computer Press, 2010, v, 257 s. ISBN 978-80-251-2397-3. Str. 8.
% Tamtéz.
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Event podle doprovodného zazitku.
ZacClenuji se zde akce, v rdmci event marketingu dle zazitkl, které jsou
s eventem spojeny. Jde o cileny pienos emoci mezi danym pocinem a znackou. Vyuziti

je pii riznych sportovnich akcich, ¢i jiné spolecenské akce.*

Event podle mista konani.
Venkovni eventy (open air) jsou aktivity na otevieném prostranstvi. Nejcastéji
rizné koncerty, sportovni akce, eventy konané v zastieSenych prostorech — budovach,

divadlech, koncertnich salech, hradech a zamcich.*°

1.3.4 Cile event marketingu

Zjednodusené je cilem event marketingové komunikace staly prodej a zisk,
neboli pfimét zakaznika k zakoupeni produktu ¢i sluzby. K tomu, aby komunikace byla
uspésna a mél podnik stalé¢ vérné a spokojené zdkazniky, ktefi u n€j budou opakované
nakupovat a utracet, je zapotiebi komunikacnich aktivit k podpofe prodeje. Pro jejich
uskutecnovani méa event marketing podstatny V}’lznam.41 Eventy se poradaji za ucelem
budovani dlouhodobé&jsich cilii, povédomi znacky, produktu, sluzby. Poskytovani
informaci o novém produktu, ocenéni partnerti, zaméstnancii, svedeni lidi dohromady,
posileni loajality zaméstnancti, vytvoreni vlastni komunity, spuSténi nového produktu,
ziskani vefejného uznani, apod. ,,Obecné se ,, eventy *“ daji vyuzit v nekonecném mnozstvi
obmén pro neprebernou radu marketingovych cilii. Své misto najdou pri upeviiovani
mista na trhu, pri dobyvani novych trhu i pri jednorazovych reklamnich kampanich,
napriklad uvadéni novych produktii. Jednou z castych situaci, kdy se ,,event da Sikovné
vyuzit, je oslava vyznamného vyroci ﬁrmy“42
U kazdé marketingové aktivity ¢i propagace by mél byt pfedem stanoveny

komunikac¢ni cil. Stejn€ to plati i u event marketingu. Cil by mél vychazet z pfedem

% SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6.

“ Tamtéz.

* STEHLIK, Eduard. Zdklady marketingu. 3., nezmén. vyd. Praha: Oeconomica, 2007, 220 s. ISBN 978-
80-245-1169-6.

*2 SEDLACEK, Ondfej. Co jsou to "ivnty". Marketingové noviny [online]. 2010, s. 1, 13.12.2010 [cit.
2013-12-11]. Dostupné z://www.marketingovenoviny.cz/.
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provedené analyzy. M¢l by byt jasné formulovan, aby mohl slouzit jako stavebni pilif
celého konceptu akce, rovnéz tak hlavnim argumentem pro vybér vhodného formatu a
spravného druhu aktivity. Zvolené cile by mély byt zarovenn v soundlezitosti nejen
s cilem marketingovym, ale i podnikovym. Kazdy takovyto cil by m¢l byt tzv. SMART:
Specific (jednozna¢ny), Measurable (méfitelny), Achievable (dosazitelny), Realisic
(realisticky), Time bound (Casové ohraniceny). Zkratka SMART je pak slozena
Z pocatecnich pismen téchto anglickych vyrazl, které charakterizuji spravné nastaveny

cil.®

Obrazek 2: Cile event marketingu

CILE EVENT
MARKETINGU
1 1
TAKTICKE CiLE STRATEGICKE CiLE FINANCNI CiLE
I I
KONTAKTNI KOMUNIKACNI
CiLE CiLE

Zdroj: autorka préace, 2014 dle P. Sindlera**

K urcéeni cilii event marketingu je potieba vychédzet z predem stanovené situacni
analyzy. Zékladnim cilem je v béZné podnikatelské ¢innosti povazovan predevsim cil
finan¢ni a strategicky. V ohledu event marketingu je dulezité je doplnit cili taktickymi,

které jsou vytvareny cili kontaktnimi.

* BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007, 278 s. ISBN 978-80-247-1535-3. Str. 34.

* SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. Str. 48.
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Finan¢ni cile patii ke klicovym hospodarskym ukazateliim, jako napt. zvySovani
obratu, snizovani obratu, zisk, napliiovani finan¢nich cila. Jejich ukolem je monitoring
dodrzeni stanovenych rozpoctd, naklady, pfispévky od sponzori zisky, zisky
Z komplementarnich sluzeb a merchamdisingu.45

Strategické cile jsou kliCovymi podminkami pro dosazeni nejvysSich cild
organizace. Konkretizuji vizi a jsou ptfinosem podniku ve smyslu nakladd, kvality
sluzby, rtstu trzniho podilu, budovani pozice na trhu. Dobie zvoleny strategicky cil ma
ustfedni vyznam pro spravna rozhodnuti managementu.

Taktické cile zahrnuji cile kontaktni. Jde o prvotni navazani kontaktu s cilovou
skupinou. Efektivné vyuzit akci zinscenovani zazitki ,,a tim vytvorit silnou vazbu mezi
ucastniky eventu a image firmy, znackou, produktem, nebo konkrétni sluzbou. Jednim
Z hlavnich forem komunikace pro naplnéni kontaktnich cilii je zejména direct marketing
(pozvanky, e-maily, atd.) «do

Komunikaéni cile eventu maji za kol u cilové skupiny vyvolat zménu chovani
prostfednictvim emocionalniho prozitku. Podle miry naplnéni 1ze pak stanovit Gspé$nost
a pfinos projektu ¢i kampané.

Mezi taktické cile zahrnujeme 1 cile kognitivni, jeZ maji za kol oslovit rozum
cilové skupiny. Aktivovat vnimani znacky nebo konkrétni sluzby, zapamatovani znacky
prostfednictvim proZitku, rist ditvéryhodnosti znacky.

Cile se snazime formulovat jednoznacné a srozumitelné s jasnou piedstavou,
kam sméfujeme a ¢eho chceme dosahnout. Cil ma byt prakticky, dosaZitelny a musi

odpovidat finanénim moznostem organizace.

1.3.5 Integrace event marketingu

Event marketing je nedilnou soucasti marketingového mixu. Spada
v terminologii marketingu pod tzv. 4P promotion (Cesky propagace). Zahrnuje reklamu,

podporu prodeje, osobni prodej, public relations. Vice v kapitole Marketingovy mix.

* Poradame akci: gra[cticky’ event pro cestovni {fuch. Pravha: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2007, 87
s. EDUKOL, VZDELAVACI A PORADENSKE SDRUZENI, s.r.o0. Dostupné z: www.mmr.cz.
46 Ly

Tamtéz
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V publikaci P. Sindlera se pise, Ze ,.event marketing je povazovain za zastiesujici
ndstroj vyuzivajici jednotlivich komunikacnich ndstrojii k zinscenovani zdzitkii., "
Ve snaze o vyssi uCinnost a efektivnost eventu je vyzadovano disledné propojeni a
vzajemna spoluprace mezi event marketingem a ostatnimi ndastroji komunikac¢niho
mixu. Hovofi se zde o integrovaném marketingu. Pojem IEM vzesel od W. Kinnebrocka
a jeho definice zni: ,,JEM zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, které pomdahaji
vwtvaret nebo zprostredkovavat zinscenované zazitky. Hovorime o prechodu od
pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku a o ceste od reklamniho monologu
k dialogu se zdkaznikem. “ *®

Neni mozné, aby bylo docileno efektivity event marketingové akce samo o sob¢.
Je nutné, aby byla integrovana do celkové komunikacni strategie, stat se soucasti
komunika¢niho mixu. Disledné uzké propojeni a vzajemna soucinnost mezi jeho
nastroji komunikace pii tvorbé eventové akce, predstavuji hlavni pilit k uspésné
realizaci celé event marketingové politiky. Pii vhodném zapojeni vice nastroji
komunika¢niho mixu a technik komunikace do hry, je mozné pocitat s vy$simi vysledky
realizované aktivity. , Event marketing byl zarazen do komunikacniho mixu, nebot
zvySuje symnergicky efekt v komunikaci, nemiize piisobit samostatné. Integrace
komunikace snizuje celkové ndklady a emociondlni komunikace je vlastni radeé
komunikacnich nastroju. «49

Mezi synergické piinosy integrované marketingové komunikace v podobé 4E se
fadi ptinos ekonomicky (Economical - napf. snizovani nakladt), vykonny (Efficient -
tvofit spravné a kompetentn¢), efektivita (Effective - dosahnout komunikacnich cill pti
nejefektivn&jim vyuzivani zdrojit), zvyseni intenzity ptisobeni (Enhancing).

Ve 4C piinosech integrované komunikace jsou zahrnuty ucelenost (Coherence —

propojovani logické propojovani slozek komunikacniho mixu), konzistentnost

(Consistency — vyvazenost a vylouCeni protife¢eni v komunikaci), kontinuita

*" SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. Str. 23.

*® Tamtéz. Str. 23 - 24.

* Tamtéz.

0 SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu: cesta k trhu. Plzeii: Ale§ Cengk, 2005, 340 s. ISBN 80-
868-9848-2. Str. 176.
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(Continuity — propojeni ptsobeni v ¢ase), dopliujici se komunikace (Complementary

Communications — tvorba vyvéazené komunikace).>

Obrazek 3: Pozice integrovaného komunika¢niho mixu
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51 SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu: cesta k trhu. Plzeii: Ales Cendk, 2005, 340 s. ISBN 80-

868-9848-2. Str. 177.
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1.3.6 Event marketing a sloZky komunika¢niho mixu

Pro docileni vysoké uspésnosti eventové akce je nasazeni komunikacnich
nastrojii  bezprostfedné zavislé na souhfe celého komunikaéniho mixu. Vyuziti
vzajemného zapojeni slozek do planovani aktivity zalezi na aktualni situaci.

»VysSsi ucinnost marketingové komunikace je vidy spojena se synergickym a
multiplikacnim  efektem, které vyplhyvaji ze soucasného zapojeni vice prvkii

o e . 53
komunikacniho mixu.*

Obrazek 4: Event marketing a slozky komunika¢niho mixu

Zdroj: Sindler P., Event marketing™

Event marketing a reklama
»Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucdsti trzniho hospodarstvi.
Jeji funkci je informovat spotrebitele o nabidce zbozi a sluzeb oslovovat stavajici i nové

1 ’ vo.v V. , ’ v 7«55
zdkazniky a samoziejmé se snazit prodat nabizené zbozi.

2 SINDELAR, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1.vyd. Praha
Grada, 2003. ISBN: 80-247-0646-6. Str. 25.

53 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. Str. 23.

> Tamtéz. Str. 30.

® VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2007, 184 s. Manazer. ISBN 978-80-247-2001-2. Str. 15.
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Ve vztahu s event marketingem ma multiplikacni a synergicky efekt. Jinymi
slovy, ve vzdjemné soucinnosti vicero Cinitelll je vychozi uc¢inek kumulativni. Spravna
upoutavka na potaddani eventové akce musi zaplsobit na pozornost cilové skupiny,
na jeho pocit, viili, musi ho pfemluvit k zajmu na Gcasti a tim zvysit pravdépodobnost
plnéni vyty€enych cili daného projektu. Primérnim ptedpokladem uspésnosti eventové
aktivity je spravné nac¢asovani a vhodné zvolené reklamni sdéleni.

,,Cim vice zvolend cilovd skupina o eventu vi, tim vétsi uicast lze predpokladat. Tim se

také zvysuje pravdépodobnost naplnéni stanovani cilii projektu. «o6

Event marketing a podpora prodeje

Prostfedky event marketingu smétujici k podpotfe prodeje jsou pouzivany hlavné
z diivodi dosazeni urcitych jednotlivych taktickych cili. K tspéSnému dosahovéni
téchto zdmérd ma zapojeni event marketingu vyznamnou hodnotu. P. Sindler vidi
vhodny néstroj tzv. metodu POS — Event. Jednad se o zinscenovani zdzitku v misté
prodeje s moznosti vyzkouset si nabizeny vyrobek &i sluzbu.’’ Je zde nepreberné
mnozstvi variant ke zprostfedkovani eventové Cinnosti. Od potfadani malého eventu
v obchodé, nebo vétsi akce s vyuzitim vhodnych dekoraci, multimedidlnich dekoraci,
podiem pro kulturni program, koncerty, open party ¢i galakoncerty. Tato forma
emociondlniho zazitku muZe docilit okamzitého zvySeni z4jmu o danou sluzbu ¢i
produkt. Metody POS a POP patii do komunikac¢nich nastrojii na podporu prodeje, jsou
v harmonii s marketingovymi zaméry a prioritami a probihajici kampani. POP je
sloZzeno z prvnich pismen Point of Purchase, misto nakupu a POS znamena Point of Sale

¢ili misto prodeje, misto, kde je tvofena poptavka. %8

Event marketing a direkt marketing
Ptipravné aktivity v rezii direkt marketingu, v souvislosti s eventovymi akcemi,
zajistuji potfebnou informovanost o planovaném eventu, pfesvédcuji touto cestou

cilovou skupinu k podileni se na aktivité, vzbuzuji svymi nastroji zdjem o event. Jsou to

% SESTAK, Peter a Horiak PAVEL. A KOL. Event marketing: Marketingovd komunikdcia. Bratislava:
Book and Book, 2007. ISBN 978-80-969099-5-7. Str. 124.

5" SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. Str. 26.

% Tamtéz.
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prvky direkt marketingu, konané prostfednictvim multimedialni komunikace rtiznych
interaktivnich a multimedialnich technik.*®

Funkce direkt marketingu ve spolupraci s eventem slouzi k tvorbé silné osobni
vazby s moznou cilovou kategorii. Zamérem je schopnost vyvolat primarni emoce,
prvni kladny usudek na firmu, ziskdni povédomi o podstatnych ptanich oslovenych a
jejich asociaci o eventu ve spojeni s produktem ¢i sluzbou a ovlivnéni k tcasti
na eventové akci. Prostfednictvim direkt mailu jsou poslany osobni pozvanky. Zminka o
uspesném predchozim eventu slouzi jako dobry stimul na tcast akce nadchéazejici. Pro
prodlouzeni emoce ze zazitku poslouzi direkt mail poslany po akci. Forma odpovédnich

formuléara slouzi jako zp&tna vazba o prob&hnuvsi eventové akei.®

Event marketing a public relations

Event marketing vyuzivd k dosazeni svych cili emoce, stejné¢ tomu tak je
u Public relations. Jednotnou vlastnosti event marketingu a PR je dulezitost vzajemnych
vztahil s vefejnosti. Jak udrzovanim dlouhodobé spoluprace se stdvajicimi zdkazniky,
tak na druhé strané vyznamnou aktivitou, jiZ je tvorba a udrZzovani dobrych vztahl se
sd¢lovacimi prostiedky. PR ve spojeni s event marketingem mé snahu poznat a odhalit
potfeby, ptani, zvyklosti druhé strany a uzpusobit k tomu vzajemnou komunikaci. Pti
praci se sdélovacimi prostfedky se v rdmci eventu konaji specidlni programy pouze pro
novinafe. ,, Propojeni event marketingu a public relations je velmi vhodné pri
predstavovani novych vyrobkii (sluzeb). Usporada se tiskova konference a novinari
pripadné dostanou vyrobek na vyzkouseni. Event marketing ma za ukol pripravit

(X3 l b r 44 14 W -
% Jde zde zejména o zvysSeni pravdépodobnostl,

jedinecnou formu a scénar konference.
Ze se o pripravovaném eventovém pocinu média vyjadii pozitivné a tim se uspesSnost

celé aktivity nasobi.

% JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha:
Grada, 2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7. Str. 69 -70.

% SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. Str. 31.

* Tamtéz. Str. 32.
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Event marketing sponzoring

Event marketing a sponzoring maji mnoho spole¢ného. Jsou jako wvelice
atraktivni ndstroj vyuzivany organizacemi na upoutani marketingového sd¢leni
Vv podobé piimého kontaktu se znackou u cilové skupiny v okamziku, kdy se nachazi
V uvolnéném, ptijemném rozpolozeni.

Pfestoze jsou oba marketingové ndstroje dost Casto zaménovany, napi. ve
spojeni s velkymi akcemi typu sportovni show, kulturni akce, open-air, maji odliSny
ukol. Event marketing firma organizuje, sponzoring se k jim sponzorované aktivité
pripojuje, aby pro sebe event vyuzila k osloveni cilové skupiny. Event marketing
pouziva sponzoring napi. pti sportovnich udalostech, koncertech ¢i jinych kulturnich
udalostech. Sponzoring se nemusi zaobirat organizaci ani propagaci urcené akce.®
Sponzorované akce dovedou zaujmout pozornost médii, proto je v podstaté nutnosti
propojit sponzoring s event marketingem a s Public relations. Hlediska pii posouzeni
Z pohledu event marketingu jsou image, dosavadni povédomi o akci, zamysleny plan a

emociondlni atributy.63

Event marketing a prima komunikace
Primérnim zdmérem komunikace se spotiebiteli je predavani vécnych informaci
a udrzovani kontaktu. ,, Zdkaznici casto neposuzuji hodnotu a naklady produktu presné

nebo objektivné. Jednaji na zdkladé pocitové hodnoly.“64

Pro splnéni zékladnich
mySlenek event marketingu je pouZiti piimé osobni komunikace Casto zdsadni.
S vyuzitim pifimé komunikace je mozné cilené ovliviiovat danou skupinu a vytvaret tak
emocionalni podtext.

Sindler hovoii ve spojitosti s osobni komunikaci, jiz dfive zminéné POS —
Events, tedy aktivitd v misté prodeje. Ukolem v tomto piipadé je okamzity prodej

vyrobku ¢i sluzby. Do této skupiny patii vystavy c¢i veletrhy. Pfi vnitrofiremni

%2 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2. Str. 137.

% SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. Str. 33.

 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2. Str. 43.
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komunikaci pak Ize event marketing vyuzit vramci riznych valnych hromad,

o 14 65
workshopt a prezentaci.

Event marketing a veletrhy a vystavy

Event marketing vyuzivany do nedavna spiSe ve spojitosti s firemnimi
prezentacemi S vyuzitim multimedidlni a jiné techniky pro expozice velkych
spolecnosti, se v posledni dob¢ dostava do pozornosti ve spojeni s veletrhy, vystavami,
worshopy, klientskymi Veéery.66 Vyhodou event marketingu, vyuzivaném pii veletrzich
a vystavach je, ze 1ze na malém prostoru cilené zasahnout pozadovanou kategorii 0S0b a
soucCasn¢ vyuzit ucasti na veletrhu ¢i vystavé k osobni pozornosti u svych zakazniku.
., V tomto médiu je spojeno predvadeni, primé kontakty mezi jednotlivci, primy prodej a
vztahy K verejnosti a jeho vyhodou je, Ze piisobi na vsechny smysly (sluch, hmat, zrak,

y . 67
chut’ a c¢ich) najednou. 6

Event marketing a komunikace se zaméstnanci

U spole€nosti s moderni urovni fizeni, je v dneSni dobé& standardem, aby se
Vv ramci fizeni lidskych zdroji vedeni podilelo na motivaci a spokojenosti zaméstnanci.
Zaclenovani event marketingu a komunikace s pracovniky jsou Gc¢elové a zaméiené na
interni cile organizace. Tyto eventové aktivity, napt. oslavy, valné¢ hromady, Skoleni
jsou dillezitym bodem k navazovani a upeviiovani kvalitnéjSich vztahi ve firmé.

, Event marketing byva vyuzivan explicitné tehdy, je-li potreba pozvednout
motivaci zaméstnancu a zvysSit jejich loajalitu k firmé. Hovorime o motivacnich

semindarich, produktovych Skolenich, kick- off setkanich a incentivnich cestach. 08

% SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. Str. 33.

% Tamtéz Str. 34.

" PELSMACKER, Patrick de. PATRICK DE PELSMACKER. Marketingovdi komunikace. Praha: Grada,
c2003, 581 s., [16] s. barev. obr. ptil. ISBN 80-247-0254-1. Str. 45.

%8 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. Str. 35.
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Event marketing a multimedialni komunikace

Event marketing mtize vyuzivat ke svym aktivitdm jako pomtcku multimedialni
techniku - at’ uz to jsou ruzné firemni vecirky, veletrhy, prezentace ¢i vystavy, vzdy je
cilem vyvolat emotivni prozitek. Urcitou nevyhodou je, ze multimedialni technika
neumi nahradit piimy lidsky kontakt, tedy zde hrozi jakési odosobnéni piimé
komunikace. , Na internetu najdeme virtudalni projekty, jako jsou virtualni tiskové
konference, diskusni fora nebo on line rozhovory. Nikdy by ale nemély nahradit realné
poradané akce. Virtualni aktivity Ize vyuzit k prvnimu kontaktu pred samotnym eventem,

pripadné k predani dodatecnych informaci po akci. 09

% SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. Str. 35.
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1.4 Spotrebitel

Spottebitel patii mezi subjekty ve spotiebitelském vztahu. Jeho postaveni na trhu
a vlastnosti jsou brany jako diivod ke vzniku pravnich regulaci, které maji poméahat
Vv jeho slabsim postaveni. Spotiebitel je kazdy clovek, ktery jedna v ramci svych
vlastnich trznich moznosti jako opacna strana osob fyzickych ¢i pravnickych, ktefi
jednaji v ramci podnikatelskych nebo obchodnich aktivit.”

Pti hledani definice pojmu spotiebitel, lze narazit na urcitou nejednotnost
vykladu. Je mozné fici, ze kazdy pravni predpis ma ve vztahu ke konkrétnimu zakonu
své vysvétleni tohoto pojeti. Pfes mirné rozdily je vSak celkova podstata téchto vyklada
Vv zasadé shodna.

V zédkoné €. 89/ 2012 Sb., obfanského zékoniku v § 419, dil 4 je tato definice:
., Spotrebitelem je kazdy clovék, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo
mimo rdamec samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo
s nim jinak jednd. “™

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele definuje v ivodnim ustanoveni
odst. 1 pismene a): ,,Pro ucely tohoto zakona se rozumi: spotrebitelem je fyzicka osoba,
ktera nejedna v ramci své podnikatelské cinnosti nebo v ramci samostatného vykonu
svého povolani. “r2

Smérnice Evropského parlamentu a Rady Evropy z roku 2005 definuje pojem
spotiebitel zaméfeny na ochranu pted nekalymi obchodnimi praktikami na vnitinich
trzich. V ustanoveni ¢lanku 2 pismene a) se piSe: ,,Pro ucely této smérnice se rozumi:
,,Spotiebitelem* fyzicka osoba, ktera ve smlouvach na které se vztahuje tato smérnice,
jedna pro ucely, které nespadaji do ramce jeji obchodni nebo vyrobni cinnosti nebo

r 14 ((73
povolani.

" TOMANCAKOVA, Blanka. Ochrana spotiebitele v praxi se vzory a piiklady. 2. vyd. Praha: Linde
Praha, 2011, 203 p. ISBN 80-720-1864-7. Str. 16.
™ Ceska republika. Obgansky zakonik. In: Shirka zdkonii CR. 2012, Predpis ¢. 89/2012 Sb. [cit. 2014-02]

Dostupné z: www.zakonyprolidi.cz

2 Ceska republika. Ob&ansky zakonik: Zidkon o ochrané spotiebitele. In: Shirka zdkonii CR. 2012,
Predpis ¢.634/1992 Sb. [cit. 2014-02-22]. Dostupné z: www.zakonyprolidi.cz

7 Ceska republika. Ukedni vé&stnik Evropské unie. In: Smérnice evropského parlamentu a rady. Strasburg,
2005. Dostupné z: http://eur-lex.europa.eu.

34



Zakon ¢. 127/ 2005 Sb., o elektronickych komunikacich formuluje spottebitele
Vv §2, odst. 1 pismene d): ,,Pro ucely tohoto zakona se rozumi spotiebitelem kazda
fyzicka osoba, ktera vyuziva nebo Zada verejné dostupnou sluzbu elektronickych
komunikact pro ucely mimo ramec jeji podnikatelské cinnosti. 4

Zjednodusené by se dal spotiebitel charakterizovat jako kazdy jednotlivec, ktery
spotiebovava predméty, sluzby a produkty za ucelem jinym, nez je podnikani s nimi,

tedy pro svou vlastni potiebu.

1.4.1 Spotiebni chovani

Pro spravnou orientaci na trhu je pro kazdého marketéra nezbytné spravné
pochopeni spotiebitele - umét ho zkoumat, pochopit jeho chovani v urcitych situacich,
komunikovat s nim, odhalovat a znat jeho pfani a zjistit, co vlastng chee.”

Pomoci vyzkumi nakupniho chovani spotiebitele je mozné ziskat udaje
0 zvyklostech pfi nakupovani. Jak a kde lidé nakupuji, jakym zplsobem k nidkupu
pfistupuji, jaky maji motiv. Ziskavaji se informace o ndkupnich piekazkach ci
okolnostech, kter¢ jsou urcujici k rozhodovani spotiebitele.

Jednim z velmi dulezitych vlivi je kulturni prostiedi, ve kterém jedinec zije.
Clovék se neustdle nachazi v socidlnich kontaktech s ostatnimi. Jako spotiebitel chce
nakupovat v blizkém prostiedi jeho kultury.

~Kulturni faktory maji relativné nejvétsi miru setrvacnosti ve svém puisobeni
na spotrebni chovani, a to diky tomu, Ze kulturni sklony se prendseji z jedné generace
na generace ndsledujz’cz’.“76

Na spotiebitelské chovani je mozné pohlizet z rznych smérd. Nejcastéji se
muzeme setkat sidentifikaci pomoci zakladnich pfistupi — sociologicky,
psychologicky, racionalni. Ze vSech téchto zékladnich pfistupii se pak tvoii dalsi druhy

nazirani na spotiebitelovo chovani.

™ Ceska republika. Ob&ansky zékonik: Zakon o elektronickych komunikacich. In: Shirka zdkomii CR.
2005, Predpis ¢. 127/2005 Sb. . [cit. 2014-02-22]. Dostupné z: www.zakonyprolidi.cz

» RYPACEK, Pavel. Spotfebni chovani v kostce. [online]. ro¢. 2004, s. 1 [cit. 2014-02-02]. Dostupné z:
www.marketingové noviny.cz.

® KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovdni a marketing. 1.vyd. Praha: Grada, 1997, 191 s. ISBN 80-716-
9372-3.5tr.17.
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Racionalni model kupniho spotiebitelského chovani vychdzi z promyslenych
raciondlnich uvah jednotlivce. Na jejich zakladech spotiebitel védomé kalkuluje
napft. 0 ekonomické vyhodnosti. Vyhodnocuje cenu, své rozpoCtové omezeni,
dostupnost obchodu, cenovou a piijmovou pruznost poptavky. V tomto modelu je vSak
uréita nedokonalost, protoze jsou zde nutné jist¢é podminky v podobé plné
informovanosti spotiebitele 0 moznosti rozhodovacich variant, které se v realu nestavaji
skutetnosti.”’

Psychologicky model je orientovany na vzajemné plisobeni psychiky
spotiebitele a jeho chovani. U kazdého jednotlivého spotiebitele je to dano jeho
dusevnimi vlastnostmi. Nejvyznamnéjsi je vnimani, uceni, pozornost, pamét’, potieba a
motivovani. Podle behaviordlniho pojeti je psychiku spottebitele tfeba vypozorovat
podle jeho vnéjsSich reakci, ponévadz jeho rozhodovani je vnitini proces kazdého
jednotlivce, ktery neni na prvni pohled viditelny. Pro ilustraci spotiebniho chovani se
sleduje, ,,jakou (pozorovatelnou) odezvu (coz miize byt volba vyrobku, zapamatovaini
reklamniho sdéleni,...) vyvolavaji patrné podnéty (rysy vyrobku, forma komunikace,
dalsi marketingové podnéety a podnéty okoli).«"

Sociologicky model. Z pojmenovani téchto pfistupi je patrné, ze se zabyva
sledovanim spotiebitele a spotfebniho chovani v pfistupu k riznym socialnim situacim.
Jak dokazi socialni skupiny ovlivnit spotiebitele, jak vyznamny je vliv socidlni tfidy
ve které jedinec Zije, a jak to vSe dohromady plisobi na jeho nadkupni rozhodovani a
spotiebitelské chovani. Koudelka ve své publikaci cituje slavného ekonoma a sociologa
dvacéatého stoleti Thorsteina Veblena: ,, Lidé maji za normdlnich podminek silné
tendence dodrzovat sice nepsané, ale silné piisobici socidalni normy. «“79

Vyse byly popsany tfi zédkladni modely spotiebniho chovéani, avS8ak moderni
marketingové koncepce spotiebitelského chovani pojimé slozky napfic¢ vSemi témito
modely. ,,Ve skutecnosti se vsechny tri pristupy pri marketingovém pohledu

na spotrebni chovani prolinaji, dopliuji, vysledny pohled vznika jejich prunikem. «80

" BOUCKOVA, Jana. A KOL. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, xvii, 432 s. ISBN 80-717-9577-
1.Str. 92.

8 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2010, 158 s. ISBN 978-80-245-
1698-1. Str.8.

" VEBLEN, T. citovano dle KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovini a marketing. 1.vyd. Praha: Grada,
1997, 191 s. ISBN 80-716-9372-3. Str. 13.

8 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2010, 158 s. ISBN 978-80-245-
1698-1. Str. 9.
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Je nasnadé komplexnéjsi porozumeéni spotiebniho chovani, protoze na kazdého
jedince pusobi pfi jeho rozhodovani fada okolnosti z vnéjSiho prostiedi, kterd jsou
tvofena na podkladé jeho kulturniho, socialniho a psychického zazemi. Dispozice
jednotlivce k spotfebnimu jednani se v navaznosti k situaci, kterou spotiebitel prochazi,
pak vice ¢i méné promitd do kupniho chovani. ,, Onen vnitini sveét, ve kterém se utvari
pozdéjsi rozhodnuti, je oznacovan jako cernd skiitka spotiebitele®

Cerna skiiika spotiebitele je termin pro lidskou mysl, kde probiha zpracovani
nejruznéjSich vnitinich a vnéjsich stimull, jez vstupuji do povédomi jednotlivce a
pomoci psychologickych procesti vytvaii konkrétni nakupni rozhodnuti, které je
wpodminéno individualitou  kazdého  spotrebitele,  jeho  spotrebitelskymi

. . ;o 82
predispozicemi. *.

Pro marketéra ma velkou dileZitost porozumét probihajicim
procestim v ¢erné skiiiice. Jaky je pribéh zmén ve spotiebiteloveé mysli a jaké podnéty a
do jaké miry dokdzi ovlivnit pribéh rozhodovaciho nakupniho procesu. Neni zcela
mozné zjistit, co se déje v této Cerné skiince. Nelze dopfedu umét odhadnout, jak se
spotiebitel v které situaci bude chovat, ale je mozné pomoci zkouméni téchto procest

pribliZit se k zdkaznikiim a naucit se, jakym smérem a jak spotiebitele ovlivnit.®

8 KOUDELKA, Jan. Spotrebni chovani a marketing. 1.vyd. Praha: Grada, 1997, 191 s. ISBN 80-716-
9372-3. Str. 12.

%2 Tamtéz. Str. 10.

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2. Str. 310.
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Obrazek 5: Model chovani spotiebitele

Psychologie
spotrebitele
motivace
vnimani
uceni
pamét
Marketingové iné A ,
" lg ; | Proces nakupniho Rozhodnuti
stimu stimu 2 \
Y Y rozhodovani o koupi
vyrobky a sluzby | ekonomické -rozpoznani
problému volba vyrobku
cena technologické -hledani informaci volba znacky
-vyhodnoceni volba dealera
distribuce politické Charakteristické alternativ hodnota nakupu
; -rozhodnuti o koupi zpuUsob platby
komunikace kulturni vlastnosti -ponakupni
spotiebitele chovani
—> kulturni
socialni
osobnostni
Zdroj: ®

Jak jiz bylo fe€eno, uvedené vyklady modelti nadkupniho chovéni spotiebitele
jsou dil¢i, ale ve své podstaté se prosazuji vSechny soucCasné. Nejvyznamnéji se
v marketingu prosazuje zpisob modelu chovani Podnét — Odezva (reakce). Podstatou
VvV tomto modelu je najit vychodisko zdkladni otazky, jaka bude spotiebitelova reakce na
riizné kupni podnéty. ,,Podnét — Odezva, resp. Podnét - Cerna skiiitka — Odezva, ktery
sleduje, jak marketingové podnéty spolu s podnéty dalsimi piisobi na chovani
spotfebitele.“85
Spotiebitel a jeho chovani je ovlivnéno mnoha aspekty. Do spotiebniho chovani

se zaCleniuje vSe, co piimo souvisi s ndkupem nebo uzitim produktu. Neni to ale jen

samotna sména zbozi za penize. Zahrnuje to cely pribéh nakupovani a veskeré jeho

84 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2. Str. 222.

% KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. \'yd. 1. Praha: Oeconomica, 2010, 158 s. ISBN 978-80-245-
1698-1. Str. 13.
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faze. Vyklad o spotfebnim chovani Ize shrnout do definice J. Koudelky: ,, Spotrebni
chovani znamend chovani lidi — konecnych spotiebiteli, které se vztahuje k ziskdavani,

uzivani a odkladani spotrebnich vyrobkii — produktu. «86

1.4.2 Nakupni rozhodovaci proces spoti‘ebitele:

V piedeslé kapitole byly popsany vlivy, které se promitaji na spotiebitele a jeho
chovani v urcitych situacich. Tato ¢ast diplomové prace se bude zabyvat ndkupnim
procesem, tedy jak si sva spotiebni rozhodnuti zdkaznik tvofi a jakymi etapami pii tom
prochazi.

Cely postup spotiebniho rozhodovani se v odborné literatufe obvykle déli
na,sekvence péti fazi od rozpozndni problému po spokojenost s jeho vyresenim.
Rozpoznadni problému, hledani informaci, hodnoceni variant, ndkup, ndakupni
rozhodnuti, pondkupni chovani. 87

Rozpoznani problému je prvni fazi a zacind jesté pred samotnym ndkupem.
Spotrebitele v této chvili ovliviuje zjiStény ,,rozdil mezi skutecnym a pozadovanym
stavem. “® V tomto pfipadé se jedna o neuspokojenou potiebu nebo prani, které cely
tento rozhodovaci proces o zakoupeni produktu nebo sluzby rozpohybuji.
Napt. se spottebitel rozhodne, Ze zméni svoje stravovaci navyky a chtél by jist zdrave.
V téchto okamzicich pociti uvédoméni své potieby, Ze by si rad zakoupil produkty
zdravé stravy.

Hledani informaci je dalsi fazi nakupniho rozhodovaciho procesu, nastava po
zjisténi neuspokojivého stavu. Spotiebitel zacne vyhleddvat potfebné informace
0 danych produktech. Lze jej rozdélit na vnitini a vnéj$i hledani, které se v redlném
zivoté¢ navzajem prolinaji. Vnitini hledani tvofi ,,oZiveni odpovidajicich informaci

<89 :

V paméti spotrebitele vnéjSi piredstavuje, ze , spotiebitel ziskava informace

pro ndakupni rozhodovani ze svého okoli. «90 Vyhledavani vnéjSich informaci lze

8 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovini a segmentace trhu. Vyd. 1. Praha: Vysoka $kola ekonomie a
managementu, 2006, 227 s. Edice ucebnich texti. Marketing. ISBN 80-867-3001-8. Str. 6.

8 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, xxiv, 499 s.
Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4. Str. 138.

8 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2010, 158 s. ISBN 978-80-245-
1698-1. Str. 125.

* Tamtéz. Str. 127.

% Tamtéz.
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rozliSovat dvojiho druhu - pasivni a aktivni. Aktivni se odviji od systematické a cilené
spotiebitelovy vile. Pasivni pfistup je neplanovany, napt. ziskdnim informaci
od znamého nebo zhlédnutim reklamy. **

Hodnoceni variant nastava ve chvili, kdyz si spottebitel jiz opatiil potfebné
informace a zvazuje, kterd z alternativ bude nejvyhodnéjs$i. Srovnava cenovou relaci,
druhy vyrobku, vybira znacku, posuzuje vyhody a vybird kombinace vlastnosti a
dulezitosti produktu ve vztahu k uspokojeni potfeby.92 Vyznamnymi jsou, pfi hodnoceni
variant, i ¢asov€é moznosti. Spotiebitel, jenz nespéchd, vybira sviij nakup mnohem
peclivéji. Oproti tomu jednotlivec, pro kterého je nutnost rozhodnout se rychle a pod
tlakem, ma omezenou dobu nejen na hledani informaci, ale také méné kombinuje
varianty. Nékterd negativa vyrobku pak piehlizi a vyhleddva pouze pozitiva, kterda mu
uleh¢i okamzity vybér. ,, Vyrobci a prodejci casto hraji roli tim, Ze spotrebiteliim
,napovi®, které vlastnosti produktu by meéli pouzit jako hodnotici kritéria. «93

Spottebitel je ve stupni, kdy pfistupuje k samotnému kupnimu procesu.
Predchazejici Ctyfi sekvence se promitaji do vlastniho nakupu a lze je fadit jako
prednakupni fazi. o

Nakupni rozhodnuti pfichazi po vyhodnoceni vSech pfijatelnych alternativ a
spotiebitel pfistupuje k ndkupnimu zameéru, jenz povede k pfijeti nebo odmitnuti
zakoupeni uréitého vybraného zbozi. Umysl kupovat viak nemusi znamenat, Ze si
spotiebitel vybrany produkt ve skuteCnosti opravdu zakoupi. Stane se, Ze dojde
K neocekavané situaci, kdy napft. zjisti, ze nema dostatek financi, nebo naopak mize
dojit ke zméné€ ceny, uvedeni novéjsiho typu vyrobku na trh ¢i ovlivnéni jinou osobou.
V tomto ptipad¢ spotiebitel opétovné prehodnocuje zjisténé informace.*

Ponékupni chovani je odrazem vztahu mezi ocekavanim, které spotiebitel

od nakupu predpokladal, a mirou skutecného efektu. ,,Pokud produkt naplnil ocekavani,

%8 KOUDELKA, lJan. Spotiebni chovéni. V'yd. 1. Praha: Oeconomica, 2010, 158 s. ISBN 978-80-245-
1698-1. Str.127.

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s.
ISBN 978-80-247-1359-5. Str. 230.

% SOLOMON, Michael R. Marketing: ocima svétovych marketing manazerii. Vyd. 1. Bro: Computer
Press, 2006, vi, 572 s. ISBN 80-251-1273-X. Str. 139.

% PETER, J. P. aJ. C. OLSON. Consumer Behavior and Marketing Strategy. Homewood. IRWIN, 1990.
ISBN 10: 0073529850.

% KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2001, 719 s. Profesional. ISBN 80-
247-0016-6. Str. 191.
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je vsledkem spokojenost zdkazniki.“® Pozitivni zkuSenost s ndkupem je hlavni
dualezitosti pro vSechny prodejce, ,,je zakladem marketingového konceptu a ma zdsadni
vyznam, «97 ponévadz s sebou nese vycet pozitivnich reakeci.

Napt. je vysokd pravdépodobnost, ze svou spokojenost snadkupem bude
rozsifovat ve svém okoli, coz je nejefektivnéjsi a nejlevnéjsi propagace. Na spotiebitele
zapusobila kladné zkuSenost s produktem dané firmy a tudiz pfi dalSim rozhodovacim
procesu da piednost 1 jinému vyrobku z nabidky jemu jiz znamé znacky ¢i firmy.
Predpoklada, ze bude stejné kvalitni.

Obracenou stranou pak budou nepfiznivé dusledky vyvolané nespokojenosti
nakupu. “Spotrebitelé si své Spatné zkusSenosti vyménuji podstatné vice nez zkusenosti
dobré... Nespokojeny spotiebitel si pak pfi pfistim nakupu radéji zvoli jiny vyrobek,
nebo si od spolecnosti, s niZ nenabyl pozitivni zkuSenost, nepotidi radéji produkt viibec
7adny. ,,Nespokojenost s vyrobkem miize mit tedy nicivé nasledky. “*°

Uvedenych pét fazi nakupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele je nutno brat
jako modelovy, a tedy zjednoduseny pohled. Ne vzdy probihd kupni rozhodovani vSemi
fazemi. Mize dojit k pfeskoc¢eni nékteré z nich nebo se mohou navzdjem dopliovat,

& riizng prolinat. 1%

% BOUCKOVA, Jana. A KOL. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, xvii, 432 s. ISBN 80-717-9577-1.
Str. 115.

9 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2010, 158 s. ISBN 978-80-245-
1698-1. Str. 138.

% Tamtéz. Str. 139.

% Tamtéz. Str. 140,

1% Tamtéz. Str. 144.
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Obrazek 6: Rozhodovaci proces spotiebitele
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1.4.2.1 Situacni vlivy pisobici na nakupni rozhodovaci proces spotiebitele

Pti celém priibéhu ndkupniho rozhodovaciho procesu je spotiebitel vystaven celé
fad¢ urcitych jednotlivych pisobeni, at’ uz je to prostiedi, ve kterém se ndkup
uskuteCnuje, ¢i okolnosti, za jakych probiha. Jsou to okolnosti, které nepochazeji
z vrozenych nebo ziskanych sklonl spotiebitele a nelze je ani zaradit mezi impulsy
vyvolavajici ur€ité spotiebni rozhodovani. Piesto vSak spotiebni rozhodovaci proces
ovliviiuji. Souhrnné se oznacuji jako situacni vlivy. VétSinu znich lze pfifadit
do n&které z nasledujicich skupin. %

Fyzické okolnosti mohou nastat pfi zmén€ pocasi, fyzické zméné prostiedi

prodejny atd. Pokud by v souladu s nimi bylo vazné&ji naruseno spotiebni chovani, mél

191 Marketing. www.halek.info/wwwi/prezentace [online].[cit.2014-01-31]. Dostupné z:

www. halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky.

2 BARTOVA, Hilda, Vladimir BARTA a Jan KOUDELKA. Chovdni spotiebitele a vyzkum triu. V'yd.
2., pteprac. V Praze: Oeconomica, 2004, 243 s. ISBN 80-245-0778-1. Str. 87.
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by mit marketér vyvinuty varianty feSeni, které by nabidku pruzné ptizptsobila
zméng. '

Socialni okolnosti jsou napt. dalsi pfitomné osoby, které svym jednanim, byt
tteba nevédomky, zasahuji do rozhodovani. Piikladem je ,,nahodilé hodnoceni produktu
osobou, kterd neni soucasti referencniho okoli spotebitele... “**

Casové okolnosti se fadi, jak jiz z pojmenovani vyplyva, do &asové sféry
spotfebitele. Napt. ma ¢i nemé dostatek volného ¢asu na nakup, sezonnost, udalosti
minulé a budouci.

Druh ukolu je chapan jako ovlivnéni rozhodovaciho procesu pii nakupu
u urcitych zvlastnich prilezitosti, napt. nakup darku.

Predchozi stavy maji vliv na rozhodovani spotiebitele podle jeho soucasné
nalady, finan¢nich moznosti, momentalni kondice.

Dal$i neocekavané zmény prostiedi napi. zmény v dopravé, v obchodnich

i v —_ 1
sitich, peruseni elektrického proudu.’®

1.4.3 Event marketing z pohledu spoti-ebitele

V teorii spotiebniho chovéani a event marketingu lze nalézt urcitou spolecnou
charakteristiku. Kazdd firma s marketingovym fizenim se snazi o ziskdni co
nejobsahlejsi povédomi o potiebach a ptranich svych zdkaznikli, ponévadZz ma zdjem
vyvijet a vyrabét produkty a sluzby, které upoutaji spotiebitele, a ten se nasledné
rozhodne nakupovat. Pomoci psychologickych a sociologickych prizkumt chovani
spotiebitele se zjiStuji podrobnosti o rozhodovani pii koupi a uziti produktu. Event
marketing se jako komunikacni nastroj snazi svymi zazitkovymi aktivitami nakupni
chovani vyvolat. ,, Obecné miizeme konstatovat, Ze event marketing vychdzi z poznatki a

B . L .. 106
zaverii teorie spotiebniho chovani.

1% KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2010, 158 s. ISBN 978-80-245-
1698-1. Str. 87.

104 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2.
aktualiz. a rozS. vyd. Praha: Grada, 2012, 313 s. ISBN 978-80-247-4209-0. Str. 176.

1% KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovéni. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2010, 158 s. ISBN 978-80-245-
1698-1. Str. 87 — 88.

106 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. Str. 75.
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Na proces nakupovani, jak z pohledu event marketingu, tak z ohledu chovani
spotiebitele, plisobi né€kolik Cinitelt, které se déli do ctyf skupin. Faktory kulturni,
sociologické, ekonomické a psychologické 107

Faktory kulturni jsou urcité¢ zvyky a zivotni styly kazdého urcitého naroda, jez
,ovliviwji, a do uréité miry pedurduji, jakym zptisobem se bude spotiebitel chovat**®.
Event marketing tedy pracuje podle ryst kultury, ve které¢ aktivity tvofi, ,, kultura a dané
prostredi ma klicovy vyznam nejen pro rozhodovani spotiebitele nybrz i pro aplikaci
event marketingu. «109

Faktory sociologické - v kazdé spolecnosti se vyskytuje mnoho socialnich
skupin, které¢ vyznamné¢ ovliviiuji spotfebni chovani. At uz to je to rodina, zam¢estnani,
Skola, mésto ¢i stat, vkazdé skupiné se formuji urcité piistupy. Zkoumanim
sociologickych jevl se zabyva védni disciplina sociologie. Definuje prvky spottebniho
chovani urcitych sociologickych skupin a pro potieby event marketingu poskytuje urcité
informace. Pro eventové akce je nasnadé vychazet z toho, pro kterou cilovou skupinu se
zazitek ptipravuje a informace o dané skupiné vyuzivat.

Faktory ekonomické, spotiebni chovani a vyuzivani event marketingu maji
velmi uzké propojeni. Event marketing je jednim z G¢innych komunika¢nich néstroji,
av$ak jak pise P. Sindler, jeho vyuziti znamena velké investice. Je tedy mozné, aby ho
organizace vyuzivaly, pokud disponuji s dostatkem finanénich prostiedki. ™

Faktory psychologické jsou u event marketingu klicovymi. Zazitek spojeny
s eventovou aktivitou ma za cil zapusobit na emoce zu€astnénych. ,,7vto proZitky maji
primdrné vzbudit pozitivni pocity a projevit se tak na oblibenosti znaéky.“lll Schopnosti
vcitit se do pocitl spotiebitele, které bude mit pii pisobeni eventového marketingového
nastroje, lze vytvofit jeden z piedpokladi k ispéSnému a efektivnimu eventovému
zaméru. Psychologicky faktor ve spojeni s event marketingem jde vzdy ,,ve vSech

. . . i . , . 112
pripadech o stimulaci spotiebitele piisobenim na jeho pozornost a emoce.

07 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. Str. 75.

1% Tamtéz.

19 Tamtéz.

10 Tamtéz. Str. 76

M KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovéi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2. Str. 137.

12 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. Str. 30.
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PRAKTICKA CAST

2 METODOLOGIE

2.1 Cile a pracovni hypotézy

Hlavnim cilem prace je pfipravit eventovou akci pro Biofarmu Belina
v zapadnich Cechéach, kterd je zaméfena na &eského spotiebitele. Pfed samotnym
zahajenim vypracovani konkrétni podoby akce vyvstala otazka, zda event marketingova
akce obecné pilisobi na jejiho navstévnika pozitivn€ a zarovent ho podnécuje k nakupu
propagovaného produktu. Na zéklad¢ teoretickych znalosti, ziskanych pfi tvorbé prvni
¢asti této prace, byla stanovena tato hypotéza: , Event marketingova akce je vniména
v Ceské republice vefejnosti pozitivné a zaroveit podnécuje své navitévniky k nakupu
propagované¢ho produktu.“ Pfed plnénim zvolené¢ho cile bylo nutné tuto hypotézu

potvrdit.

2.2 Metodologicky postup

Pro potvrzeni stanovené hypotézy, pfed vlastnim plnénim cile, bylo provedeno
anketni $etfeni. Ukolem bylo zjistit, jak je event marketing vniméan vefejnosti a jak
ovliviiuje spotiebitele ptfi jeho dalsSim ndkupu. Pomoci dotazovani mélo dojit k ovéfeni
¢1 vyvraceni poloZzené hypotézy. Anketni Setfeni je kvantitativni metodou, kterd je
charakteristicka pro ovéfovani hypotéz tohoto typu, kdy autor potvrzuje nebo vyvraci
hypotézy na zaklad€ existujici teorie ¢i vlastni zkuSenosti. Je urCena pro Sirsi
nespecifikovanou skupinu a zjistuje zdkladni sociodemografick¢ udaje. VSechny
poloZené dotazy ankety je mozné charakterizovat jako pfimé, sméfuji k podstaté véci
nemajici zadny skryty V}’Iznam.113

Data byla ziskavana pomoci on-line ankety. Probihala pomoci on-line sbéru dat
na webovych strankdch www.vyplnto.cz. Umisténi na webu je rychlejsi zplsob
dotazovani. Pro respondenty muze byt i pfijatelnéjsi, napt. z diivodi anonymity nebo

moznosti vyplnéni dotazniku podle svych ¢asovych moznosti. Vyhodou pro zadavatele

113 Anketa nebo reprezentativni sociologicky prizkum?. In: Vyzkumy Soukup [online]. Praha, 2009 [cit.
2014-03-01]. Dostupné z: http://www.vyzkumysoukup.cz/
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je moznost snadnou cestou jej distribuovat vétsimu poctu respondentii. Zaroven ma
k dispozici vysledky Setfeni v terminu on-line. Tento zplisob ma jistd omezeni, jez
spoCivaji v samotném piistupu a znalosti prace na internetu. Jednoduchy systém
pii vypliovani vsak urychlil cely pribéh této neosobni formy dotazovani.

Dotaznik obsahoval sedm otdzek. Sest znich bylo tzv. zaskrtavacich, jeden
dotaz byl otevieny a respondent se zde mohl vyjadfit konkrétngji. Setieni probihalo
vterminu 19. 2. — 23.2 2013. Na dotazy odpovédélo 131 respondentti. Odpovédi
respondentll byly zpracovany a vyhodnoceny. Ziskané vysledky potvrdily stanovenou
hypotézu. Mizeme tedy ptedpokladat kladny vliv event marketingu na spotiebitelovo
chovani. Na zadkladé toho bylo pfistoupeno k pfipravé planu eventové akce pro

Biofarmu Belina.

Navrh samotné eventové akce je zpracovany na zakladé reSerSe odborné
literatury, zabyvajici se event marketingem a spotiebitelem jako takovym, a
kvalitativnich dat, ziskanych na zakladé¢ rozhovoru s majitelem a zakladatelem
Biofarmy Belina. Pro vytvofeni navrhu eventové akce bylo nutné nejen prostudovat
odbornou literaturu, zabyvajici se event marketingem a jeho vlivu na spotiebitele, ale
také se seznamit s danym subjektem, pro ktery je dany projekt realizovan, a
s podminkami, ve kterych se nachazi.

Bylo zvoleno kvalitativni vyzkumné Setfeni formou polostrukturovaného
hloubkového rozhovoru (interview). ,, Kvalitativni pristup je proces zkoumani jevii a
problémii v autentickém prostiedi s cilem ziskat komplexni obraz téchto jevii zalozenych
na hlubokych datech a specifickém vztahu mezi badatelem a ucastniky vyzkumu. «114
Postup pfi ptipravé a samotné realizaci rozhovoru byl vyhleddvan v odborné literatuie.

Byl vytvoten kratky dotaznik obsahujici hlavni pojmy, které je nutné
pro ptipravu akce zjistit. Tento dotaznik byl potom jakousi hlavni osnovou pfi realizaci
interview S majitelem ekofarmy Biofarma Belina. Jelikoz se jedna o rozhovor
polostrukturovany, byl vétSinu Casu ponechan prostor dotazovanému, bez ohledu
na souvislost s konkrétni otazkou. Cilem bylo zjistit co nejvice informaci o dané firme,
lokalité, okoli, pfistupu zakaznikd a podobné. Rozhovor nebyl z divodu nesouhlasu

respondenta nahravan. Odpovédi byly zaznamenavany pisemné na papir a nasledné

14 SVARICEK, Roman a Klara SEDOVA. Kvalitativai vyzkum v pedagogickych védach. Vyd. 1. Praha:
Portal, 2007. ISBN 978-80-7367-313-0. Str. 17.
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ptepsany do elektronické podoby. Informace z téchto odpovédi pak byly pouzity
do praktické ¢asti této prace a poslouzily jako podklady pro tvorbu konkrétni eventové

akce - eventového projektu pro Biofarmu Belina.
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3 VYSLEDKY ANKETNIHO SETRENI

Otazka €. 1: Pohlavi respondentu

Prvni otazkou k zakladni charakteristice respondentii je dotaz na pohlavi.
Dotazovani se zi€astnilo celkem 131 respondentti. Z toho 82 zen a 49 muzl. Zastoupeni
zenského a muzského pohlavi nebylo v rovnovaze. Pfiblizn€é dvé tietiny respondentt
byly z fad Zen. Bylo oc¢ekavano, ze se anketniho Setfeni zGc¢astni vice Zen nez muzu.
Zeny byvaji ochotngjsi podélit se 0 své nazory a zkusenosti. Tim spise jde-li o navitdvu

akce spojenou s nakupovanim.

Tabulka 1: Struktura respondentti dle pohlavi

Pohlavi Muz Zena y
Absolutni ¢etnost 49 82 131
Relativni &etnost 37,4 % 62,6 % 100 %

Zdroj: Vlastni Seteni (2014)

Otazka ¢. 2: Bydlisté respondentu

Dalsi otdzka sméfovala k trvalému bydlisti dotazovanych. Dle vysledkl Zije
ze 131 dotazanych 49 na vsi a 82 ve méstech. SloZeni respondentil z mésta vychazi

na témet dve tretiny ze vSech zucastnénych.

Tabulka 2: Struktura respondentt dle trvalého bydlisté

Bydliste Vesnice Meésto >
Absolutni ¢etnost 49 82 131
Relativni ¢etnost 374 % 62,6 % 100 %

Zdroj: Vlastni Setfeni (2014)
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Otazka €. 3: Rozdéleni respondentu dle véku

Rozdé€leni respondenti z hlediska véku dopadlo nasledovné: Nejvice
respondentli anketniho Setfeni - 40 ze 131 dotazovanych - spadd do vékové kategorie
30-39 let. V t€sném poiadi za nimi, v celkovém poctu 38, je to populace ve véku 45 let
a vice. Nejméné zastoupenou vékovou skupinou byli respondenti do 20 let. Z této

vekové skupiny obyvatel se do vyzkumu zapojili pouze 2 Gcastnici.

Tabulka 3: Rozdéleni respondentt podle véku

Vek [roky] d020 | 21-29 | 30-39 | 40-45 | 45avice Y

Absolutni ¢etnost 2 27 40 24 38 131

Relativni ¢etnost 153% | 20,6% | 30,53 % 18,32 % 29,01 % 100 %

Zdroj: Vlastni $etteni (2014)

Otazka €. 4: Zuacastnil(a) jste se nékdy eventové akce (jinak také zazitkové akce)

spojené s prodejem néjakych produktu (napr. farmaiské trhy, slavnosti mésta,

veletrh, predstaveni novvch vvrobku apod.)?

Timto dotazem bylo v anketé zjiStovano, zda respondent n€kdy v Zzivoté
navstivil jakoukoliv eventovou akci. Z vysledkti znazornénych v grafu 1 je patrné, ze
vétSina z dotdzanych jiz nékdy byla na akci zazitkového typu. Pouze Sest lidi event
marketingovou akci nikdy nenavstivilo. Z téchto Sesti respondentl to jsou Ctyii muzi a
dveé zeny. Zajimavé je, ze vSech Sest osob je ve stejném veku 30-39 let a vSichni maji
trvalé bydlisté na vesnici. Toto by mohlo vést k zamysleni, zda existuje vztah mezi
trvalym bydlistém a ucasti na eventovych akcich. Pro generalizovani tohoto jevu vsak

disponujeme pftili§ malym vzorkem respondenti.
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Graf 1: Ucast respondentii na eventové akci

Zucastnil(a) jste se nékdy eventové akce (jinak také zazZitkové akce)
spojeng s prodejem néjakych produktd (napf. farmarske trhy, slavnosti
mésta, veletrh, pfedstaveni novych vyrobkl apod.)?

Hano: 125 (95,42 %)
Ene: 6 (4,58 %)
Zzdroj: http:374 93 vypinto.cz

Zdroj: Vlastni Setieni (2014)

Otazka €. 5: Zaujala Vas tato akce a poskytla Vam zazitek?

Tato otdzka navazuje na predchozi. Pokud tedy dotazovany akci podobného typu
jiz n¢kdy navstivil, zda jej zaujala a tim doslo k naplnéni tkolu event marketingu -
vyvolat zazitkem ur¢ité emocionalni podnéty. Z celého poctu respondent na 110 akce

zapisobila v pozitivnim smyslu. Ostatnich 21 dotazovanych se vyjadtilo zaporneé. Akce

jim zadny zazitek neposkytla a celkové nezaujala.

Graf 2:Vliv eventu na emoce respondentl

Zaujala Vas tato akce - poskytla Vam zazitek?

Hano: 110 (83,97 %)
Ene: 21 (16,03 %)
zdroj: http:/#374 93 vyplnto. cz

Zdroj: Vlastni Setieni (2014)
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Otazka ¢. 6: Ovlivnila vas akce tohoto typu ke koupi néjakého produktu?

U této otazky odpovédélo ,,ano* 82 zcelkového poctu 131 dotazovanych.
62,6 % dotazovanych bylo natolik ovlivnéno danou akci, ze si néktery
z prezentovanych produktti zakoupilo. Ostatnich 49 ze 131 zacastnénych akce vyplnilo
opak - ne, nebyl jsem ovlivnén ke koupi. Dalsi bliz§i zkoumani se piimo samo nabizi.
Kolik % z nich byly Zeny a kolik muzi? Z 82 jedincu, jez akce ke koupi ovlivnila, to
bylo 68 % zen a 32 % muzd. Z téchto odpovédi mizeme usuzovat, Zze Zeny jsou

zazitkem na eventu vice ovlivnitelné neZz muZi.

Graf 3:Vlivu eventu na nakupni rozhodovani respondentti

Owlivnilo Vas to pii koupi ngjakého vyrobku?

Hano: 82 (62,6 %)
Ene: 49 (37,4 %)

zdroj: httpf 37493 wyplnto.cz

Zdroj: Vlastni Setfeni (2014)

Otazka ¢.7: Zuacastnil (a) byste se podobné akce znovu, popr. jaké?

V posledni otdzce si respondent mohl pii kladné odpovédi zvolit jednu
Z nabizenych moZnosti, nebo mél moznost ji napsat vlastnimi slovy. Z nabizenych
variant (farmarské trhy, veletrh, slavnosti mésta, piedstaveni novych vyrobkd, c¢i
moznost vepsat jiny druh eventu), si nejvétsi pocet dotazovanych (50) vybral farmaiské
trhy, jako akci, kterou by rad jest¢ nékdy navstivil. Na druhém misté to jsou veletrhy,
s poctem 31 dotazanych. 27 respondentl by zvolilo navstévu slavnosti mésta a 9 ze 131
dotazovanych by volilo pfedstaveni novych vyrobkl. U vlastnich odpovédi, jez ¢ita 10

dotazanych, jsou rtzna vyjadfeni napf. vinobrani, trhy, nebo by se respondent rad
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zucastnil vSech vyjmenovanych akci. Pro cil této prace je poteéSujici zjisténi, Zze vétSina
z nich by volila pravé farmarské trhy. Pfipravovana eventova akce na Biofarmé Belina

je zélezitosti obdobného typu.

Graf 4:Vybér piipadné dalsi eventové akce

Zucastnil(a), byste se podobné akce znovu a jaké?

B Farmarske trhy: 50 (38,17 %)

Oveletrh: 31 (23,66 %)

B Slavnosti mésta: 27 (20,61 %)

W Pfedstavenl novych vyrobkd: 9 (6,87 %)

Ene: 3 (2,29 %)

O slavnosti s farmarskyma trhama dohromady?: 1 (0,76 %)
B Ostatnl odpovédi: 10 (8 %)

zdroj: hitp:V374 93 vypinto.cz

Zdroj: Vlastni Setfeni (2014)

Zavér anketniho Setieni:

Cilem anketniho vyzkumu bylo zjistit, zda mize event marketing ovlivnit
spotfebni chovani jedince. Snahou ankety bylo, aby vyzkumny problém nebyl pfili§
obsahly, ale zaroven aby obsahoval vSechny podstatné informace. Piestoze bylo
dotazovéani zcela anonymni, obsahovalo zakladni identifika¢ni otdzky, které pfinesly
primarni informace o struktufe dotazovanych. Dalsi otazky jiz sméfovaly piimo k jadru
zkoumaného problému. Jedna z otazek byla oteviena, kde se respondenti mohli sami
vyjadiit konkrétné. Za pomoci téchto dotazli, byly ziskdvany informace vedouci

k rozboru anketniho Setfeni, z jejichz vysledki byly uéinény zavéry. Podle vysledki
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Setfeni, dle vySe analyzovanych otazek, se zadand hypotéza ,,Event marketingova akce
je vnimana v Ceské republice vetejnosti pozitivné a zaroven podnécuje své navstévniky

k nakupu propagovaného produktu.* potvrdila.
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4 BIOFARMA BELINA

4.1 Zakladni informace o Biofarmé Belina

Uvodni kapitola praktické &asti této prace podava zakladni informace
o Biofarm¢ Belina, jez je predmétem této prace. Nachazi se v obci Nezichov
v zapadnich Cechach a nav§tévniky svych webovych stranek vita timto sloganem:
., ...ha okraji Slavkovského lesa, daleko od civilizace, na upati Trebounského vrchu, lezi
rodinnd Biofarma Belina... “*

Mala vesnice Nezichov, zaloZena ve 12. stoleti, lezi na jihu Karlovarského kraje.
Zdejsi izemi pattilo od nepaméti Kk majetku premonstratského klastera v Teplé. Nyni
vesnice o rozloze 7,48 km? a s 33 stalymi obyvateli spada pod mésto Touzim, od ndhoz

ji d&li pouhych 6 km.*®

Zde si majitelé Biofarmy Belina v roce 1996 zakoupili objekt
s pozemkem. Prestoze jejich pivodnim zamérem bylo mit zde chalupu, pofidili si
k objektu malé stado dvaceti ovci na spasani travy. V roce 2001 se rozhodli pro trvalé
bydleni. Postupnymi opravami a rekonstrukcemi polorozpadlych objektt, které je staly
nemalo namahy a spousty finanénich prostfedki, se dostali k vyty¢enému zaméru —
zaloZit soukromou rodinnou biofarmu.

Od roku 2003 nesou produkty z Biofarmy Belina oznafeni Bio. Puvodni
myslenka, vlastnit venkovské staveni a malé stddo ovci na spésani travy, se rozsifila i
omasny skot a obdélavani okolo ladem lezicich pozemku. Vzhledem K mistnimu
Clenitému terénu si poridili kravy plemene Galloway. Tento skot, chovany pro maso,
vynikd takovymi fyzickymi vlastnostmi, kter¢ ho predurcuji prav€é do mistnich
kopcovitych pastvin.

Od roku 2004, kdy si farma pronajala i nékteré okolni pozemky, obdélavaji
majitelé na 50 ha pastvin a okolnich luk. V roce 2008 zde dokoncili vystavbu nové
vlastni minimlékarny. Na vybaveni a technologické zazemi ptispé€l farmaitim ,,Program
rozvoje venkova®. Z ¢erstvého mléka volné se pasoucich krav a koz nyni vyrabi Cerstvé
syry, tvaroh, pomazanky riiznych receptur a chuti, zrajici syry, syry s hermelinovou

plisni, romaddrovou plisni, a samoziejm¢ mléko. Zaméstnankyné mlékarny neustale

115 BjoFarma Belina [online]. [cit. 2014-02-08].
Y8 Oficidlni stranky Mésta Touzim [online]. Touzim, 2014, 07.02.2014 [cit. 2014-02-08]. Dostupné z:
http://www.touzim.cz/
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vymysli rizné nové druhy a se svymi vyrobky se ,,v roce 2010 umistila v soutézi
Regionalni potravina Karlovarského kraje s cerstvym syrem na 2. misté a v roce 2011
ziskala se svym NezZichovskym zrajicim syrem dokonce misto prvni. «dl7

Piimo v arealu Biofarmy Belina byl v roce 2009 zahajen provoz penzionu. Je se
zde mozné ubytovat zejména v letnich mésicich. Do dneSniho dne byly nejcastéjSimi
hosty rodiny s détmi. Majitelé farmy se zaslouzili o projekt ,,Cesta z mésta“, a jejich
penzion slouzi jako zdzemi navstévnikim zdejsiho regionu. ,,Obcanské sdruzeni Cesta
Z mésta vzniklo roku 2007, nicméné jiz od roku 2004 realizuje své aktivity na podporu
cestovniho ruchu, zvySeni povédomi o historii regionu i vzdélavaci aktivity v regionu
Jjizniho Karlovarska. «118

Spole¢né s penzionem byla vtomto roce oteviena mala prodejna, kde si
navstévnici mohou zakoupit vyrobky nejen produkce Biofarmy Belina s certifikatem
B1O, ale také produkty z domacich zdrojii okolnich zemédélct, péstovanych bez pouziti
chemickych piipravki. Okolni pozemky, patiici Biofarmé Belina, jsou dale vyuzivany
napt. k produkci brambor a zeleniny. Mezi dalsi aktivity, jimiz se na Beliné zabyvaji, se
fadi péstovani a sbér 1éCivych bylin. Majitelka z nich vaii sirupy nebo micha ruzné
smési bylinnych ¢aja.

V soucasnosti hospodaii majitelé farmy za pomoci tii stalych zaméstnanci.
Chovaji masna plemena zvitat, jako jsou ovce, kralici, dribez a kravy, staraji se
o faremni mlékarnu a penzion a prodavaji své ekologické produkty. Podle vyjadieni
majitele biofarmy veSkera konani na farmé vychazi =z principi ekologického
zemédelstvi.

Cile, které maji stanoveny, jsou: 1. Vytvaret hospodaiskym zvifatim podminky
postavené na zasadach etického ptistupu viici kazdému z nich. 2. Pidu obhospodatrovat
bez chemickych prostiedkti. Tyto prostiedky maji nepiiznivy dopad pro zdravi zvifat i
lidi, ale také obecné pro Zivotni prostiedi jako takové. Z prvnich dvou bodi vypliva tieti

bod: 3. Produkovat kvalitni maso, mléko a zeleninu s vysokou bio kvalitou.

117 BjoFarma Belina [online]. [cit. 2014-02-08].
18 Cesta z mésta [online]. [cit. 2014-02-09]. Dostupné z: http://www.cestazmesta.cz/
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4.2 Biofarma Belina z pohledu marketingového mixu

Produkt: Produkty, které lze ve faremni prodejné zakoupit jsou: mléko a
mlééné vyrobky, vejce, uzenaifské vyrobky, mosSty, med, produkty z bylin, susené
ovoce, maso a né¢kolik druhii hofcice a marmeldd, vyrabéné mnichy z nedalekého
klastera Trapisti v Novém Dvorte. Veskera nabidka, ktera nepochazi ptimo z farmy a
prodava se zde, je z domacich zdroji okolnich zeméd€lcti a vyrobct a je vypéstovana
bez pouziti chemickych piipravka.

Nabidka vlastni produkce zahrnuje predevsim kozi a kravské mlécné vyrobky.
Faremni minimlékarna zpracovava cca 300 litrt koziho mléka za tyden. Kravské mléko
se zpracovava pouze V podzimnich a zimnich mésicich. Nabidka mlé¢nych produktl
zahrnuje nékolik druh syru, tvaroh a rizné pomazanky. Vyroba mléénych produkti je
zalozena na tradi¢nich, ale i vlastnich receptech.

Dale si zde mtze zakaznik zakoupit Cerstvé maso masnych zvifat, chovanych
voln¢ na pastvinach.

Také je zde mozné poridit bylinné koupele a sirupy (napf. matovy,
matefidouskovy, bezovy, meduiikovy a lipovy), susené byliny a z nich umichané smési
na bylinkové Caje

Cena: Vzhledem k tomu, ze vyroba potravin, které ziskaly certifikat BIO, je
vyssi cenu. Ekozemédélci nemaji velké vynosy. Maji velky podil ruéni prace a dalSich
nutnych specifickych pozadavkii na jakost a zdravotni nezdvadnost, jez se odviji

od ziskani znacky BIO.

Vlastnim Setfenim - osobni navstévou prodejny na Biofarmé Belina, prodejen
bioproduktli a farmatskych trhii na izemi hlavniho mésta Praha, na farmaiském trhu
V Mélniku a vyhledavanim nabidek na internetovych strankdch bioobchodii a
biofarmaii - bylo zjiSténo, Ze ceny nabizenych produktd Biofarmy Belina jsou,
ve srovndni s konkurenci ostatnich jmenovanych, v pfijatelné vysi. Cenové rozdily
nejsou az tak vyrazné, naopak se mnohdy ceny produktii Biofarmy Belina pohybuji

na niz$i hranici.
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Misto, zpusob distribuce: Biofarma vyuziva dvou distribu¢nich cest. V prvni
fadé¢ se produkty a dalsi poskytované sluzby dostavaji k zdkaznikovi ptimo, tedy
ve vlastni faremni prodejné. Jedna se o distribu¢ni vztah: vyroba — zakaznik.

Druhou distribuéni cestou je cesta: vyroba — maloobchod — zakaznik. Znamena
to, ze biofarma dodava néckteré své produkty do maloobchodni ekoprodejny v
Karlovych Varech. Obchod ekofarmy funguje také jako meziclanek v distribu¢nim
fetézci a to prodejem produktli od okolnich zemédélcu a vyrobcli. Dodavateli ma
nékolik. Mezi nejdalezitéjsi patéi napt. mnisi z klastera Novy Dvuar, Farma Rudolec
nebo vcelaistvi Hordk.

Propagace — marketingova komunikace: Biofarma oslovuje své spotiebitele
formou ochutnavek a slovni komunikaci, seznamuje navstévniky se svymi produkty,
jejich péstovanim a zpracovanim piimo na farmé. Farmafi tak navazuji osobni kontakt a
roz8ifuje se oslovitelna skupina cilovych zakaznikd. Dé&je se tak zejména pii dnech
otevienych dvefi, které farma porada a kdy se navstévnici mohou seznamit s celou
farmou, ochutnat produkty v biokvalité a ptipadné produkty i zakoupit.

Dalsi ze zplisobli marketingové komunikace se spotiebitelem jsou internetové
stranky biofarmy. Potencidlni zdkaznik a navstévnik farmy si zde miZe prohlédnout na
fotografiich farmu a okoli, seznamit se s nabizenymi produkty, docist se zakladni
informace o chodu farmy. Webové stranky a rtizné aplikace jsou obecné rok od roku
efektivnéj§i vradmci marketingové komunikace, ale pifesto to zatim nebylo
pravdépodobné to, co by oslovilo tak velky pocet potencialnich zdkaznikl a spotiebiteli
farmy, jak by si majitelé ptali.

Dal$im komunikac¢nim nastrojem, ktery si podle svych slov povazuji majitelé
Biofarmy Beliny nejvice, je WOM marketing (Word of Mouth), tzv. ,Septandu®.
Nejveétsi pocet navstévnikll totiz pfichazi zéasluhou komunikace mezi samotnymi
bio vyrobky zakoupit. Také byvali spokojeni hosté penzionu davaji doporuceni
K pfijemnému pobytu ve venkovském klidném prostiedi.

Majitelé jsou velice aktivni lidé, svelkou chuti objevovat a hledat nové
prilezitosti nejen v oblasti podnikani, ale také v oblasti komunikace. Nebrani se zadnym
novym navrhtim pravé z okruhu marketinkové komunikace, a tak nabidku vytvofeni

eventového projektu velmi uvitali.
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5 FAZE PROCESU PLANOVANI

5.1 SWOT analyza Biofarmy Belina

V této casti diplomové prace bude provedena tzv. SWOT analyza silnych
(Strenghts), slabych (Weaknesses) stranek farmy, hrozeb (Threats) a prilezitosti
(Opportunities). Vyhodnocenim a rozborem soucasného vnitiniho a vnéj$iho prostiedi
pak bude navrzen nejvhodnéjSi zpiisob cesty ke spottebiteli pomoci eventového
projektu pro analyzovany subjekt — Biofarmu Belina.

Zakladem kazdého marketingového projektu je situacni analyza. SWOT analyza
pomaha s realistickym planovanim pro cely podnik, ale zejména s marketingovou
Strategil'“llg

Silné stranky: Mezi silné stranky analyzovaného subjektu biofarmy lze s
jistotou zatadit jeji prostfedi. Ptivab okolni ptirody a malebny venkovsky raz biofarmy
jsou velkym plusem pro celkovy dojem ze subjektu. Volny chov ovci, koz, krav a
driibeze, ze které¢ho pochazi produkty s oznacenim BIO, produkty vypéstované bez
pouziti nezdravé chemie - tedy produkty s piedpokladem vysoké kvality. Takové
produkty jsou Vv dnes$ni dobé velkou konkurenéni vyhodou. Dal§im plusem je
vybudované zazemi penzionu V podob& arealu pro agroturistiku s bezbariérovym
piistupem a wi-fi pokrytim. Vyhodou je také, Ze pozemky a nemovitostmi, s velkou
kapacitou prostoru pro akci, jsou Vv osobnim vlastnictvi farmafe. Neméné silnou
strankou je zajem a nadSeni majiteltl Biofarmy Belina pro dalsi rozvoj a nové aktivity.

Slabé stranky: Do slabych stranek biofarmy lze v prvni fad€ zahrnout cenu.
Vyssi cena bioprodukti je mnohdy vyznamnym divodem, pro¢ si spotiebitel radéji
zakoupi produkt bez oznaceni BIO. Pokud je zdjem o vyrobky tohoto typu nizky, neni
potom ani mozné sniZzovat ceny. Jednou ze slabych stranek je nedostate¢na publicita na
produkty pochazejici z biofarmy, slabsi distribucni sit’ - prodej je pouze ve faremni
prodejnic¢ce a nékteré produkty nabizi maloobchodni prodejna zdravé vyzivy ve 40 km

vzdalenych Karlovych Varech. Slabinou je 1 sezénni charakter, napf. vyrobky

119 OTHERS], Greg Damster [and a Dimitri Tassiopoulos (EDITOR). Event management: a professional
and developmental approach. 2nd ed. Landsdowne (SA): Juta Academic, 2004. ISBN 07-021-6658-8.
Str. 272.
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z kravského mléka se vyrabéji v podzimnich a zimnich mésicich. V neposledni fadé
Spatné dopravni dostupnost.

Hrozby: Hrozbami pro Biofarmu mize byt nedostatek finanénich prostiedkt
spotfebitel, napi. vlivem krize nebo nezameéstnanosti, kterd je v tamnim regionu
vysoka. S touto hrozbou se poji snizovani nadkladi domécnosti na volnocasové aktivity a
pfednost nakupu levnéjSich méné kvalitnich potravin. Hrozbou mize byt i jind akce
konana v blizkosti farmy ve stejném obdobi, zdej$i nestalé pocasi a jiné nepiedvidatelné
udalosti

Piilezitosti: Jednou z prilezitosti je pochopeni a piiblizeni se tomu, co
spotiebitel faremnich produkti a host faremniho penzionu hledd. MiZze to pomoci pfi
ruznych volnocasovych a rekreacnich aktivitdch, které farma nabizi nebo se chysta
nabizet v budoucnu. Stale vice oblibeny je trend agroturistiky a navySuji se pocty lidi
hledajici navrat k ptirodé. Nartsta vSeobecny rozvoj zajmu o takzvané zdravé vyrobky.
To vSe Biofarma Belina vlastni a ma moznost nabidnout. Pti navstévé farmy v ramci
eventové akce je mozné vyuzit jeji geografické umisténi a seznamit navstévniky, napft.
pomoci propagacnich materiall, také s pamétihodnostmi a cykloturistickymi stezkami
v okoli.

Ptrilezitosti je vstoupit do povédomi potenciondlniho spotiebitele také
pomoci rostouciho vyuzivani internetu Sirokou vefejnosti. Nejen aktualizacemi
samotnych webovych stranek Biofarmy Belina, ale také ¢erpanim vyhod, jez nabizeji
socialni sité.

Jako vyznamnou pfiileZitost je tfeba piipomenout pravé chystany eventovy
projekt, kde dojde Kk osloveni novych spotiebitelskych segmenti a dal$i propagaci
biofarmy, jejich vyrobkl a sluzeb. PtileZitost je potieba vidét v pfitazlivosti budouci

eventové akce.

Zavér analyzy: Pro utfidéni analytickych poznatki o soucasné situaci na
biofarmé Belina byla aplikovand SWOT analyza, vyuZivana jako vychodisko pro tvorbu
event marketingovych cili. (V kapitole ,,Cile event marketingu“ je uvedena blizsi
specifikace.) Pomoci této standardni metody byly identifikovany jednotlivi Cinitelé
vystihujici silné a slabé stranky vnitiniho prostfedi biofarmy a faktory, které vyjadiuji

ptilezitosti a hrozby prostiedi vnéjSiho. Sestaveni SWOT analyzy, je pro planovani
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eventového projektu dilezité, protoze slabé stranky a nevyuzité piilezitosti by se mohly
proménit v hrozby a zamyslenou akci na biofarmé ohrozit. Na zaklad¢ vystupti tohoto
rozboru lze vyvodit strategické moznosti a volby, aby byly pro konkrétni situaci co
nejvice prinosné.

Lze vychazet ze skute¢nosti, ze sledovany subjekt - Biofarma Belina, ma dobré
dispozice pro vétsi eventovy projekt. Objekt a pozemky jsou ve vlastnictvi biofarmy a
jsou dobie pristupné. Nékteré vnéjsi hrozby jsou ze strany biofarmy neovlivnitelné -
jmenovité povétrnostni vlivy. Je tedy nutné vramci planovani akce ktomuto
prihlédnout a mit takzvané V zaloze dal$i varianty, které v pfipadé nepiizné pocasi
mohou vypomoci (napi. eventové stany, které vlastni a je ochoten zdarma zapijcit
ptibuzny majitele farmy). Pfi volbé terminu je dulezité zjistit, zda se neshoduje s jinou
aktivitou, konanou v okoli. Dalsi odhalené aspekty o pozitivech a negativech je tieba

ramci event marketingového projektu zohlednit.

5.1.1 Soucasna marketingova komunikace na Biofarmé Belina

Ukolem marketingového komunikac¢niho mixu je, velmi struéné feceno,
seznameni cilovych skupin s produkty.

V piipadé¢ Biofarmy Belina je to podani zpravy o ubytovacim penzionu a
potravinovych produktech ziskanych ekologickym hospodafenim. Dal§im dil¢im cilem
je ziskani vérného spotiebitele, vzestupnd tendence a objem prodeje. Klicovou misi
komunika¢niho marketingového mixu je, prostfednictvim spravné zvolenych nastroji,
informovat spotiebitele, jaké produkty a sluzby Biofarma Belina nabizi a pomoci
komunika¢niho mixu ptredat celou Skalu sd€leni takovym zpiisobem, jenz cilového
spotiebitele bude pozitivné ovliviiovat ¢i pfesvédCovat k jeho pofizeni.

Jaka je sou€asna dosavadni marketingova komunikace Biofarmy Belina, jakymi
prostiedky komunika¢niho mixu oslovuje a ovliviiuje své spotiebitele?

Biofarma Belina a reklama: V soucasné dobé jedinou reklamou, ktera
seznamuje Sirokou vefejnost s vyrobky a sluzbami, jsou faremni webové stranky. Slouzi
jako informacni a zaroven reklamni cesta, nejen k nabidnuti produktt a sluzeb, ale i
jako oficialni prezentace Biofarmy Belina. Piestoze je internet zalezitosti zcela

vetejnou, cilovou skupinou faremniho webu jsou bezpochyby zejména potencidlni
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zakaznici, které zajima zdravy styl zivota, agroturistika, ekologie a potraviny vyrabéné
bez chemickych vstupl. Na velmi zdafilych a ptehlednych webovych strankach
Biofarmy Belina Ize listovat v nékolika sekcich. Navstévnik se dozvi néco o historii této
biofarmy, o chovu zvifat a vyrobé produkti. V sekci ,,Prodej ze dvora“ ma navstévnik
stranek moznost seznameni se S bioprodukty nabizenymi K prodeji, doplnéné jejich
fotografiemi. Nahlédnuti do fotogalerie faremniho penzionu 14ka navstévniky na prvni
pohled viditelna utulnost a komfortnost ubytovaciho zafizeni v ¢isté vesnické ptirodé
Karlovarského kraje. Veskeré dostupné informace jsou doplnéné fotografiemi nejen ze
zivota na Dbiofarmé, ale také ukazkou okolni pfirody. Biofarma Belina nabizi
prostiednictvim svych webovych stranek uzivatelim v sekci ,,Agroturistika“ také vylety
po okoli, ptehled pamé&tihodnosti, stezky pro cykloturistiku, a také rtizné nabidky na
faremni akce napft. pro Skoly nebo firmy.

Podpora prodeje na biofarmé patii mezi pravidelny zptisob nabizeni produktd.
Je vSeobecné zndmé, ze pokud si potenciondlni spotiebitel mize zamysleny vyrobek,
0 ktery ma zajem, nejen prohlédnout, ale také vyzkouset, je velmi pravdépodobné, Ze si
jej také zakoupi. Timto pravidlem se fidi 1 v prodejné na farmé, kterd je pfedmétem
zkoumani. Prichozi zakaznik dostdva nabidku ochutnavky cerstvych bio vyrobki.
Do podpory prodeje, smérované k penzionu, byvaji zahrnuty rizné bali¢ky vyhod, jako
napt. vyhodnéj$i cena za ubytovani pro vétsi skupinku navstévniki, nebo pii zakoupeni
casové delsiho pobytu.

Osobni prodej navazuje na vySe jmenovanou podporu prodeje. Navstévniku
faremni prodejny je nabidnuta nejen ochutnavka produktd, ale je mu predev§im
predloZzen zajem o jeho osobu, ochota majiteld a personalu a jejich piijemné
vystupovani v pratelské atmosféie. Osobni navstévou a sledovanim autorka prace
zaznamenala velkou ochotu prodavajici - od dikladného seznameni zakaznika
s produktem po jiz zminovanou nabidku ochutnavky produktd. Osobni prodej
nevyzaduje zadnou velkou investici, pfesto je velice dilezitou soucasti marketingové
komunikace se spotiebitelem, kterd se zdsadn€ promitne do jeho ptiStiho zaméru jit, ¢i
nejit na biofarmu nakoupit znovu.

Publicita: Navazani dobrych vztahl s vefejnosti patii k zakladim uspé$né
marketingové komunikace. Aktivity Biofarmy, které lze pod Public relations sméle

zafadit, jsou akce, které na farmé nékolikrat do roka probihaji. Jsou to aktivity pro
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mensi kapacitu navstévniki, napt. akce pro Skoly, pési turistiku ¢i cyklovylety. Jednou
ro¢né pak probiha den otevienych dveti. Témito pociny se nesleduji primarn¢ zisky, ale
reputace a dobré jméno Biofarma Belina

Do této kategorie se fadi prace s médii. ,,Cil vSech téchto aktivit je pritom ziejmy
— zajistit, aby se o vasi spolecnosti a jejich produktech psalo v médiich.“**® Biofarma
primarné¢ nevyhleddvd novinafe, aby jim sama nabizela informace a dozadovala se
uvefejnéni prostiednictvim ¢lankd v novinach. Piesto novinafi z regionalniho tisku sami
nachazeji cesty na Biofarmu Belina a projevuji zajem o spolupraci. Biofarma Belina
figurovala také v n€kolika televiznich dokumentech z oblasti biofarmateni a ekologie.

Pfi rekapitulaci soucasného stavu marketingové komunikace Biofarmy byla
zjiSténa urcitd slabd mista, na kterych by bylo dobré v ramci komunikace zapracovat a
vylepsit ji, s cilem dosazeni vét§siho poctu zdkaznikii a tim i navySeni zisku. Dostat se
vice do povédomi vetejnosti, je stavebnim kamenem pro uspésné fungovani na dneSnim
trhu. Hlavnim cilem této diplomové prace je podat navrh na vylepSeni marketingové

komunikace se zaméfenim na spotiebitele.

5.2 Cile event marketingové akce Biofarmy Belina

Event marketingové akce se vyuZivaji pro vytvofeni uUzkého vztahu mezi
nabizenymi produkty biofarmy a spotiebitelem, a jeho vyzkouSenim tzv. “na vlastni
kazi* pii probihajicim eventu, jehoz se spotiebitel ucastni. Po Gspésném ztotoznéni se
spotiebitele s produktem piedava ten, kdo je spokojeny, pozitivni informace o daném
vyrobku dale.

Cile eventu mohou byt rliznorod¢. Zalezi, jaké jsou priority majitelii biofarmy, a
¢eho chtéji usporadanim eventového projektu dosahnout. V prvnich fazich lze cile
roz¢lenit na primarni a sekundérni a ty nasledné vytycit.

Primarni cile je mozné rozdélit do tfi skupin — financni, kontaktni a

o, 121
komunikacni.

120 JARDIN, André. Alexis de Tocqueville: 1805-1859 [online]. Paris: Hachette, c1984 [cit. 2014-02-21].
ISSN 1805-0263. Dostupné z: http://www.businessvize.cz/

121 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. Str. 47.
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Finan¢ni cilem je prodej faremnich vyrobka pii akci samotné a zisk z prodeje
obcerstveni. Po uspofadani aktivity biofarma ocekava, vlivem podpory prodeje ziskané
event marketingovou akci, zvySeni obratu prodavanych produkti a nabizenych sluzeb.
PropiijCeni prostor ostatnim farmaiiim a prodejctim je mozné brat jako urcitou formu
podpory prodeje. Uast dalsich prodejcti totiz na akci totiz miZe pfivést i jejich
spokojené stalé zakazniky, tedy dal$i mozné potencialni spotiebitele produkti Biofarmy
Belina.

Do kontaktnich cilii 1ze zaradit pfimé sezndmeni navstévniki s moznosti vyuziti
agroturistiky a ubytovani ve faremnim penzionu v ramci rozvoje agroturistiky, ziskani
prostoru pro seznameni s produkty. Dale je to identifikace s cilovymi skupinami
a stylem jejich Zivota, vytvofeni splynuti mezi navstévnikem a produktem a rozvijeni
dobrych pomérii s mistnim spolecenstvim.

Komunikaéni cile maji zdjem o rozsifeni povédomi o existenci Biofarmy Belina,
upevnéni jeji image. Udrzeni stalych spotiebitelti a ziskani novych. Mimo navstévnikt
samotné¢ho eventu, mohou byt osloveni prostiednictvim propagacni kampané i Ostatni
potencialni spottebitelé.

Sekundarni cile jsou kreativita a atraktivita chystané¢ho projektu. Druhotny cil
je samotna eventova akce, kterd zauyme. Navstévnici se dobfe pobavi a zazitek s tim
spojeny si budou pamatovat.

Cile se obecné¢ zamétuji na to, pro¢ eventovou akci biofarma potada, co by ji
méla prinést. Také je ale dulezité zamyslet se nad otazkou, co tento zazitkovy den ma
prinést ucastnikiim a co bude tim, co je na tuto akci pfivede.

V této fazi planovani eventového projektu je vhodny okamzik na otazku, zda je
event vhodny ke splnéni oc¢ekavani a cilti farmy. Biofarma Belina ma co nabidnout, at’
to jsou to takzvané zdravé biopotraviny, ubytovani v penzionu uprostied Cisté prirody
nebo bliz§i seznameni se zivotem na biofarmé. Na zakladé vysledku analyzy je proto
zadouci zvolit spravnou strategii a zaméfit se na vytvoreni eventového projektu, ktery je

spravnou a vhodnou cestou.
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5.3 Cilové skupiny

Spektrum cilovych skupin navstévnik eventové akce na Biofarmé Belina je
Siroké a ruznorodé. Cilovou skupinou v tomto piipadé muze byt kazdy, kdo ma rad
pfirodu a zajima se o takzvanou zdravou stravu. Aby se vyznam sdéleni eventu
na emociondlni roviné komunikace vydafil, je vyznamné piimé osloveni skupiny
jedincu, jez spojuje nejvice shodnych rysi, zajma a potieb. NejcastéjSimi navstévniky
biofarmy jsou rodiny s détmi, skupiny se zajmem o agroturistiku, ekologické
zemédé€lstvi a biopotraviny nebo turisté se zdjmem o aktivni odpocinek ¢i seniofi

vyhledavajici klidné vesnické prostredi.

5.4 Stanoveni strategie eventové akce biofarmy

Kli¢em ke spravnému rozhodnuti, jakou cestou pijde event marketingovy
projekt, je spravné vybrand event marketingova strategie. Vhodné zvolené pftislusné
strategické kroky jsou kli¢ovymi faktory k uspéSnosti celého event marketingového
projektu. Stanovenim vlastni strategie je chvile, kdy se rozhoduje, jakym smérem se
bude cely eventovy projekt ubirat.

Ve své publikaci P. Sindler vychazi ze Sesti dimenzi, jez vymezuji event
marketingovou strategii:

Objekt event marketingu - tedy urceni, co ma byt ptedmétem piipravovaného
eventového projektu. Pujde o prezentaci celé Biofarmy Belina, ¢i ma byt predmétem
zajmu pouze uréity produkt? Vzhledem k tomu, Ze se na farm¢ v minulosti konaly
mensi akce se zaméfenim vzdy na jednu konkrétni véc, vybranou z celé pestré skaly
moznosti, které biofarma nabizi, nyni se bude jednat o rozsahlejsi projekt, pti kterém se
budou prezentovat jak veskeré ekologicky vyrobené produkty, tak sluzby v podobé
predstaveni ubytovaciho faremniho penzionu, a tudiz tedy cely event marketingovy
projekt bude zastieSovat jméno Biofarma Belina.

Sdéleni event marketingu - ma byt to, co vyjadifuje hlavni myslenku eventové

akce biofarmy. ProtoZe je jednim z cili celého projektu vytvofit v navstévnicich urcité

122 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha:
Grada, 2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. Str. 55.

64



emocni spojeni mezi sdélenim a prozitym zdzitkem, je dilezité zvolit takovy slogan,
ktery si ucastnik eventového dne na Beliné co nejdéle zapamatuje a bude odchazet
z akce s pozitivnimi emo¢nimi zazitky, spojenymi s mottem, které timto zplisobem
chtéji farmati predat navstévnikiim. Motto se doporucuje piesné a vystizné, s dirazem
na jediné klicové sdéleni Biofarmy Belina, spojené s touto eventovou akci. Navrzeno
bylo toto jednoduché sdéleni: ,,S Belinou zpatky k ptirodé*.

Cilova skupina event marketingu - Pro vytyceni eventového projektu je
dilezité, jaky pocet cilovych skupin akci navstivi a jak budou velké. Davodem jsou
lep$i moznosti zaméfit pak koncept v ramci marketingové komunikace na jednu nebo
vice cilovych kategorii. V piipadé¢ eventové akce na biofarmé nelze s urcitosti
odhadnout, jaké specifické skupiny event navstivi. Nicméné se biofarma zaméfuje
nejvice na rodiny s détmi, seniory a agroturisty — viz kapitola Cilové skupiny.

Intenzita event marketingu - je vymezenim c¢asového tuseku a dal$im
zakladnim faktorem event marketingové strategie. Na biofarm¢ se v minulosti jiz
konalo n¢kolik mensich akci, kdy se cilovym skupinam farma ptipominala formou
riznych mensich aktivit. Tento projekt, jehoz soucasti je tato strategie, pujde cestou
koncentrace a zapusobi na ¢leny jednotlivych kategorii navstévnikli v delSim casovém
rozpéti mezi konanim akci, o to vSak intenzivnéji a s hlubsimi zazitky. Eventovy projekt
pocitd s jarnimi mésici nebo prvnimi podzimnimi dny a délka jeho konani se bude
pohybovat v ramci jednoho dne.

Typologie event marketingu - Eventova akce se bude konat na otevieném
prostranstvi pfimo na Biofarmé Belina. V typologii bychom mohli pfifadit tento event
pod kombinovany typ, pfizptisobeny z hlediska Casu, mista a piilezitosti. Vyuzije se
prilezitosti spojit komunikaci firmy se spotiebiteli pomoci prezentace znacky Biofarma
Belina, ochutnavkami a prodejem potravinovych produktd pod otevienou oblohou,
s doprovodnymi zabavnymi produkcemi, jako je vystoupeni hudebni skupiny nebo
divadelni pfedstaveni pro déti s ekologickou tématikou.

Usporadani event marketingu - Poslednim bodem u stanoveni strategie
eventové akce je volba zplisobu samotného provedeni. Aby event na biofarmé¢ probéhl
uspésné, vyzaduje to dokonalé sestaveni atraktivniho, originalniho programu, s ohledem
na marketingovy mix biofarmy. Vysledkem musi byt jedine¢ny eventovy den, z né¢hoz

si navstévnik odnese emocionalni zdzitky. Ty se pak odrazi vjeho nahlizeni
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na Biofarmu Belina a jeji nabidku a navstévnik se bude vracet na farmu jiz jako

zakaznik a spotiebitel faremnich produkti a sluzeb.

5.5 Volba eventu

Volbu eventu rozdélime z ¢asového i procesniho hlediska do dvou zékladnich
fazi. |. faze: Zvoleni typu eventu, Il. faze: Zvoleni scénafe eventu - zinscenovani
zazitku.'??

I. faze: Zvoleni typu eventu: Rozhodnout, jaky typ vybrat, je Vv piipadé
biofarmy jednoduché. Vzhledem k ekologickému zaméfeni, strategii a cilim se
uskute¢ni jednodenni tzv. outdoorovy event V pfirodé¢ pod Sirym nebem, piimo
na Biofarm¢ Belina. Event bude kombinovan napfi¢ nékolika event marketingovymi
typy. Chysta se projekt na venkovni program s dirazem na ekologii, zdravou vyzivu a
agroturistiku. Tato vyznamnd sjednocujici idea eventu se ponese celym programem
pod mottem akce ,,S Belinou zpatky k ptirodé®.

Propagovat se zde budou produkty pod znackou Biofarma Belina se
zam¢fenim na podporu jejich prodeje, sluzeb, a posileni image spolecnosti.
Pro za¢lenéni hostli do scénatfe budou, dle strategie, zahrnuty pro navozeni piijemné
uvoliiujici atmosféry jednoduché zabavné cinnosti. Cely eventovy den je urcen
k pobaveni a relaxaci a propojeni s ustiedni myslenkou Biofarmy Belina.

Il. faze: Zvoleni scénare eventu - zinscenovani zazitku: Po zvoleni typu
eventu pfichazi na fadu druhd fadze v podobé ptipravy vlastniho scénafe eventové akce.
Zinscenovani zazitkli ke srozumitelnému sdéleni myslenky a stvofeni dlouhodobého
ucinku ve smyslovém vnimani u cilovych skupin. Scénat ma za ukol poskladat cely
prabeh akce tak, aby jednotlivé jeji Casti na sebe smysluplné navazovaly. Eventova akce
tohoto typu bude pro biofarmu premiérou. Je proto nezbytné nutna dikladna ptiprava a
vybér spravné skladby zazitkt. Protoze se jedna o venkovni akci, kdy mtze byt cely
plan naruSen napt. vlivem Spatnych povétrnostnich podminek, je tieba mit nidhradni
variantu. Pocita se s eventovymi stany (které na akci zapij¢i zdarma ptibuzny majitele

biofarmy) a s volnym piistupem do zasedaciho salu faremniho penzionu.

123 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. Str. 65.
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5.6 Naplanovani zdroju

Vyznamnou soucasti event marketingového planu je i souhrn dostupnych a
potfebnych zdroji pro event. RozliSujeme tii zakladni skupiny zdroji: lidské, hmotné a
finanéni.'?*

Finanéni zdroje: Celkova sumarizace rozpoctu eventového projektu se odviji
na podkladech o celkové cenové kalkulaci vycislené v zavislosti na strategii event
marketingu. Jedna se o idealni variantu co do nakladt i komunika¢niho ucinku.
Rozpocet, jenz byl vedenim farmy vyc¢lenén na event marketingovou akci, je podrobné
uveden v kapitole Stanoveni zdroji, doplnény doporucenimi k jeho snizeni. Tyto
planované vydaje se odviji od skute€nosti, Ze biofarma je maly a soukromy subjekt.
event marketingového projektu neobejde. Je nezbytné zajistit vSechen lidsky potencial
k zabezpeCeni vSech aktivit s eventem spojenych. Dle rozhodnuti vedeni biofarmy,
nebude nevyuzito k zorganizovani projektu profesionalni event marketingové agentury.
Pro zdarné uskutecnéni eventu je velmi dilezitym prvkem pfidéleni kompetenci
kvalitnimu a spolehlivému tymu. Realiza¢ni tym eventové akce bude poctem clent co
nejmensi, ale zaroven akceschopny a flexibilni, schopny operativné reagovat
na neptedvidatelné situace. Veskery organizacni tym, ktery je zapotiebi pro fungovani
akce, bude slozen z internich pracovnikii a rodinnych pfislusnikd majiteld biofarmy.
Toto feseni usetii velkou ¢ast finan¢nich prostiedkl. Je pocitano se zalozni variantou,
v souvislosti s lidskym faktorem, v pfipadé nenadalych problémd (napf. nemoc).
Kazdému bude urcen pfesné definovany pozadavek jeho ¢innosti. Na kazdé eventové
akci je nutnosti ustanovit jednu osobu, kterd bude mit hlavni slovo. Koordinatorem, jenz
bude mit na starosti pfipravné faze a pribéh celého dne, bude sam majitel biofarmy. Je
totiZ tou osobou, jeZ zna dokonale jednak programové slozeni a misto konani akce, ale
také je to opravnéna osoba pro zodpovézeni piipadnych dotazi.

Protoze, dle ustanoveni podminek k zabezpec€eni pozarni ochrany, musi byt pfi

akci, kde se ocekava navstévnost vétSiho poctu lidi, hlidka ve slozeni dvou

124 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. Str. 68.
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proskolenych osob, zajisti se tyto lidské zdroje u Jednotky dobrovolnych hasicl
Touzim.'?®

Hmotné zdroje: Jsou to veSkeré prostiredky nezbytné k samotné realizaci
eventového projektu. Patii sem zvoleny prostor pro konani akce, véetné veSkerého
vybaveni, infrastruktura, technika, osvétleni, ozvuceni, catering. Co se tykd hmotnych
zdroji, bude biofarma opét spoléhat na své vlastni. Vyuziti vlastnich zdroji se
podstatné projevi ve sniZzeni nékladi rozpoctu celého eventového projektu. Biofarma
nemusi platit za vyuziti venkovni plochy ani vnitinich prostor, protoZze jsou v jejich
soukromém vlastnictvi. Technika a technické zadzemi eventu budou opét z vlastnich
zdroji, protoze majitel biofarmy je nejen farmaf, ale také naruzivy muzikant. Vystupuje
s vlastni hudebni skupinou, jejiz hmotnou soucdsti je i1 technika, napf. ozvuceni,
osvétleni nebo také podium na vystupovani. Pro piipad neptizné pocasi je potieba
zapijCeni zastfeSeni podia. Z duvodu hygienickych piedpist a hygieny viibec, je nutny
pronajem mobilni toalety. K oziveni vzpominek na eventovou akci se nechaji vyrobit
upominkové pfedméty v podobé privésku na klice s logem Biofarma Belina a odkazem
na jeji webové stranky. Pokud si navstévnik zakoupi néjaky produkt biofarmy, dostane
k nému tuto upominku.

Obcerstveni budou zajiStovat jednotlivi spfateleni vyrobci a prodejci
regionalnich potravin z okoli a samoziejmé také Biofarma Belina bude nabizet své
produkty jak Kk ochutnavce, tak k prodeji, ¢i za tucelem obcerstveni. Pujde nejen
0 nabidku mléénych vyrobku, ale také o masové speciality biofarmy. Dalsi materialni
zdroje, vytvorené za ucelem eventu na biofarmé, jsou plakaty a letaky, informujici

0 eventu a ¢asu, kdy se bude konat.

125Ceska republika. Zakon &. 133/1985 Sb: o pozarni ochrang, ve znéni pozd&jsich predpist. In: Shirka
zdakonii. 1985, ¢. 133. Dostupné z: http://www.tzb-info.cz/pravni-predpisy.
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5.7 Stanoveni rozpoctu

Pfi rozhodnuti propagovat své produkty pomoci event marketingové akce, musi
farma pocitat s financni strankou tohoto projektu. Stanoveni rozpoctu pro tyto ucely
neni mozné dopiedu zcela piesné vycislit. Rozpocet se v prub&hu realizace dle potichy
méni a dopliiuje. Vedeni farmy je ve vétSiné pottebnych hmotnych zdrojii sobéstacné,
napf. svépomoci zhotovené cedule a smérovky, ¢i billboard v podobé valniku
na soukromém pozemku majitele biofarmy.

Pro snizeni nakladi se navrhuje: Oslovit ministerstvo zemédélstvi s zadosti
spolufinancovani v rdmci propagace akce Regionalni potravina. Produkty vyrobct, jez
spadaji pod toto oznaceni, zde budou nabizeny Vramci ochutndvek S moznosti
zakoupeni. Navrhuje se pfizvat jako spolupotfadatele akce Kulturni infocentrum
Touzim, jez uhradi nédklady na honorafe za divadelni vystoupeni a zafadi upoutavku na
akci do Touzimskych listd. Oslovit Cesky svaz ochrancti piirody Betov K zajisténi
odpadkovych kosu. Pozadat svaz ekologickych zemédélct v ramci akce Zafi - mésic

ekologického zemédélstvi o ptispévek na mobilni WC.

Tabulka 4: Ptredbézny rozpocet

POLOZKA CELKOVA CENA (K¢)

honorare pro tcinkujici 4000
zastfeSeni podia 2500
Zvukaf 1500
vyroba billboardu na valnik 2000
inzerat V regionalnim deniku 450
mobilni toalety 8000
letaky — tisk, vylep, distribuce 2500
vyhry do tomboly a vyherni pobyt do soutéze 3000
na socialni siti Facebook

darek biofarmy k zakoupenym produktim 800
celkem 26 250 K¢&

Zdroj: autorka prace (2014)
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5.8 Vyhodnoceni eventu

V této Casti diplomova prace dosla v procesu planovani do posledni faze, a tou je
vyhodnoceni neboli controlling. ,,Event controlling zahrnuje systém pravidel, ktery
napomaha dosazeni cilii event marketingu, brani prekvapenim a upozoriuje
na nebezpeci, kterd vyzaduji zviasmi pristupy. “ 1%

Aby potadajici biofarma piedesla pii eventové akci moznym komplikacim
v disledku nepiesnosti a chyb, je nutné zafadit do planovani kontrolu. Porovnavanim
jednotlivych realizovanych aktivit s planovanym navrhem, stanovenym cilem a
skute¢nosti. Kontrola ma piinést odpovédi na otdzky, zda budou naplnény urcené cile
event marketingu. Dislednost ma zabranit nepfijemnym udalostem, které mohou
Vv pritbéhu akce nastat. Cely proces kontroly se zaméfuje na neustalé pfehodnocovani,
prizptisobovani a vylepSovani eventového procesu tak, aby byly naplnény dané cile.
Kontrola z procesni stranky postupuje v nékolika etapach. Predbézna, pribézna a

127 Rozsah této prace nedovoluje vypisovat jednotliva mista a vie, co

naslednd kontrola.
je nutné nevynechat pfi kontrolovani eventového projektu. Autorka se proto rozhodla
v oddile systému kontroly nezachazet do tiplnych detailti.

Kontrola predbézna: Jiz podle nazvu je zifejmé, ze se jedna o kontrolu pred
samotnym eventem. Jejim ukolem je primarné€ provéfit a piekontrolovat v§e vymyslené,
naplanované a rozhodnuté, tedy veskeré body stanovené pii planovani projektu.
Tzv. pre-testy piezkoumavaji, zda byl projekt vytvotreny pro spravné vybranou cilovou
skupinu, zda budouci hosté¢ budou skute¢né ti, na které bylo v planech zaméieno.
Dalsim bodem ptedbézné kontroly je vySe finan¢ni ¢astky urcené na event - zda je
dostatecna, ¢i nikoliv. Dulezité je i zaméteni se na konkurenci, zda se v terminu pro
eventovou akci na biofarmé nekiizi s jinou aktivitou v okoli. Do pfedb&zné kontroly
spada, zda je vybran spravny typ komunika¢niho mixu a spravné sestavena strategie.

Kontrola pribézna: Primarnim uUkolem pribézné kontroly je dozorovat,
sledovat a vyhodnocovat jednotlivé etapy planovani a samotné realizace eventu. Toto je

tteba sledovat ze dvou rovin. A to dle ¢asové a obsahové stranky. Sledovat, zda vSe

126 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6.Str. 97.
127 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6.Str. 97.
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probiha dle stanoveného harmonogramu. Je dobré pocitat s urcitou ¢asovou rezervou,
protoze ne Vzdy se vSe podaii uskutecnit v pfesné naplanované casové ose. Kontrolou
jednotlivych casti pfiprav se mtize odhalit i mald chyba, kterd by pozd€ji mohla
zpusobit 1 neuspéch celého projektu. Je dobré nepodcenovat jak lidsky faktor a jeho
vykonost, stejné tak i asové hledisko. Pfi samotné realizaci pak sledovat hladky priibéh
eventového dne dle naplanovaného scénare. Pribézné pozorovat cely d€j a zajimat se
0 spokojenost hostd, napt. dotazovanim. Zda jsou ucastnici spokojeni, jak reaguji
na urcité jednotlivé aktivity, a tim ziskdvat cennou zpétnou vazbu

Kontrola nasledna: Po ukonceni eventové akce pfichdzi jedna
z nejdulezitéjsich fazi kontrolniho systému — zhodnoceni, zda doslo k naplnéni danych
cili event marketingu, které byly biofarmou stanoveny v procesech planovani a
strategie. Z pohledu strategického marketingu jde o planovité vyhodnocovani, které
povede do budoucna k vylepsovani budoucich eventovych projektd.'?® Pro ziskani
potiebnych informaci 0 spokojenosti, ¢i vyhradach spojenych s eventovym zazitkem, je
vytvofen dotaznik, ktery se bude na akci rozdavat. Aby doslo k cenné zpétné vazbé od
navstévniki, je zapotiebi velkd navratnost zodpoveézenych otazek. Proto bude dotaznik
ocCislovan a bude vyherni. Navstévnik, jenz jej vyplni a vhodi do pfipraveného osudi,
pak muze pii slosovani vyhrat jednu z cen v podobé balicku s produkty biofarmy, ¢i
jinou cenu z tomboly, vénovanou ostatnimi prodejci. PoloZené otazky by mély podat
zpravu, jak byla eventova akce ispé$na z pohledu zacastnénych, jaké maji navstévnici
vyhrady a navrhy na vylepSeni, zda by se podobné akce zucastnili znovu, a také zda se

budou vracet na Biofarmu Belina za nakupy mistnich produkti.

128 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6.Str. 98.
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5.9 Vyuziti komunikacnich nastroju pri realizaci eventu

K propagaci eventového dne na Biofarm¢ Belina je tfeba vyuzit néstroji
komunika¢niho mixu. V publikaci J. Vysekalové je charakterizovano n¢kolik typt:
»reklama, osobni prodej, podpora prodeje, prdace s verejnosti, primy marketing,
sponzoring, novd média. ,,129

Reklama je jednou z pfipravnych ¢innosti. Informovat vetejnost a cilové skupiny
o planovaném event marketingovém projektu, vyvolat zajem o néj, a povzbudit K ucasti.
Pomoci reklamniho sdé€leni je pfijemci ozndmena samotnd existence akce na Biofarmé
Belina a informace, kdy a kde se bude konat.

Navrzen je vytisk letakit ve formatu AS, které budou vyvéSeny v prodejnach
spratelenych biofarem a vyrobcti Regionalnich potravin zapadnich Cech, ktefi budou
mit na akci své stdni s nabidkou vlastnich produktt. Ti si také vyvési reklamni letak
na své webové stranky. Soucasné je doporucen vytisk i mensi verze letakti ve formata
A6, které budou volné poloZeny v mistech propagace pro ptipadné zajemce. Diky tomu
je vétsi pravdépodobnost, ze budouci navstévnik nezapomene napi. datum akce, protoze
si letaCek ptinese S sebou domu. Letdky pak budou vyvéSeny v okolnich obcich, v
mistech urenych na vylepovani reklam, nabizeny s zadosti o vylepeni v obchodech
v radiu 30km od mista eventové akce. JelikoZ se pocita s vystoupenim déti s vlastnim
programem, letdk bude vyvéSen i v Matefské a Zakladni Skole v Touzimi. Na letdku
pod mottem eventové akce bude misto, ¢as a stru¢ny program toho, co se bude dit a co
bude nabizeno. Letdky navrhnou a vytvofi majitelé Biofarmy. JakoZto byvali majitelé
reklamni agentury maji s touto formou prezentace bohaté zkuSenosti. Bude vyroben
billboard, ktery bude pfipevnén na valnik a umistén u silnice, ktera je hlavnim tahem
mezi Plzni a Karlovymi Vary. Pozemek, na némz bude poutac s ozndmenim o eventové
akci umistén, je soukromym pozemkem majitelti Biofarmy Belina.

Reklama bude vyvéSena na webovych strankdch Biofarmy Belina. Oznameni
0 akci bude také ozndmeno v regionalnim deniku.

Jako dalsi bod pro propagaci bylo navrzeno vytvoieni stranky na socialni siti.
Biofarma Belina vytvofi svou facebookovou stranku, umisti na n¢j fotografie a

informace z biofarmy. Doporuceno bylo i kratké seznamovaci video s pozvankou a

129 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. Str. 20.
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informacemi o eventovém dni na Biofarm¢ Belina. Soucasné¢ stim se umisti
na facebookovy profil biofarmy vyzva se soutézi o nejhezéi fotografii ptirody, S
moznosti vyhry vikendového pobytu na Biofarm¢ Belina v terminu konani eventu.
Onen poukaz ziské autor nejvice sdilené fotografie. Je dokézéano, ze denné se na socialni
sit¢ pripojuje mnoho lidi. Sdileji rzné informace, fotografie, odkazy a videa. Pokud se
objevi soutéz s moznosti vyhry, zaloZzené na hlasovani sdilenim, soutézici pro ziskani co
nejvétsiho poctu hlasti hromadné rozesilaji odkazy svym pfatelim a znamym. Tim se po
socialni siti bude informace o eventu, ale i 0 Biofarmé Belina samotné, rozsifovat sama.
Protoze jsou socialni sit¢ opravdu efektivni nastroj v externi komunikaci, vejde timto

znacka Biofarma Belina do povédomi vétsiho pocétu potencialnich spotiebiteld.
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6 REALIZACE

6.1 Eventovy den na Biofarmé Belina

Findlnim ukolem, ktery piichazi na tfadu pfi planovani eventového projektu, je
vypracovani detailniho scénare. Musi se zaobirat v§emi dil¢imi Gseky eventu a zachazet
do nejmensich podrobnosti. Samotnd realizace event marketingového projektu neni jen
obstarani programového slozeni a dohled nad dodrzovanim scénaie, ale také uméni
zareagovat na ptipadné neocekdvané problémy.

Je nutnosti, aby vSechno podstatné bylo dasledné ptipraveno, realizacni tym znal
Casovy harmonogram, a aby se ukoly, spojené s danym eventovym projektem, plnily
S naprostou presnosti. I mald nepatrna odchylka pak miiZe oslabit celé soukoli scénate a
tim narusit pribéh akce. Pokud vyvstane neocekavany problém, jeho pohotové
odstranéni musi probihat bez sebemensiho pov§imnuti ze strany hostli eventu. Jakékoliv
obavy, ¢i (v ptipad¢é nenadalé situace) nervozita, se v zadném ptipadé nesmi dotknout
navstévnika eventu.

Pred zapocetim akce je nutné dohlédnout na: umisténi mobilniho WC, instalaci
billboardu — valniku k silnici, zapojeni a kontrolu techniky ozvuceni a osvétleni, stavbu
podia, umisténi lavic pfed podiem a v mistech, kde se bude podavat obcerstveni, montaz
eventovych stanil - nejen pro ptipad neptizné pocasi.

V den, kdy se uskuteéni event marketingovy projekt, musi byt personal
realizaéniho tymu na misté jiz nékolik hodin pfed spusténim akce. Resit se musi mimo
jiné: priprava vyzdoby prostoru, rozmisténi ceduli s programem a smérovkami
k aktivitiam a oznaceni jejich mista. Vzhledem Kk rozsahu této prace se neni mozné
zaobirat vyctem vSech detailnich utkont. Proto autorka nabizi vycet Cinnosti jen
okrajové, bez zachazeni do detaild, byt k realizaci eventu potiebnych.

Nez piijde okamzik, kdy zacinaji pfichazet prvni navstévnici, jsou pfipravena
hotova varena jidla, napt. faremni jehnéci gulds. Roztapi se pec, v némz bude pecena
mistni specialita ,,maso pfimo na ohni“. Pfipravuji se misy s ochutndvkami mistnich
syrd, pomazanek a tvarohii. Dobte zvolené a chutné pfipravené obcerstveni 1ze zahrnout
do dulezitych bodl eventového projektu.

Potadatelé se rozhodli spojit nejen s ostatnimi biofarmati z okoli. Nabidku

na spolutcast do eventové akce na Biofarmé Belina dostali také ti, kteti ve zdejSim
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regionu vyrabi své produkty pod znackou Regionalni potravina. Rano pied zahjenim
eventu jim bude Clenem realizacniho tymu pfidéleno misto, kde mohou po cely
eventovy den své vyrobky nabizet k ochutnani a piipadnému prodeji.

Mezi pozvanymi vyrobci a prodejci bioproduktii a produktii vyrabénych a
péstovanych bez jakéhokoliv chemického zasahu nebo regiondlnich potravin
JSOU napft.: mostarna ze Stvolna, vCelafstvi Horak s lesnim a luénim medem, mnisi
z opatstvi Novy Dvur s hoicici S originalni recepturou, marmeladami a ovocnym zelé,
pekarstvi Kolat se Sirokym sortimentem domaéciho kvalitniho peciva atd. Pozvéani na
prodej svych vyrobki dostanou také vyrobci dievénych hracek, biotextilu s rucné
malovanymi vzory a prodejci bio kosmetiky. V ramci propagace Regionalni potraviny
se s ochutnavkami svych produktii pfijedou ptedstavit syry z Horského statku Abertamy
a pani Hnatkova z Luhova, pivovar Permon ze Sokolova a ChySe, uzenaistvi
z Farmy Rudolec, uzenaistvi z Chebu a pecivo z BeCovské pekarny.

Témi, kdo dokazi zvednout i pohodingji zalozené jedince od televizni
obrazovky, jsou déti. Pro své déti jsou lidé ochotni piehodnotit své pohodli, zvednout se
a vyrazit na vylet, do divadla, nebo pravé na eventovy den na Biofarmu Belina. | proto,
je Cast programu zaméiena na déti, na jejich pobaveni, zabavu, hry, soutéze a ru¢ni
tvofivost. Pozvani dostala 1 Matefska a Zakladni Skola. Déti si pod vedenim svych
ucitelek pripravi kratké predstaveni se zpévem a tanecky.

Kazdému pfichozimu bude rozdan ocislovany dotaznik s otdzkami, tykajici se
dnedniho eventového dne. Dotaznik pro hosty byl vyroben a ocislovan s cilem ziskat
zpétnou vazbu o spokojenosti na zaZzitkovém dni na Biofarmé Belina. Po vyplnéni jej
mohou zajemci vhodit do pfipraveného osudi, zné&jz pak v zavéru dne budou

vylosovani tfi vyherci darkového balicku s produkty Biofarmy.

Hlavnim programem bude divadelni pfedstaveni pana L. Baldka s Divadlem déti
Karlovy Vary. Pohadka, kterou herci zahraji, bude mit ekologické téma. Nejde jen o to,
aby se tematicky hodila do zdejsiho prostiedi. Divadelnikiim a potfadatelim jde zejména
o vyuziti klasické pohadky k utvéafeni vztahu déti k zivotnimu prostiedi, pfirodé¢ a
pokladani zékladu ekologického citéni. Nasledovat bude vystoupeni déti z mateiské a

zékladni Skoly. I toto je soucasti eventové strategie, kdy se hledaji cesty, jak ptildkat co
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nejvice navitévnikil na tuto akci. Zadny rodi¢ si neneché ujit vystoupeni svého ditéte a
vétSinou se na podobnd predstaveni jezdi podivat celé rodiny tc¢inkujiciho ditéte.

Z nabidky zabavy ur¢ené pro déti lze jmenovat napt. projizdku na koni a
ponikovi, skakéni na trampolin€, prohlidka chovu ,,Na venkovském dvoie®, projizd’ka
na valniku — s moznosti vyzkouset Si, jak se sedi na traktoru, soutézni odpoledne plné
her a soutézi (napf. lukostielba apod.).

Naplni dne urCené spiSe pro dospélé navstévniky eventové akce je
napf. sezndmeni s chodem mlékarny, ndzornd ukazka casti technologickych procesi
pfi vyrobé syra a jogurti, ukazka staceni mléka. Aby z exkurse v mlékarné nebyl jen
nudny vycet pracovnich procest, navrhuji se kK vyrobnim postupim kratké vsuvky s
vtipné€ glosovanymi zazitky, spojenymi s touto ¢innosti na biofarmé.

Dal$i moznosti je prohlidka mist, kde ziji faremni zvifata, ukazka stfithani ovci
s moznosti vlastniho vyzkouSeni, ukézka ru¢niho dojeni koz a mechanického dojeni
krav. Pro zajemce o staré, dnes jiz historické zemédélské stroje, bude vystavena sbirka
majitele biofarmy traktor Porsche z roku 1954 s pfislusenstvim, coz je saze¢ brambor,
valnik, a pluh. Znacné¢ zrezivélé, rozbité stroje farmar postupné renovoval a nyni jsou
chloubou Biofarmy. Nejen Zeny jist¢ zaujme ru¢ni femeslnd prace na kolovratku ¢i
pleteni koSikl. Pro déti je pfipravena jizda na koni. I dospély navstévnik bude mit
moznost si to vyzkouset.

Nemén¢ lakavou zélezitosti jsou pro hosty eventu prodejni stanky. Zucastnéni
vyrobci, farmafi a prodejci maji moznost predvést své produkty, nabidnout ochutnavky
a prodavat svijj sortiment. Spotiebitel se na eventové akci na Biofarmé Belina seznami i
S pro n¢j neznadmymi prodejci, ma moznost ziskani novych kontakt a v ptipadé
spokojenosti ziskat informaci, kam se vydat za nakupem.

Po celou dobu eventového dne bude K poslechu hrat hudebni skupina. Na podiu
se také odehraje nejen vystoupeni déti nebo divadelni prfedstaveni, ale bude pfedan
vyherci facebookové fotografické soutéZze poukaz na dvoudenni pobyt na Biofarmé
Belina s ubytovanim ve faremnim penzionu. Probéhne losovani vyhernich dotaznikd a
ptedani vyher vyherciim.

Z diivodl navratnosti dotazniktli, vytvotenych pro naslednou kontrolu a ziskani
zpétné vazby od ucastnik prob&hnuvsiho eventového dne, budou dotazniky rozdavané

pfimo na samotném eventu, slosovatelné o vyhry. Dotaznik viz Ptilohy.
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Veskeré déni bude zachyceno na fotografiich a po ukonceni eventu déno na
webové stranky Biofarma Belina a také na socialni sit’ Facebook.

Eventovy den na Biofarm¢ Belina se bude pfizpisobovat plné zdjmu
navstévnikii. Konec je stanoven na osmnactou hodinu. Znamena to ukonceni prodeje,
nabidek i her s tim, Ze hudba pokracuje a zdjemci mohou zUstat, posedét u obcerstveni
az do dvaadvacaté hodiny, kdy bude ukoncena i hudebni produkce.

Pro realiza¢ni tym vsSak timto akce nekonci. Nasleduji nezbytné ukony, spadajici
do faze zavéru: tklid, kontrola a vyhodnoceni. Je tfeba odstranit cedule se smérovkami,
provést demontaz podia a eventového stanu, posbirat odpadky a celkovée uklidit prostor

prave ukoncené akce.

Hlavnim cilem eventového dne je ziskdni novych zdkaznikli a zvySeni
povédomosti o produktech i farmé samotné. Vyhodnocenim vyplnénych dotazniki
dojde vedeni biofarmy k zavéru, zda akce naplnila jejich ocekavani ¢i nikoliv. Na uplny

zaver je tieba podékovat realizaénimu tymu za odvedenou praci.

Pro nazornou ukézku nésleduje podrobny harmonogram eventového projektu,
dle casového sledu. Tabulka 5 se tyka ¢asového rozlozeni ptipravnych ukonu, které je
zapotiebi splnit pfed vlastnim eventovym dnem. Tabulka 6 je nazornym zobrazenim

¢asového harmonogramu vlastni eventové akce.
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Tabulka 5: Harmonogram eventového projektu — ptipravna ¢ast

CASOVE ROZLOZENI

UKON/ ZADANI

6 mésicil pred akei

ptedbézné domluvit ucinkujici a prodejce

4 mésice pred akci

upozornéni na akci a vytvoreni pozvanky na facebookovém

profilu

3 mésice pied akci

finalni domluveni ucinkujicich a prodejct

doplnéni vhodnymi fotografiemi a videi

odstartovani fotografické soutéze na Facebooku

1 mésic pred akci

vyfizeni potiebnych povoleni pro akci

vyfizeni potiebnych povoleni pro akci (MU Touzim)

vyjednani hlidky hasicti u jednotky SDHT

vytvofeni scénaie vystupti a finalni soupis ucinkujicich a

prodejcil

doplnéni upfesiujicich informaci na facebookovém profilu a

facebookové pozvance

vytvofeni, tisk a reprodukce pozvanek a plakatt

kontrola technického stavu osvétleni a ozvuceni

vyroba billboardu ze staré¢ho valniku- svépomoci

14 dni pfed akei

umisténi billboardu k silnici

posledni realiza¢ni schiize s prodejci

porada realizacniho tymu — popis povinnosti, projednani

krizovych situaci a jejich operativniho feSeni

vyroba ceduli a smérovek k akcim

1 den pred akei

vyroba vyzdoby a umisténi smérovek k akcim

sestaveni podia, umisténi lavic, montaz eventového stanu

posledni porada realizacniho tymu — zopakovéani povinnosti,

pfipomenuti navrhi feSeni krizovych situaci

kontrola ozvuceni a techniky

Zdroj: autorka prace (2014)
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Tabulka 6: Casovy harmonogram dne realizace

CASOVE ROZLOZENI UKON
5: 00 ptiprava hotovych jidel a syrit k ochutnavkam
6: 00 ptijezd prodejct — stavba stankll v jejich rezii
9:30-11:15 volné aktivity, za doprovodu hudby
10: 00 znélka - oficidlni zahajeni akce, pfivitani navstévniki Gsty
majitele Biofarmy Belina, vystoupeni hudebni skupiny
11: 15 znélka - oznameni o divadelnim pfedstaveni
11:20-12:00 divadelni piedstaveni pro déti
12:00-12:15 hudebni produkce
12:15-13: 00 vystoupeni déti z MS a ZS
13:00-15:30 volné aktivity
15: 30 znélka — oznameni o predavani vyherci soutéze a losovani
slosovatelnych dotazniki
15: 45 losovani, pfedani vyher, fotografovani
16:10-18: 00 volna aktivita
18:00 oficialni ukonceni eventového dne znélkou, pod€kovani a
rozlouceni se s hosty
18: 00—-22:00 ukonCeni prodeje, soutézi, uzavieni penzionu, rozlouceni
s prodejci
do 22:00 moznost zakoupeni ob¢erstveni, poslech hudby
22:00 konec hudebni projekce
22:00 uklid techniky, osvétleni, lavic

Zdroj: autorka prace (2014)
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo vytvotfeni projektu event marketingové akce
pro Biofarmu Belina v zapadnich Cechach. Uvést nova doporudeni, jez by vedla
k vylepSeni obdobnych akci a nové napady s cilem pftispét ke zvySeni poctu stalych
zakaznikl a tim 1 vys$§imu zisku.

Nejprve byla vytyc¢ena tato hypotéza: , Event marketingovd akce je vniména
v Ceské republice vefejnosti pozitivné a zaroven podnécuje své navitévniky k nakupu
propagovan¢ho produktu.“ Divodem ke stanoveni této hypotézy byla potieba ovétreni
si, zda eventova akce pfispiva k vétsi prodejnosti produktd na ni prezentovanych, a zda
ma tedy obdobnou akci smysl pfipravovat. Zadana hypotéza byla ovéfovana pomoci
kvantitativniho anketniho vyzkumu, jenz autorka zadala respondentim pies webové
stranky vyplnto.cz.

Vyhodnocené odpovédi anketniho Setfeni byly zpracovany, a vysledky, vcetné
piehlednych tabulek a grafu, byly vloZzeny do diplomové prace. Platnost hypotézy byla
na celkovém vzorku 131 respondentii potvrzena. VétSina respondentli odpovédéla, Ze
byla eventovou akci pozitivné ovlivnéna a zaroven vétsi ¢ast dotazovanych ptiznala, Ze
vliv eventové akce vedl Kk nakupu prezentovanych produktu.

Dalsim krokem k naplnéni cilii prace bylo ziskani dulezitych podkladd pro
vyhotoveni eventového konceptu za pomoci polostrukturované¢ho fizené¢ho rozhovoru
osobnim setkanim autorky prace s majitelem a zakladatelem Biofarmy Belina. Byly
ujasnény cile eventového projektu - ¢eho chce Biofarma Belina sjeho pomoci
dosdhnout. Byla provedena analyza silnych a slabych stranek farmy a jejich mozZné
ptileZitosti ¢i hrozby — takzvana SWOT analyza.

Biofarma Belina usiluje o pfiliv novych zakaznikti v oblasti nakupu produkti i
hostti vlastniho ubytovaciho zafizeni a zaroven o udrzeni zakaznikt stavajicich. Tim
padem 0 navyseni zisku z prodeje produktii a provozu penzionu.

Z vysledkl ziskanych anketou lze predpokladat, Ze eventovy projekt by mohl
pfispét k naplnéni téchto cilti. Nabizelo se zamysleni, z jakych divodi muize biofarma
0 své potencialni zakazniky pfichazet a jakym zplsobem je mozné i tyto zakazniky

oslovit a ziskat.
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Autorka ze svého okoli vnima, Ze Cesky spotiebitel nema tolik volného casu.
Tim, jak neustale spécha, je pro n¢j pohodingjsi zajet si nakoupit do supermarketu, ¢i
dokonce si objednat dovazkovou sluzbou bézné potraviny az do domu. O biopotraviné
vétsinou jiz slySel, mozna by ji i rad vyzkousel, ale pfesto ma malokdy objektivni divod
aktivné se ji zabyvat. Je pro n¢j pohodiné€jsi vhodit do ndkupniho kosiku potravinu
notoricky znamou. Bylo tedy nutné vymyslet, jak potencidlnimu spotiebiteli
biopotravinu piedstavit a takiikajic ,,pfistrcit ji pod nos“. Vybornou pfilezitosti pro to je
akce spojena se zazitkem — tedy eventovy den.

Témi, ktefi nas umi vytahnout z pohodli a letargie, jsou déti. Pro své déti jsou
lidé ochotni ptfehodnotit své pohodli, zvednout se a vyrazit na vylet, do divadla, nebo
praveé na eventovy den na Biofarmu Belina. To je divodem, pro¢ koncept eventového
dne na Biofarmé Belina v této praci neopomina na déti, jejich aktivni ucast v programu,
a dalsi zédbavu pro né stvorenou. Naopak je na tomto zdkladu z velké Casti postavena
strategie projektu a navic i do obsahu programu ma moznost prispét kratkymi
pfedstavenimi i Matetské a Zakladni Skola z ptilehlého mésta Touzim. Méloktery rodi¢
si totiz necha ujit vystoupeni svého potomka. A to je jedna z cest, diky kterym ma
biofarma Sanci oslovit i pohodlné zdkazniky. Sezndmit je nendsilnou formou
s konceptem potravin BIO a vSemi plusy mistniho faremniho ubytovani, nechat je
ocenit krasy okolni piirody a piednosti nabizenych produkti oproti produktim
konvenénim.

Poradatelim akce slouzi jako podklad ke zhodnoceni uspésnosti probéhlého
eventového dne dotaznik, ktery byl zaroven vytvofen Vramci této prace pro jeho
navstévniky. Vyhodnocenim tohoto dotazniku lze zhodnotit, zda doslo k uspésnému
naplnéni cili dané akce. Jeho vysledky mohou pfispét i do budoucna k vylepsovani
dalsich eventovych projekta.

Pti zkoumani soucasné marketingové komunikace bylo zjiSténo, Ze biofarma ma
V této oblasti slabsi stranky a na ty je potieba se zaméfit. Pro dosazeni vétSiho pocétu
zakaznikl a tim 1 navySeni zisku, je vyznamné dostat se vice do povédomi vetejnosti a
proto vylepsit propagaci biofarmy. Vypracovany koncept eventového projektu pro
Biofarmu Belina lIze zatadit pravé do oblasti komunika¢ni marketingové strategie pro

vylepSeni komunikace se spotiebiteli.

81



Prace miize byt pouzita jako podklad pro tvorbu obdobnych eventovych akei.
Prakticka realizace tohoto konkrétniho projektu na Biofarmé Belina je napldnovana na
podzim roku 2014. Na zaklad této prace je mozno navazat dal§im zkoumanim v $irSich

souvislostech v rozsahlejSich typech praci.
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PRILOHY

Piiloha A - Rozhovor majitelem Biofarmy Belina

Pro ziskani informaci, potfebnych jako podklad pro vyhotoveni event
marketingového projektu Biofarmé Belina, bylo zvoleno vyzkumné Setfeni formou
polostrukturovaného hloubkového rozhovoru s jejim vedenim. Ten byl ziskavan na
zakladé osobni schiizky autorky této prace a majitele biofarmy. Cilem bylo ziskat co
nejvice informaci o subjektu, jenz byl pfedmétem zkoumani, o lokalité v niZ se nachazi,
soucasné¢ marketingové komunikaci, a cilech, jez by chtéli dosahnout. Rozhovor byl
CasteCn¢ fizeny, podle piedem piipraveného scénare, ale vétSinu ¢asu byl ponechan
prostor dotazovanému, a tim se pofadi predem pfipravenych otazek v pribé¢hu ménilo.
Nékteré otazky se tvofily az béhem dotazovani. Struktura rozhovoru byla nastavena tak,
aby byl ve vSech otazkach ponechan dostatek prostoru k vyjadieni, nepodsouvaly se
zadné odpovédi, ale zaroven, aby diskuse postupovala od obecného ke konkrétnimu

projevu. Odpovédi byly shrnuty do nasledujicich tii okruhd:

Cim se va$e Biofarma zabyva a co by mohla nabidnout spotiebiteli?

,Chovame masna plemena zvifat, kterd se volné pasou na okolnich pastvinach,
ovce, kozy, kravy a nabizime také maso krali¢i a drtibeZi. Je mozné u nas koupit vejce,
kozi ¢i kravského mléko. V nasi vlastni minimlékarn€ vyrabime velkou $kalu mléénych
vyrobkll riznych chuti syry, tvarohy, jogurty a pomazéanky. Péstujeme zeleninu a
brambory. Dale to jsou sirupy z bylinek a rizné smési ¢aji. VSechno vyjmenované je
vypéstovano a vyrobeno v biokvalité, bez jakéhokoliv chemického vstupu.

Mimo vyroby potravinovych produktt, provozujeme v ramci agroturistiky i
penzion. V nasem okoli jsou vybudované cyklostezky, Ci stezky pro pési tary a
v blizkosti jsou rizné pameétihodnosti. Pofddame tematické pobyty ¢i vzdélavaci
programy pro Skoly. Nabizime navstivit naSi farmu napf. v rdmci Skolnich nebo

rodinnych vyletl, kdy se nejen déti mohou podivat, jak funguje ekologické farma.*



Poradali jste nékdy na své farmé nékdy eventovou akci? Jak akce probihaly?

Co jste si od nich slibovali? Splnily vase o¢ekavani?

,Poradali jsme nékolik akci tohoto typu. Byly to vzdy mensi akce, kdy
navstévnik mohl piijit prohlédnout si Zivot na biofarmé. Pro déti byly pfipraveny rizné
soutéze, projizd’ka na konich, s détmi se tvofily rizné vyrobky, napf. malovani na
kameny apod. Nabizela se pokazdé ochutnévka nasich potravinovych produkti. Po cely
den zde byla moznost obcerstveni. Slibovali jsme si od toho, ze vejdeme do povédomi
lidi a ti se ndm budou vracet nakupovat nase produkty nebo k ndm pfijedou napf. na
vikend a ubytuji se v nasem penzionu. Kdyz mam hodnotit, zda nase ocekavani bylo
naplnéno, tak musim fici, Zze v urCitém ohledu ano. Naslo si nas, diky této akci, par

novych zédkaznik ale stali bychom o ziskéni vétsiho poctu.*

Co si predstavujete, Ze vaim nova eventova akce prinese?

%

,Protoze bychom radi potadali akci vétSitho rozméru, tak ocekavam vétsi
navstévnost, a ze se k nam spokojeni lidé budou vracet pro nase produkty ve vétsi mite,
nez tomu tak bylo doposud. Ze eventovou akci vejdeme do $irsiho povédomi, jak svymi
produkty, které jsou vyrabény bez chemie, tak pfijemnym vesnickym prostiedim v Cisté
piirod¢, s velkou nabidkou vyziti v okoli biofarmy pifi ubytovani ve faremnim

penzionu.*



Priloha B - Vyherni dotaznik

Biofarma Belina

Vazeni navstévnici, budeme radi, pokud nam zodpovite né¢kolik dotazt, tykajicich se
Vami navstiveného dne$niho dne, zde na Biofarm& Belina. Vase odpovédi ndm
pomohou k dal§imu zkvalitnéni pro konani piipadné dalsi akce.

Tento dotaznik je vyherni, po vyplnéni jej vhod’te do pripraveného osudi u podia!

1. Kde jste se o dne$ni akci dozvédéli?

web Biofarmy Belina
Facebook

letak

regionalni tisk

jinym zptsobem — napiste jak

O O O O O

2. Co vas primélo k ucasti — vypiste odpoveéd’

3. Jaky je vas dojem z této akce — ohodnot’te ¢islem 1-5 (1 = je nejlepsi, 5 = nejhorsi)
4. Co se vam na akci nejvice (nejméné) libilo?
5. Co by se podle vas mélo na akei vylepSit?
6. Pokud bude v budoucnu podobna akce opakovat, zacastnite se?
o Ur¢ité ano
o Asiano
o Urcité ne

o Asine

7. Chcete nam vzkazat jeSté néco dalSiho?
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Piiloha E - Ceska narodni znacka pro biopotraviny

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI
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