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ABSTRAKT

Bakalatska prace se vénuje vyuziti event marketingu v gastronomickém segmentu. Cilem
prace je popsat a analyzovat, jaké formy event marketing v gastronomii nabyva, jaké cile
plni a jakym zplsobem lze jeho principy prevést do konkrétni praxe gastro provozu.
Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni pojmy marketingové komunikace a specifika
marketingu sluzeb v gastronomii, charakterizuje event marketing jako néstroj
komunika¢niho mixu, tfidi typy eventi podle jejich funkce a formy, analyzuje modely
planovani a popisuje aktudlni trendy ovliviiujici podobu eventii, zejména proménu
spotiebitelského chovani mladSich generaci, digitalizaci a tlak na udrzitelnost. Prakticka
¢ast prace ma formu analytického popisu realizovaného eventu: na zakladé poznatkili z
teoretické Casti je navrzen, realizovan a vyhodnocen pub quiz v prazském baru District 3.
Prace sleduje prib&h eventu od ptipravné faze pies marketingovou komunikaci az po
vyhodnoceni ekonomickych vysledki a zpétné vazby hostil. Zjisténi ukazuji, Ze event
marketing mtize plnit strategickou funkci 1 v gastro provozu s omezenymi zdroji, pokud
format odpovidéa identité podniku a ptiprava zohlednuje kritické faktory uspésnosti jako
celek. Pub quiz v District 3 potvrdil, Ze nizkoprahovy komunitni event dokéze soub&zné
aktivovat navstévnost, posilit komunitni identitu a generovat organicky marketingovy

obsah.

Klicova slova: event marketing, gastronomie, pub quiz, marketingovd komunikace,
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ABSTRACT

This bachelor's thesis examines the use of event marketing in the gastronomy sector. The
aim of the thesis is to describe and analyse the forms event marketing takes in gastronomy,
the objectives it serves, and how its principles can be applied in the practical context of a
food and beverage venue. The theoretical part defines the key concepts of marketing
communication and the specifics of service marketing in gastronomy, characterises event
marketing as a tool within the communication mix, classifies event types according to their
function and format, analyses planning models, and describes current trends shaping the
form of events - particularly the shifting behaviour of younger consumer generations,
digitalisation, and growing pressure towards sustainability. The practical part presents an
analytical account of a real event: drawing on the findings of the theoretical part, a pub
quiz at District 3, a bar in Prague, is designed, implemented and evaluated. The thesis
traces the event from the preparatory phase through marketing communication to the
assessment of economic outcomes and guest feedback. The findings suggest that event
marketing can serve a strategic function even in a venue with limited resources - provided
the event format fits the venue's identity and preparation addresses all critical success
factors as a whole. The pub quiz at District 3 confirmed that a low-threshold community
event can simultaneously activate footfall, strengthen community identity, and generate

organic marketing content.

Keywords: event marketing, gastronomy, pub quiz, marketing communication, experiential

marketing, event planning, guest community, customer loyalty, social media
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Uvod

Hustota pohostinskych provozi v méstskych &tvrtich, jako je prazsky Zizkov, dosahuje
urovné, kde pouhd kvalita nabidky ¢i pfizniva cena nestaci k dlouhodobému udrZeni
zakaznika. Podniky, které chtéji v tomto prostfedi obstat, musi hledat néstroje odliSeni

presahujici standardni provoz - a jednim z téchto néstroji je event marketing.

Zajem o eventy jako soucast gastro provozu pfitom neni nahodny. Proména
spotfebitelského chovani, zejména u mladSich generaci, posouva motivaci k navstéve
pohostinskych podnikti od pouhého uspokojeni fyziologickych potieb smérem k hledani
zazitku, socialni interakce a obsahu hodného sdileni. Gastronomické podniky na tento
posun reaguji tim, zZe se z mist konzumace stavaji platformami pro komunitni prozitky — a

event marketing je hlavnim nastrojem, jimz tento ptechod realizuji.

Rozvoj event marketingu v gastronomii urychluji i SirSi spolecenské a technologické
zmény. Dostupnost digitalnich nastroji pro pfipravu i propagaci akci vyrazné sniZuje
organiza¢ni ndro¢nost eventll a umoziuje jejich realizaci i men$im provoziim bez agenturni
podpory. Socidlni sit¢ pfitom zménily zplsob, jakym se o eventech lidé dozvidaji -
vizualngé atraktivni akce se Sifi organicky prostfednictvim obsahu sdileného samotnymi
hosty, ¢imz se event stavd zaroven marketingovym nastrojem. Post-pandemické chovani
zékazniki pak tento trend dale posiluje: hosté, ktefi jsou dnes pii volbé podniku
selektivnéj$i, od navstévy ocekavaji pfidanou hodnotu, kterou samotnd konzumace

poskytnout nedokaze.

Prace je Clenéna na dvé casti. Teoretickd Cast vymezuje zakladni pojmy marketingové
komunikace a specifika marketingu sluzeb v gastronomii, charakterizuje event marketing
jako nastroj komunika¢niho mixu, tfidi typy gastro eventii podle jejich funkce, analyzuje
modely jejich planovani a popisuje aktudlni trendy. Prakticka ¢ast ma formu analytického
popisu realizovaného eventu s prvky participativniho pozorovani: na zakladé poznatki z
teoretické ¢asti je zde popsan, realizovan a vyhodnocen pub quiz v prazském baru District

3, v némz autor prace pusobi.



Vyzkumné otazky

1. Za jakych podminek miiZze event marketing plnit strategickou funkci v gastro

podniku s omezenymi zdroji?

2. Jaké faktory rozhoduji o tuspéSnosti eventu z pohledu provozovatele gastro

podniku?



TEORETICKA CAST

1. Marketingova komunikace a jeji misto v gastro segmentu

Gastronomicky trh se vyznacuje vysokou mirou konkurence a nasycenosti nabidky, v niz
samotnd kvalita pokrmli nebo napoji zpravidla nestaci k dlouhodobému odliSeni podniku.
Marketingova komunikace v tomto prostfedi neplni pouze informacni funkci — stava se
nastrojem, skrze né¢jz podnik buduje svou identitu a pozici v mysli zakaznika. Pochopeni
jejich principi a specifik je proto nezbytnym piedpokladem pro analyzu jakéhokoliv

komunika¢niho néstroje v gastro segmentu, véetné event marketingu.

Tato kapitola vymezuje teoreticky zdklad, na ktery navazuji vSechny nasledujici Casti
prace. Nejprve jsou piedstaveny klicové koncepty marketingové komunikace a struktura
komunika¢niho mixu. Nasledné jsou analyzovana specifika marketingu sluzeb, kterd urcuji
podminky, za nichz gastronomické podniky komunikuji se svymi hosty. Zavére¢na cast
kapitoly se vénuje psychologii spotiebitele a roli zazitku jako zakladniho motiva¢niho
faktoru navstévy, pfiCemz pravé tato rovina tvoii piirozeny prechod k tématu event

marketingu v kapitolach nésledujicich.
1.1 Teoretické vymezeni marketingové komunikace

Marketingova komunikace pfedstavuje v modernim pojeti managementu klicovy proces
interakce mezi trznim subjektem a jeho cilovou skupinou. Z pohledu tradi¢nich
akademickych pfistupi predstavuje marketingova komunikace nastroj, jehoz
prostiednictvim podniky systematicky ovliviiuji povédomi spotiebitelti o svych produktech
a znackach a utvafeji jejich nakupni rozhodovani.! V tomto smyslu plni komunikace roli
»hlasu® znacky, ktery umoziiuje navazani kontaktu a budovani dlouhodobych vztahti se

zéakazniky.

Na soucasnych hyperkonkuren¢nich trzich se pozadavky na marketingovou komunikaci

neustale zvysuji a samotné piedani informace jiz nestaci.Efektivni komunikaéni planovani

'KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 516.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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vyzaduje disledné sladéni vSech jeho fazi tak, aby byl vysledny plan vnitin¢ konzistentni a
jednotlivé aktivity se vzajemné posilovaly.? Usp&sna realizace tohoto procesu vyzaduje
precizni kodovani sdéleni a eliminaci komunika¢nich Sumi, coz je v segmentu sluzeb,
jakym je gastronomie, kritickym faktorem pro spravné pochopeni hodnoty nabizené sluzby

piijemcem.’

K dosaZeni komunikaénich cili vyuZzivaji podniky tzv. komunika¢ni mix, ktery tvofi
soubor nastrojii urCenych k osloveni cilového trhu. Zakladni struktura tohoto mixu
zahrnuje reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing.* Pro
efektivni pisobeni v konkurenénim prostiedi gastronomie je nezbytné, aby veskeré aktivity
— od masmedialni reklamy aZ po specifické ochutnavky ¢i eventy — vysilaly zakaznikovi

jednotné a srozumitelné poselstvi.’
1.2 Specifika marketingu v segmentu sluzeb a gastronomie

Pohled na ekonomickou podstatu sluzeb proSel v historii zdsadnim vyvojem. Zatimco
fyziokraté v 18. stoleti povazovali za jedinou produktivni ¢innost zemédélstvi, Adam
Smith sluzby klasifikoval jako ,,neplodné a neproduktivni®, nebot’ jsou spotfebovavany v
okamziku svého vzniku a neptetvaieji se do zadné prodejné komodity. Tento rigidni pohled
piekonal az Jean Baptiste Say a pozdéji Alfred Marshall, ktefi uznali, Ze kazda ¢innost
uspokojujici potifeby zakaznika (v€etné dusevni prace) je produktivni. V soucasné dobé¢ je
pak podstata sluzeb nejlépe definovana skrze nehmotnou povahu a absenci pfevodu

vlastnictvi, jak uvadi napiiklad Philip Kotler.®

Pro marketingovou praxi v gastronomii jsou klicové specifické vlastnosti sluzeb, které je
odliSuji od hmotného zboZi. NejcharakteristictéjSim rysem je nehmotnost, z niz vyplyva, Ze

Cistou sluzbu nelze pred nakupem zhodnotit smysly ani si ji prohlédnout. To u zdkaznika

2 KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2. aktualiz. a
dopl. vyd. Praha: Grada, 2016, s. 10, 12. ISBN 978-80-247-5769-8.

3 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 520.
ISBN 978-80-247-4150-5

* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 530.
ISBN 978-80-247-4150-5.

> KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 535.
ISBN 978-80-247-4150-5.

¢ VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2. aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2014, s. 15-16. ISBN 978-80-247-5037-8.

11



vyvolava vyssi miru nejistoty a pocit rizika. Marketing sluzeb se proto snazi tuto bariéru
piekonat ,,zhmotiovanim*“ nabidky, a to posilenim prvkli materialniho prostiedi,

budovanim silné zna¢ky a vyuzivanim tGstni reklamy (doporuceni).’

Dalsim specifikem je neoddélitelnost produkce od spotieby. Na rozdil od zbozi, které lze
vyrobit do =zasoby, gastronomickd sluzba vznikd v redlném cCase za piitomnosti
poskytovatele 1 zdkaznika, ktery se tak stdva spoluproducentem zazitku. S tim tuzce souvisi
heterogenita (proménlivost) kvality, kterd je siln€¢ zéavisld na lidském faktoru a
momentalnim rozpolozeni personalu. Posledni z4sadni vlastnosti je znicitelnost neboli
pomijivost; nevyuzitou kapacitu restaurace nelze skladovat, coz vyzaduje precizni fizeni

poptavky a nabidky, napiiklad prostfednictvim cenové flexibility.?

Marketing v oblasti gastronomie se tedy nevyznaCuje pouze propagaci konkrétnich
pokrmt, ale piedev§im komplexnim managementem vjeml a ocekavani. Vzhledem k
budovani diveéry a sniZovani pocitovaného rizika u hosta. Toho podniky dosahuji skrze
strategii ,,zhmotiovani své nabidky, kdy se kazdy hmatatelny prvek — od kvality
prostirani az po grafickou uroven jidelniho listku — stavd nositelem marketingového
sdéleni. Marketing zde tedy nefunguje jako izolované odd¢€leni, ale prostupuje celym
provozem restaurace, kde i1 ten nejmensi detail interiéru hraje roli v procesu finalniho

hodnoceni kvality sluzby zdkaznikem.

Specifickym rysem marketingu v tomto segmentu je rovnéZ nutnost pracovat s vysokou
mirou emociondlniho zapojeni spotiebitele. Na rozdil od b&ézného zbozi, u které¢ho se
marketing soustfedi na funk¢ni uZitek, v gastronomii dominuje snaha o vytvofeni
unikatniho zazitku, ktery je v Case neopakovatelny. Marketingovy uspéch tak v tomto
kontextu zavisi na schopnosti podniku transformovat pouhou konzumaci stravy v socialni
udélost. Praveé tato orientace na zdzitek a budovani komunity loajdlnich hostl tvoii
zékladni stavebni kamen, na kterém nasledné stoji veskeré komunikacni aktivity a néstroje,

jez maji za kol odlisit podnik od konkurence na vysoce nasyceném trhu.

7 Taktéz, s. 17.
¥ Taktéz, s. 18.
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1.3 Nastroje komunika¢niho mixu v gastronomii

Komunikaéni mix v gastronomii nepiedstavuje pouze soubor ndhodnych inzeratd, ale
strategicky provazany systém, jehoz cilem je budovat uceleny obraz podniku v oc€ich hosta.
Vzhledem k vysoké nasycenosti trhu je nezbytné, aby restaurace komunikovala jednotné.
Tento pozadavek na jednotu se v teorii oznacuje jako integrovand komunikace, jejimz
cilem je zajistit, aby vSechny komunika¢ni nastroje vysilaly zakaznikovi jednotné a

srozumitelné poselstvi.’

1.3.1 Socidlni sit¢ a digitalni prezentace

V soucasné éie tvoii dominantni ¢ast mixu socialni sité. Pro restauraci slouzi jako digitalni
vykladni skfin, kterd umoZiiuje hostovi nahlédnout do podniku diive, nez ho fyzicky
navstivi. Protoze zakaznik nemutze chut pokrmu vyzkouSet piedem, stavd se vizualni
kvalita fotografii a videi pfimym ditkazem o profesionalité podniku.

Z marketingového hlediska je v tomto segmentu kli¢ova vizualni identita. Ta u sluzeb, kde
je vysledek prodeje nehmotny, hraje zasadni roli pfi ndkupnim rozhodovani a snizuje

obavy hosta z neznamé investice do zazitku.

1.3.2 Public Relations (PR)

Zatimco reklama o podniku mluvi, PR buduje jeho skutecnou povést. V gastronomii to
zahrnuje vztahy s médii, influencery, ale 1 spravu recenzi na portdlech. Hlavnim cilem je
dosahnout toho, aby o restauraci mluvili jini (nezavisli) lidé pozitivné, cozZ ma v oboru

pohostinstvi mnohem vyssi vahu nez placeny inzerat.

Podstata Public Relations spo¢iva v budovani pozitivnich vztahii s vefejnosti a médii.'° Pro
gastronomické zatizeni je PR klicové zejména pii uvadéni novych konceptii na trh, kdy je

potieba ziskat si diivéru vetejnosti skrze vérohodné informacni kandly.

® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 535.
ISBN 978-80-247-4150-5.

' KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013, s.
567-568. ISBN 978-80-247-4150-5
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1.3.3 Podpora prodeje

Nastroje podpory prodeje, jako jsou Casové omezené akce, vérnostni programy nebo
sezonni menu, maji za ukol vyvolat u hosta okamzitou reakci. Maji za cil motivovat k
navstéve v konkrétni €as (napf. mimo Spicku) nebo zvysit primérnou utratu na jednoho

hosta.

Tento néstroj se zaméfuje na kratkodobou aktivaci poptavky. Cilem je nabidnout
zakaznikovi dodatecny impuls k nakupu, ktery je vnimén jako vyhodny nebo exkluzivni,

¢imz se urychluje jeho rozhodovaci proces. "

1.3.4 Eventy jako integrujici prvek

Vsechny vySe uvedené nastroje nachazeji sviij spolecny prisecik v potadani specialnich
udalosti. Event (napf. tematicka degustace) dava restauraci readlny obsah pro sité, téma pro
PR a zaroven definuje konkrétni ptilezitost pro kratkodobou akci podpory prodeje.

Event marketing v tomto kontextu funguje jako integrujici prvek, ktery vyuziva osobniho
prozitku k ovlivnéni emoci hosta. Udélost v restauraci transformuje béznou konzumaci v
aktivni ucast na piibéhu znacky, coZ buduje silngjsi loajalitu nez jakykoliv jiny samostatny

nastroj.
1.4 Psychologie spotiebitele a zazitek v gastronomii

Pti analyze moderniho pohostinstvi je nutné si uvédomit, ze restaurace jiz davno neplni
pouze svou primarni funkci, tedy zahnani hladu. Pokud by motivem névstévy byla pouze
fyziologicka potieba, stacilo by hostovi jakékoliv nutri€né vyvazené jidlo. V realité je vSak
volba konkrétniho podniku ovlivnéna mnohem hlubsimi psychologickymi faktory. Host do
restaurace prichdzi hledat vytrzeni z rutiny, ocenéni své spolecenské role a predevSim

prostor pro mezilidsky kontakt.

Tento posun v chovani 1ze vysvétlit skrze Maslowovu hierarchii potieb. Zatimco u bézného

stravovani dominuji nejniz$i patra pyramidy, tedy zéakladni fyziologické potieby, u

"KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 559.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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zazitkové gastronomie a eventll se t¢zisté presouva k vysSim patrim. Konzumace v
restauraci se stava prostiedkem k naplnéni potieby sounalezitosti (sdileni ¢asu s blizkymi)
a uznani (volba podniku, ktery odpovida socidlnimu statusu hosta). V nejvy$sim bod¢ pak
muze jit o seberealizaci, kdy host vyhledava intelektudlni ¢i esteticky podnét, napiiklad v
podobé inovativnich kuchaiskych technik nebo unikéatniho konceptu udalosti, ktery mu

b&zné domaci stravovani nedokaze poskytnout.'?

Zasadnim motorem navstévnosti je v soucasnosti socidlni interakce. Restaurace se stava
platformou pro budovani a udrzovani vztahli, coz potvrzuji aktudlni data. Prizkum
spolecnosti US Foods ukézal, ze pro piiblizné¢ 90 % respondentli patii traveni Casu s
rodinou a prateli mezi kliCové divody navstévy restaurace, pii¢emz moznost socializace
uvadi jako divod vyb&ru podniku 52 % hostd.” Jidlo zde tedy funguje spiSe jako
katalyzator spole¢enského déni nez jako samotny cil navstévy. Je vSak nutné zdaraznit, ze
tento princip se vztahuje predev§im na restaurace s obsluhou a zazitkové koncepty. U
segmentu rychlého obcerstveni (fast food) zlistava prioritou efektivita, rychlost a nasycent,

nikoliv hluboké socidlni interakce nebo budovani atmosféry.

Tento sociadlni rozmér je uzce propojen s tzv. hedonickou hodnotou zazitku. Hedonicka
hodnota piedstavuje subjektivni potéSeni, zdbavu a multismyslovy prozitek, ktery host
ziskava nad ramec samotného jidla. Zahrnuje estetiku interiéru, profesionalitu servisu i
emocionalni naboj konkrétni uddlosti. Zatimco utilitdrni hodnota teSi prakticky uzitek
(mam plny Zaludek), hedonicka hodnota fe$i to, jak se host u konzumace citil."* Je
pravdou, ze cena zlstava pro vétSinu spotiebitelit zdsadnim faktorem, nicméné unikatni
atmosféra a silnd pozitivni emoce dokaZou vyrazné posunout toleranci hosta viici vyssi

cenové hladiné. Pokud host vnimd, ze pfidand hedonickd hodnota odpovidd jeho

12 HSU, Sheng-Hsun, Cheng-Fu HSIAO a Sang-Bing TSAI Constructing a consumption model of fine
dining from the perspective of behavioral economics. PLOS ONE [online]. 2018, 13(3) [cit. 2026-03-10].
Dostupné z: https://journals.plos.org/plosone/article/file?id=10.1371/journal.pone.0194886&type=printable
13US FOODS. The Diner Dispatch: 2024 American Dining Habits [online]. 2024 [cit. 2026-03-10]. Dostupné
z:
https://www.usfoods.com/tools-tips-and-ideas/articles-and-publications/articles/american-dining-out-habits-2
024

4 JIANG, Yanmei a Antonio K. W. LAU. Effect of restaurant consumers’ anticipated emotions on perceived
value and behavioral intention in the COVID-19 context. Frontiers in Psychology [online]. 2022, 13 [cit.
2026-03-10]. Dostupné Z:
https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2022.1013209/full
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emociondlni investici, je ochoten akceptovat vyssi cenu, kterou by v bézném, Cisté

funkénim provozu povazoval za neadekvatni.

2. Event marketing — definice, ucel a vyvoj

Pokud je marketingova komunikace nastrojem, skrze néjz podnik promlouva ke svému
zakaznikovi, pak event marketing pfedstavuje jeho nejpiiméjsi a nejintenzivnéjsi formu.
Zatimco ostatni nastroje komunika¢niho mixu ptisobi zprostiedkované — skrze obrazovku,
plakat nebo recenzi — event stavi hosta do stfedu readlného prozitku, ktery nelze replikovat
jinym zpusobem. V prostiedi gastronomie, kde je zdkaznickd zkuSenost ze své podstaty

ptitomnostni a multismyslova, ma tento néstroj specifické postaveni.

Tato kapitola se vénuje event marketingu jako konceptu: nejprve vymezuje jeho definici a
odliSuje ho od standardniho provozu, nasledné¢ analyzuje strategické cile, které eventy v
gastro segmentu plni, a kone¢n¢ sleduje, jak se jeho podoba proménuje pod vlivem novych
spotiebitelskych vzorct a digitalniho prostfedi. Tato analyza tvoii zéklad pro typologii

eventd a modely jejich planovani, jimz se vénuji kapitoly 3 a 4.

2.1 Teoretické vymezeni eventu v gastronomickém provozu

2.1.1 Definice eventu

V modernim marketingu sluZzeb neptedstavuje gastronomicky event pouze izolovanou
propagacni aktivitu, ale funguje jako strategicky nastroj pro budovani komplexnich zazitki
a aktivaci komunity hostl. Teoreticky lze event definovat jako pldnovanou, ¢asove
ohrani¢enou a cilené¢ inscenovanou udalost, ktera hostovi nabizi pfilezitost k prozitku
piesahujicimu jeho kazdodenni zkuSenost."> V prostiedi restauraci a bart se tento koncept
projevuje v Siroké Skale podob — od edukativnich a degustac¢nich formatl az po Cisté

spoleCenské a zabavni akce.

Zéasadnim charakteristickym rysem gastronomického eventu je jeho multioborovost a

schopnost adaptace na ruzny typ provozu. Moderni pojeti hospitality dnes rovnocenné

5SGETZ, Donald. Event Studies: Theory, Research and Policy for Planned Events. Oxford: Elsevier
Butterworth-Heinemann, 2007, s. 27. ISBN 978-0-7506-6959-4.
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integruje kulindiské uméni s napojovou kulturou, mixologii a zdbavnim pramyslem. Tato

komplexnost umoziuje rozdé€lit eventy v gastro segmentech do dvou hlavnich rovin:

e Produktové orientované eventy: Zaméfuji se na samotnou konzumaci a edukaci
(napt. degustacni menu, vinné parovani, hostovani Séfkucharti ¢i barmanské
workshopy).

e Zazitkové a spolecensky orientované eventy: Kde jidlo a piti tvofi nezbytny zaklad,
ale hlavni pfidanou hodnotou je interakce, aktivita nebo atmosféra (napf. turnaje v
beer pongu, pub kvizy, tematické party s DJem, oslavy svatki ¢i sledovani

sportovnich pfenosi).

Spole¢nym cilem vSech téchto formatd je vytrhnout hosta z jeho kazdodenni rutiny a

nabidnout mu vyjime¢ny moment, ktery standardni navstéva podniku neposkytuje.

2.1.2 Diferenciace eventu od bézného provozu

Kli¢ovy rozdil mezi eventem a béznou provozni rutinou (kdy si host jde prosté "sednout na
pivo" nebo "na vecefi") spocCiva v pristupu k vjemim a aktivit¢ hosta. Zatimco pii
standardnim provozu dochazi k uspokojovani potieb (hlad, Zizen, socializace) pfirozené, v
ramci eventu se jedna o zdmérnou, systematickou a fizenou stimulaci, kterd ma za cil
vytvoiit konkrétni vzpominku.'® Uspé$ny event vyuziva synergii viech péti smysli, které

jsou zapojeny do pfedem piipraveného scénaie:'’

1. Atmosféra (Zrak a sluch): Event méni vizualni a zvukovy standard podniku. Muize
jit o specifické dekorace, jiné osvétleni nebo vyrazny hudebni podkres (DJ, ziva
kapela, sportovni komentar), ktery diktuje dynamiku vecera a odliSuje ho od

bézného dne.

' PINE, B. Joseph a James H. GILMORE. Welcome to the Experience Economy. Harvard Business
Review[online]. 1998, ro€. 76, ¢. 4, s. 97-105 [cit. 2026-04-09]. Dostupné z:
https://hbr.org/1998/07/welcome-to-the-experience-economy

"LIU, Chyong-Ru, Yao-Chin WANG, Tonny Menglun KUO, Hsuan CHEN a Cheng-Hsiung TSUI.
Memorable dining experiences with five senses: Conceptualization and scale development. Journal of
Hospitality and Tourism Management[online]. 2022, ro¢. 53, s. 198-207 [cit. 2026-03-10]. Dostupné z:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1447677022001784
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2. Chut a ¢ich (Zazitek z konzumace): U eventi se jidlo a piti stavaji soucasti ritualu.
Bud’ skrze vyklad (storytelling), nebo jako soucast herniho prvku (napt. specialni
drinky k akci). Smyslovy vjem je zde nositelem tématu celé udalosti.

3. Interakce a aktivita (Hmat): V rdmci eventu nejde jen o pasivni konzumaci, ale

casto o fyzické zapojeni hosta. To zahrnuje v§e od workshopu az po aktivni ucast v

vvvvv

Prave toto cilené smyslové a spolecenské propojeni (Sensory and Social Connection) tvoii
délici ¢aru mezi gastronomii jako pouhou sluzbou a gastronomii jako eventem. Pokud je
tento proces strategicky nadesignovan, vyvolava u hosta silnou hedonickou odezvu, ktera
vede k vyssi utraté, posileni loajality a aktivnimu Sifeni dobrého jména podniku.'® Event se
tak stava ,,inscenovanym podiem®, na kterém provozovatel skrze fizené emoce a aktivity

komunikuje unikatni identitu své znacky a buduje komunitu svych hostt.
2.2 Strategicke cile a ucel poradani akci

Poradani eventl v gastronomii pfedstavuje strategickou investici, kterd umoziluje
provozovatelim dosahovat specifickych vysledkt, jez jsou v rdmci standardniho denniho
provozu obtizné realizovatelné. Cile téchto aktivit 1ze hierarchicky rozd¢lit do tii klicovych

oblasti, které spolecn¢ ptispivaji k dlouhodobé udrzitelnosti a prosperité podniku.

2.2.1 Ekonomicke cile a optimalizace vynosl

Primérnim cilem vétSiny eventd je piimy dopad na ekonomickou vykonnost podniku.
Eventy slouzi jako efektivni nastroj pro fizeni kapacity, zejména v tzv. ,,mrtvych ¢asech®,
kdy je pfirozena navstévnost nizkd. Strategicky naplanovand akce (napf. pondélni
védomostni kviz nebo uterni barmansky workshop) dokaze zaplnit podnik v dobé¢, kdy by
jinak zlstal nevyuzit, a pokryt tak fixni ndklady provozu. Dal§im ekonomickym pifinosem
je maximalizace primérné utraty skrze metody upsellingu a cross-sellingu. Specialni

eventové nabidky, jako jsou limitované vinné karty nebo tematické snacky, motivuji hosty

8SCHANG, Kuo-Chien a Yi-Sung CHENG. How sensory perceptions and sensory brand experience influence
customer behavioral intentions in the context of cartoon-themed restaurants. International Journal of
Hospitality Management[online]. 2023, ro¢. 115, ¢lanek 103604 [cit. 2026-03-10]. Dostupné z:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0278431923001780
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k nakupu prémiovéjsich produktli s vyssi marzi." Zaroven systém piedprodeje vstupenek
nebo fixnich menu umoziiuje podniku pfesnéji planovat ndkup surovin a personalni

obsazeni, ¢imz se minimalizuji ztraty z nadbyte¢nych zasob.

2.2.2 Marketingové cile a budovani identity znacky

V piesyceném gastro segmentu je nezbytné se odlisit a vytvofit unikatni prodejni argument
(USP). Eventy funguji jako katalyzator pozornosti a vyrazné zvysuji viditelnost podniku na
trhu. Usp&$na akce — at’ uz jde o tematickou ,,disco night nebo exkluzivni degustaéni
vecefi — generuje organicky obsah pro socidlni sit¢ a média, ¢imz buduje povédomi o
znacce bez nutnosti vysokych vydaji na klasickou inzerci. Moderni trendy navic ukazuji,
ze vizudln¢ atraktivni a interaktivni eventy podnécuji hosty k vlastni tvorbé obsahu (User
Generated Content), coZ slouzi jako nejautentictéjs$i forma digitalniho marketingu.”® Event

se tak stava nastrojem, ktery definuje ,,0sobnost* podniku v o¢ich vetejnosti.

2.2.3 Vztahové cile a budovani komunity

loajality. Gastronomie je v zakladu socidlni sluzba a eventy tento rozmér prohlubuji tim, Ze
hostim nabizeji pocit exkluzivity a sounalezitosti s konkrétni komunitou. Interaktivni
formaty, jako jsou turnaje v hernich prvcich (napf. beer pong) nebo oslavy svatki,
transformuji anonymniho navstévnika v pravidelného hosta. Tento proces retence je pro
podnik zasadni, nebot’ ndklady na udrZeni stavajiciho zakaznika jsou vyrazné nizsi nez
naklady na akvizici nového. Eventy tak v koneéném dusledku vytvareji stabilni jadro

,»veérnych fanouska®, ktefi tvoti zaklad trzeb i v obdobi mimo konani specialnich akeci.

!9 KIMES, Sheryl E., Richard B. CHASE, Sunmee CHOI, Philip Y. LEE a Elizabeth N. NGONZI. Restaurant
Revenue Management: Applying Yield Management to the Restaurant Industry. Cornell Hotel and Restaurant
Administration Quarterly [online]. 1998, ro€. 39, €. 3, s. 32-39 [cit. 2026-04-09]. Dostupné z:
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/001088049803900308

2GOUDA, Reem Mohamed a Yasser Tawfik HALIM. The role of sustainable social media content in
enhancing customer loyalty in the hospitality industry. Future Business Journal [online]. 2025, ro¢. 11, ¢. 130
[cit. 2026-04-09]. Dostupné z: https://link.springer.com/article/10.1186/s43093-025-00516-8
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2.3 Role event marketingu v moderni gastronomii a jeho proména

2.3.1 Od transakce k emoci: promé&na motivace hosta

Jak bylo popsano v kapitole 1.4, motivace hosta k navstéveé gastronomického podniku se
ptesouva od uspokojeni zékladnich fyziologickych potieb smérem k hleddni komplexniho
zazitku a socialniho prozitku. Event marketing na tuto zménu piimo reaguje tim, ze hostovi
nabizi strukturovany ramec, v némz muze tuto pottebu naplnit vyraznéji nez pii standardni
navstéveé. Klicovym ndstrojem tohoto procesu je ekonomika zazitkll, v niz spotiebitelé —
zejména mlad$i generace — upiednostiiuji emociondlné¢ hodnotné okamziky pied

pofizovanim hmotnych statki?!

Vyzkumna data tento trend potvrzuji. Prizkum spolecnosti Eventbrite z roku 2014 zjistil,
ze 78 % ptislusniki generace Millennials piikladd zazitkim vy$si prioritu nez fyzickym
vécem. Stejny prizkum dale ukazal, Ze polovina respondentil je ochotna za identické menu
zaplatit v priméru o 58 americkych dolard vice, pokud je servirovano v ramci pop-up
eventu s pfimou interakci s Séfkuchatem, oproti klasickému restauracnimu provozu. Jedna
se o star§i data, kterd jsou zde vyuzita jako ilustrativni doklad dobové zaznamenaného
trendu.”? Tento Udaj je kliGovy: naznaluje, Ze host neplati primarné za pokrm, ale za

kontext a emocionalni hodnotu situace, v niz je mu pokrm piedkladan.

Jednim z hlavnich nastroju, kterymi event marketing tuto emociondlni hodnotu buduje, je
storytelling. Na rozdil od standardniho provozu poskytuje event podniku piirozeny
narativni rdmec — piibch mista, sezony, filozofie kuchate nebo kulturniho kontextu — ktery
se stava soudasti samotné konzumace® Host tak neni pasivnim pfijemcem sluzby, ale
ucastnikem strukturovaného ptibéhu. Jak bylo popsdno v kapitole 2.2.3, pravé tato
kvalitativni odliSnost prozitku tvoifi zaklad loajality a opakované navstévnosti, které jsou z

dlouhodobého provozniho hlediska cennéj$i nez jednorazovy obrat.

2l JWU ONLINE. The Rise of Experiential Dining: How Hospitality Is Evolving [online]. 2026 [cit.
2026-03-26]. Dostupné z: https://online.jwu.edu/blog/the-rise-of-experiential-dining/

2 EVENTBRITE. Millennials Fueling the Experience Economy [online]. San Francisco: Eventbrite, 2014
[cit. 2026-04-09]. Dostupné z:

https://eventbrite-s3.s3.amazonaws.com/marketing/Millennials Research/Gen_PR_Final.pdf

2 GENSLER. How Immersive Food and Beverage Experiences Are Redefining Hospitality [online]. 2024
[cit. 2026-03-26]. Dostupné z:
https://www.gensler.com/blog/immersive-food-beverage-experiences-redefining-hospitality
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2.3.2 Instagramovatelnost a role vizualni komunikace

Soubé&zné s promeénou motivace hosta dochazi k zadsadni zméné v tom, jak gastronomické
podniky buduji svou viditelnost. Socialni sité — a zejména vizualné orientované platformy
jako Instagram a TikTok — se staly primarnim meédiem, prostiednictvim kterého hosté
podniky objevuji, hodnoti a doporu€uji. Prizkumy ukazuji, Ze 87 % hostl navstivilo
restauraci poté, co ji objevili na socidlnich sitich.** Z tohoto hlediska piestava byt vizualni
stranka eventu pouhou estetickou zdlezitosti a stdva se strategickym néstrojem akvizice

novych hostu.

Eventy maji v tomto ohledu specifické postaveni. Na rozdil od standardniho provozu
generuji pfirozené vizudln€ atraktivni a sdilitelné momenty — tematicka vyzdoba,
neobvykla prezentace pokrmii nebo zivé vystoupeni jsou typy obsahu, které hosté
spontann¢ zachycuji a §ifi dale prostfednictvim vlastnich profili. Tento obsah vytvareny
samotnymi hosty, oznacovany jako User Generated Content (UGC), ma pfitom vyrazné
vy$§i miru diavéryhodnosti nez placend reklama, nebot’ zdkaznik vnima doporuceni od

vvvvvv

marketingového obsahu, jehoz dosah piesahuje ramec fyzické ucasti na akci.

Tento jev je obzvlasté vyrazny u generace Z. Data ukazuji, ze 73 % jejich ptislusnika
navstivilo restauraci v pribéhu poslednich tii mésicii na zakladé recenze nebo obsahu,
ktery zaznamenali online.”® TikTok se pfitom stal pro 41 % zastupcl této generace
primarnim nastrojem pro vyhledavani a objevovani novych gastronomickych podniki.?’
Adopce kratkych videi v radmci restauraéniho marketingu se mezi lety 2023 a 2024 témct
zdvojnasobila, z 26 % na 48 % podnikd.” Tato &isla jasné indikuji, Ze vizualni
»instagramovatelnost" eventu piestala byt nadstandardem a stava se jednou ze zakladnich

podminek jeho marketingové efektivity.

** OPENTABLE. Social Media for Restaurants [online]. [cit. 2026-03-26]. Dostupné z:
https://www.opentable.ca/restaurant-solutions/en/resources/social-media-for-restaurants/

2 RESTROWORKS. Restaurant Social Media Statistics 2025 [online]. 2026 [cit. 2026-03-26]. Dostupné z:
https://www.restroworks.com/blog/restaurant-social-media-statistics/
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2.3.3 Personalizace a exkluzivita jako marketingovy néstroj

Tretim kliCovym trendem, ktery formuje soucasny event marketing v gastronomii, je
rostouci diraz na personalizaci a vnimani exkluzivity. Jak bylo uvedeno v kapitole 2.2.2,
eventy plni funkci katalyzatoru pozornosti a néstroje odliSeni na pifesyceném trhu.
Personalizace a exkluzivita tento efekt prohlubuji tim, Ze hostovi nabizeji pocit

vyjimecnosti, ktery standardni provoz ze své podstaty poskytnout nemuze.

V praxi se tato tendence projevuje piredevsim v podobé ¢asové ¢i kapacitné omezenych
akci, jejichz vzacnost vytvari psychologicky tlak na okamzité rozhodnuti a umoctiuje
subjektivni hodnotu ucasti. Pop-up eventy nebo vecefe s limitovanym poctem mist
zamérné pracuji s principem nedostupnosti jako s hodnotou samou o sob&.*Paralelng s tim
roste zdjem o interaktivni formaty, které hosta aktivné zapojuji do pribéhu akce — at’ jiz
formou degustacniho workshopu, moznosti ptizptsobit si menu vlastnim preferencim,
nebo pfimé interakce s Séfkuchatem. Prizkumy ukazuji, Ze 75 % hostll z generace Z
aktivné pfizplsobuje svou objednavku vlastnim preferencim, pficemz podniky, které tuto

moznost nabizeji, si u nich buduji siln&jsi vazbu. *°

Z marketingového hlediska plni personalizované a exkluzivni eventy funkci tzv.
prémiového signalu. Jak bylo popsano v kapitole 1.4, host je ochoten akceptovat vyssi
cenovou hladinu tehdy, pokud vnimd, ze ptfidana hedonickd hodnota odpovidd jeho
emociondlni investici. Exkluzivni event tuto podminku splituje pfirozené — a zaroven hosta
motivuje k aktivnimu Sifeni zkuSenosti ve svém socialnim okoli, ¢imz propojuje rovinu

pfimého ekonomického pfinosu s rovinou budovani autentické identity znacky.

? JWU ONLINE. The Rise of Experiential Dining: How Hospitality Is Evolving [online]. 2026 [cit.
2026-03-26]. Dostupné z: https://online.jwu.edu/blog/the-rise-of-experiential-dining/

DIG INSIGHTS. Gen Z and fast food trends: the inside scoop on the next generation of consumers [online].
2023 [cit. 2026-04-09]. Dostupné z: https://diginsights.com/resources/genz-qsr/
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3. Typologie eventll v gastro segmentu

3.1 Kritéria klasifikace eventll v gastronomickém provozu

Aby bylo mozné event marketing v gastronomii systematicky analyzovat, je nezbytné
nejprve vymezit, podle jakych kritérii lze jednotlivé typy eventli od sebe odlisit. V
typologii planovanych eventl je argumentovano, Ze klicovym klasifikacnim kritériem neni
rozsah ani velikost akce, ale jeji forma a primarni el — tedy to, co ma event splnit a jaky
typ prozitku nabizi ucastnikovi.*' Tento piistup je pro gastro segment obzvlasté uzite¢ny,
protoze umoznuje tiidit eventy podle jejich funkce v rdmci provozu, nikoli podle vnéjSich

parametrt jako je pocet hostli nebo rozpocet.

Z provozniho hlediska toto déleni pfirozené¢ odrazi i praxe. Ptehled typl restauracnich
eventll ukazuje, ze gastro podniky napfi¢ riznymi koncepty organizuji akce, které lze
ptirozené rozdé€lit do skupin podle jejich dominantni funkce — at’ uz jde o eventy zaméiené
na kulindisky zazitek a vzdélavani, nebo o akce primarné spoleCenského a zdbavniho
charakteru.’”Tato shoda mezi akademickou teorii a oborovou praxi naznacuje, ze funkéni

klasifikace eventii ma realny zaklad a neni pouze teoretickou konstrukci.

Na zakladé vySe uvedeného pfistupu jsou v nasledujicich podkapitoldch eventy v
gastronomickém provozu rozdéleny do dvou hlavnich kategorii — edukativni a produktové
formaty na stran¢ jedné, zabavni a spoleCenské formaty na stran¢ druhé. Toto déleni

.....

podoby vyuzitelné pro analyzu i praktické planovani.

31 GETZ, Donald. Event tourism: Definition, evolution, and research. Tourism Management [online]. 2008,
ro€. 29, €. 3, s. 403428 [cit. 2026-03-29]. Dostupné z:

https://www.academia.edu/2020851/Event tourism_Definition_evolution_and_research

32 GETZ, Donald, Tommy ANDERSSON, Sanja VUJICIC a Richard N. S. ROBINSON. Food Events in
Lifestyle and Travel. Event Management [online]. 2015, ro¢. 19, €. 3, s. 407—419 [cit. 2026-04-10]. Dostupné
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3.2 Edukativni a produktové orientované formaty

Edukativni a produktové orientované eventy predstavuji kategorii akci, v nichZ je
kulinafsky nebo napojovy zazitek zaroven jejich hlavnim obsahem i nositelem sdé¢leni.
Klicovym piedpokladem tohoto formdatu je ur¢ita mira zapojeni a zamérnosti ze strany
hosta — na rozdil od zdbavnich eventii host nepfichazi primarn¢ za atmosférou, ale za
konkrétnim proZitkem spojenym s jidlem nebo napojem. Vyzkum v oblasti food eventi
rozliSuje mezi hosty orientovanymi na zadbavu a hosty s hlubsim vztahem ke gastronomii,
pro néz jsou typické tzv. specialist learning events — akce, na nichz védomé hledaji
vzdélavaci nebo degustaéni obsah.*® Prace s timto segmentem hostil je pro gastro provoz
strategicky hodnotnd, nebot’ tito hosté vykazuji vysSi ochotu platit za kvalitni zazitek a

siln€j$i tendenci k opakované navsteve.

V praxi se edukativni formaty déli do dvou hlavnich skupin podle miry fyzické participace
hosta. Prvni skupinu tvoii fizené degustace a semindrni formaty — vinnd parovani, pivni
ochutnavky, degustace lihovin nebo tematické srovnavaci degustace. Sommelier Company
rozliSuje v ramci degustanich eventi nékolik konkrétnich podformatd: seminérni
ochutnavky zaméfené na systematické vzdélavani, volné ochutnavkové stanice, pii nichz
hosté vzorkuji vlastnim tempem za pfitomnosti privodce, a fizené parovani k vecefi, kde
sommelier nebo $éfkuchat komentuje kazdy chod a jeho ndpojovy protéjSek v narativni
formé&.** Spoleénym jmenovatelem je piitomnost odborného privodce, ktery strukturuje

smyslovy proZzitek a zasazuje ho do kontextu.

Druhou skupinu tvofi interaktivni workshopy a kulinatské kurzy, kde host sdm fyzicky
participuje na tvorbé pokrmu nebo napoje. Tyto formaty lze realizovat jako Ciste

demonstracni, kdy Séfkuchat pfedvadi a hosté sleduji a ochutnivaji, nebo jako plné

33 GETZ, Donald a Richard N. S. ROBINSON. Foodies and food events. Scandinavian Journal of Hospitality
and Tourism[online]. 2014, 14(3), s. 315-330 [cit. 2026-03-29]. Dostupné z:
https://www.academia.edu/23440570/Foodies_and Food Tourism

3 THE SOMMELIER COMPANY. Private Wine Tasting Event [online]. [cit. 2026-04-11]. Dostupné z:
https://www.sommeliercompany.com/private-wine-tasting-event
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interaktivni, kdy kazdy host vaii vlastnoru¢né.*> Kombinace obou piistupl je v praxi
nejroz§ifenéjsi a umoziuje provoziim oslovit zaroven hosty s riiznou mirou zapojeni.

Spole¢nym jmenovatelem obou skupin je skutecnost, Ze produkt — jidlo nebo napoj —
pfestavd byt pouhym pifedmétem konzumace a stavd se médiem pro pienos znalosti,
pribéhu nebo dovednosti. Praveé tato edukativni pfidana hodnota odliSuje tento typ eventu
od standardni navstévy podniku a zaroven ospravedlituje vyssi cenovou hladinu, kterou

jsou hosté ochotni akceptovat, jak bylo popsano v kapitole 1.4.
3.3 Zabavni a spole€enské formaty

Zéabavni a spoleCenské formaty tvoii druhou hlavni kategorii eventll v gastronomickém
provozu. Na rozdil od edukativnich akci popsanych v pfedchozi podkapitole zde jidlo a
napoje plni roli nezbytného zakladu, nikoliv priméarniho obsahu vecera - hlavni ptfidanou
hodnotou je atmosféra, aktivita nebo sdileny socidlni prozitek. Getz ve svém piehledu
typologii planovanych eventl fadi prave tyto akce ke kulturnim a spole¢enskym formatam,
jejichz klicovym tucelem je vytvofeni prostoru pro kolektivni prozitek, ktery ptesahuje

individualni konzumaci.*¢

NejrozsifenéjSim piikladem tohoto formatu je védomostni kviz, neboli pub quiz, ktery v
prosttedi barti a restauraci funguje jako pravidelny program budujici opakovanou
navstévnost. Podobny princip plati pro tematické vecery - oslavy statnich svatkd,
Halloweenu, Valentyna nebo silvestrovské akce - jejichz hodnota tkvi v ritudlnim
charakteru sdileného zazitku vazaného na konkrétni datum. Ziva hudba a vystoupeni DJ
spliuji stejnou funkci: méni akustické a atmosférické nastaveni podniku zptisobem, ktery
signalizuje vyjimecnost vecera oproti béZnému provozu. Vyzkum zameéfeny na foodie

kulturu a gastronomické eventy naznacuje, ze hosté orientovani na zébavu ocenuji

3 SUNTIKUL, Wantanee, Elizabeth AGYEIWAAH, Wei-Jue HUANG a Stephen PRATT. Investigating the
Tourism Experience of Thai Cooking Classes: An Application of Larsen's Three-Stage Model. Tourism
Analysis [online]. 2020, ro¢€. 25, €. 1, s. 107-122 [cit. 2026-04-10]. Dostupné z:
https://repository.usp.ac.fj/id/eprint/12094/1/TA1117-pp.107-122.pdf

**GETZ, Donald. Event tourism: Definition, evolution, and research. Tourism Management [online]. 2008,
ro¢. 29, €. 3, s. 403428 [cit. 2026-03-29]. Dostupné z:
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predevsim emociondlni naboj a socialni dynamiku udélosti, zatimco obsah jidla a napojt

stoji v pozadi.’’

Zvlastni podkategorii zdbavnich formatd jsou pfenosy sportovnich utkani. Pfestoze se na
prvni pohled 1isi od ostatnich typli eventll absenci aktivni produkce ze strany podniku, z
marketingového hlediska se jednd o plnohodnotny event forméat s vyraznym dopadem na
chovani hostli. Weed ve svém etnografickém vyzkumu zaméieném na sledovani fotbalu v
pubech ukazuje, Ze motivaci navstévnikli neni primarné ptistup k televiznimu pfenosu, ale
kolektivni prozitek sdilené emoce v prostoru, kde jsou pfitomni ostatni fanousci. Pub v
tomto kontextu piestdva byt pouze poskytovatelem gastronomické sluzby a stava se
mistem, kde dochazi ke komunitnimu proZzitku spojenému s fanouskovskou identitou.*
Tento argument dale rozviji vyzkum, ktery ptenosy sportu v barech analyzuje jako médium
budovani komunity - sledovani utkani v podniku v pfitomnosti dalSich fanouskt vytvari
specificky typ socialniho prostoru, jenZ nemiiZze nahradit ani individualni sledovani doma,

ani piima navstéva stadionu.”

Prostiedi, v némz jsou tyto formaty realizovany, ma pfitom prokazatelny vliv na
ekonomické chovani hosti. Vyzkum Millimana prokézal, Ze tempo hudby hrajici na pozadi
ma statisticky vyznamny dopad na délku pobytu v restauraci i vy$i utraty, pfi¢emz pomalé
tempo vedlo k del§im navstévam a vyrazné vysSim Gtratam za napoje.* Caldwell a Hibbert
tyto vysledky replikovali ve vlastnim terénnim experimentu v restauraci a potvrdili, Ze
zékaznici pfi pomalém hudebnim tempu stravili v podniku primérné o vice neZ tfinact

minut déle nez pii tempu rychlém, pficemz rozdil byl statisticky signifikantni.*! Z

3"GETZ, Donald a Richard N. S. ROBINSON. Foodies and food events. Scandinavian Journal of Hospitality
and Tourism[online]. 2014, ro¢. 14, ¢. 3, s. 315-330 [cit. 2026-03-29]. Dostupné z:
https://www.academia.edu/23440570/Foodies_and Food Tourism

WEED, Mike. The pub as a virtual football fandom venue: An alternative to 'being there'? Soccer &
Society [online]. 2007, ro€. 8, €. 2-3, s. 399—414 [cit. 2026-03-29]. Dostupné z:
https://doi.org/10.1080/14660970701224665

¥ MILLWARD, Peter. You'll never watch alone: media and community in the sports bar. Soccer & Society
[online]. 2017, ro¢. 18, €. 7, s. 1016—1032 [cit. 2026-03-29]. Dostupné z:
https://doi.org/10.1080/14660970.2015.1067787
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of Consumer Research [online]. 1986, roc. 13, €. 2, s. 286—289 [cit. 2026-03-29]. Dostupné z:
https://doi.org/10.1086/209068
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provozniho hlediska to znamend, ze hudebni dramaturgie neni pouze estetickym
rozhodnutim, ale strategickym nastrojem pro fizeni kapacity a vynost podniku v zavislosti
na charakteru vecera - pficemz u zabavniho eventu s zivou hudbou nebo DJ setem volba
tempa a energie programu piimo ovliviiuje délku pobytu a intenzitu spotieby.

Spole¢nym rysem vSech zdbavnich a spolecenskych formati je skutecnost, ze jejich
hodnota je v podstat¢ neoddé€litelnd od ptitomnosti ostatnich hostl. Na rozdil od
edukativnich eventti, kde host hled4 individualni poznani, zde je socidlni rozmér samotnym
produktem. Podnik, ktery tyto formaty potada, v disledku nevytvafi pouze zabavni
program, ale zdmérné inscenuje podminky pro vznik kolektivniho prozitku - a tim buduje
specificky typ komunity pravidelnych hostt, jejichZ loajalita vychazi nikoli z hodnoceni

pokrmt, ale z pocitu sounalezitosti s mistem a jeho atmosférou.
3.4 Dimenze navstévnické zkuSenosti

Pfedchozi podkapitoly tiidily eventy podle jejich formy a provozni funkce. Zasadni
otazkou vSak zistava, pro¢ tentyZ typ eventu muze u rtiznych hostll zanechat odliSny
dojem a pro¢ néktefi hosté preferuji edukativni formaty, zatimco jini vyhledavaji primarné
atmosféru nebo spole¢nost. K zodpovézeni této otdzky je uzitecné nahlizet na
navstévnickou zkusSenost nikoli jako na jednolity celek, ale jako na soubor dil¢ich dimenzi,

které se v prib¢hu eventu aktivuji v rizné mife.

Leer a Juel-Jacobsenova (2022) na zékladé kvalitativniho vyzkumu navstévnika danského
gastronomického festivalu identifikovali tii takovéto dimenze: intelektualni, smyslovou a
socialni.* Intelektualni dimenze odrazi zajem hosta o kontext a piib&h - o ptivod surovin,
filozofii kuchate nebo kulturni pozadi akce. Hosté v této dimenzi nevyhledavaji pouze
potéseni, ale porozuméni, a prave proto edukativni formaty popsané v kapitole 3.2 pracuji s
intelektualni dimenzi jako se svou primdrni pfidanou hodnotou. Smyslova dimenze
zahrnuje pfimy télesny prozitek skrze chut, viini, zvuk a vizualni dojem prostiedi - je

pfitomna u vSech typli eventl,, avSak liS§i se tim, zda jsou smyslové vjemy zdmérné

https://www.academia.edu/125521901/Play _that one again The effect of music tempo on consumer beh
aviour_in_a_restaurant

“LEER, Jonatan a Lene Granzau JUEL-JACOBSEN. Food festival experiences from visitors' perspectives:
intellectual, sensory, and social dimensions. Food and Foodways [online]. 2022, 30(4), s. 287-309 [cit.
2026-03-31]. Dostupné z: https://doi.org/10.1080/07409710.2022.2124729

27


https://doi.org/10.1080/07409710.2022.2124729
https://www.academia.edu/125521901/Play_that_one_again_The_effect_of_music_tempo_on_consumer_behaviour_in_a_restaurant
https://www.academia.edu/125521901/Play_that_one_again_The_effect_of_music_tempo_on_consumer_behaviour_in_a_restaurant

strukturovany a komentovany, nebo pisobi volné jako atmosférotvorny zéklad. Socidlni
dimenze pak reflektuje skutecnost, Ze navstévnickd zkuSenost je formovana 1 interakci s
ostatnimi hosty a persondlem. Host hodnoti nejen to, co prozil, ale i1 kvalitu sdileni tohoto

prozitku - coz odpovida socidlnimu rozméru gastronomie popsanému v kapitole 1.4.*

Kazdy event tyto tfi dimenze aktivuje, avSak v rizném poméru. Degustacni vecefe s
vykladem sommeliera zapojuje vSechny tii soubézné, zatimco tematicky zabavni vecer s
hudebni produkci maximalizuje dimenzi smyslovou a socidlni na Ukor intelektudlni.
Vyzkum ptitom ukazuje, Ze hosté se v preferenci téchto dimenzi lisi - néktefi ptichazeji za
vzdélavacim obsahem, jini za atmosférou nebo za spoleénosti.** Provozovatel, ktery tuto
heterogenitu reflektuje pii planovani, je schopen cilen¢ji nastavit obsah akce i jeji
komunikaci, a oslovit tak relevantni segment hostil. Tento ramec tak tvoii pfirozené pojitko

mezi typologii eventl a otdzkami jejich planovani, jimz se vénuji nasledujici kapitoly.

4. Planovani eventli - modely a pfistupy

Ptedchozi kapitoly ukazaly, co eventy jsou, jaké cile plni a jaké formy mohou mit.
Otazkou, ktera z toho ptirozené vyplyva, je, jak takovou akci systematicky pfipravit. Tato
kapitola se proto vénuje planovani eventl jako strukturovanému procesu - piedstavuje
akademicky ukotvené modely, identifikuje faktory rozhodujici o Gspéchu gastro eventu a

vénuje se propagaci a evaluaci jako jeho neodd¢litelnym soucastem.
4.1 Fazové modely planovani eventi

Pfestoze se pofddani eventl v gastronomii na prvni pohled mize jevit jako zélezitost
zkuSenosti a intuice, akademicka literatura ukazuje, Ze organizace jakékoliv planované
udalosti sleduje urcitou vnitini logiku, kterou lze popsat a strukturovat. Silvers et al. (2006)
tuto logiku formalizovali v modelu EMBOK, ktery rozdéluje fizeni eventu do péti fazi:

zahdjeni (Initiation), planovani (Planning), implementace (Implementation), realizace

“LEER, Jonatan a Lene Granzau JUEL-JACOBSEN. Food festival experiences from visitors' perspectives:
intellectual, sensory, and social dimensions. Food and Foodways [online]. 2022, 30(4), s. 287-309 [cit.
2026-03-31]. Dostupné z: https://doi.org/10.1080/07409710.2022.2124729
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2026-03-31]. Dostupné z: https://doi.org/10.1080/07409710.2022.2124729
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(Event) a uzavfeni (Closure).” Prifezovym faktorem celého procesu je as - event
pfedstavuje pevny deadline, vici némuZz se odviji veSkeré ptedchozi rozhodovani a

piipravy.*

Kazda faze vyzaduje od organizatorského tymu odliSnou kombinaci znalosti a dovednosti.
Ve fazi zahgjeni jde primarné o posouzeni proveditelnosti akce - tedy o zodpovézeni
otazky, zda ma event za danych podminek smysl vlibec realizovat. Teprve po kladném
vysledku tohoto hodnoceni ptechazi proces do faze planovani, kde se definuji konkrétni
cile, obsah, rozpocet a harmonogram. Implementa¢ni faze pak zahrnuje veskerou
operativni pfipravu az do okamziku konani akce. Faze realizace je v modelu EMBOK
zameérn¢ vyclenéna jako samostatna etapa - na rozdil od tradicniho projektového fizeni,
kde by spadala pod implementaci - nebot’ prub¢h Zivé udalosti vyZaduje dynamicky zptsob
fizeni reagujici na situace v redlném cCase.*” Posledni fazi je uzavieni, které zahrnuje
vyhodnoceni vysledkl, administrativni uzavérku a sbér zpétné vazby pro budouci

planovani.

Z hlediska aplikovatelnosti v gastro provozu je EMBOK model cennym orienta¢nim
rdmcem, avsak je nutné jej vnimat s védomim kontextu, pro ktery byl primarné vytvoien.
Model vznikl jako univerzalni standard pro profesionalni event management a pocita s
tymem specialisti, jasné rozdélenymi kompetencemi a dostateCnymi zdroji. Realita vétSiny
gastronomickych podnikli je vSak vyrazné odliSnd. Organizator eventu je zde zpravidla
totoZzny s provoznim manazerem, Séfkuchafem nebo majitelem podniku, ktery planovani
akce tesi soubézné s kazdodennim provozem. Piisné sekvencni dodrzovani vSech péti fazi
tak v praxi ustupuje do pozadi - jednotlivé aktivity se piekryvaji, komprimuji nebo
probihaji paraleln¢. To neznamend, Ze by byl model pro gastro kontext irelevantni; spise
slouzi jako myslenkovy ramec pro kontrolu toho, co bylo a nebylo oSetfeno, nez jako

zavazny procesni piedpis. Hodnotou modelu pro maly gastro provoz proto neni jeho

4 SILVERS, Julia Rutherford, Glenn A. J. BOWDIN, William J. O'TOOLE a Karen BEARD. Towards an
International Event Management Body of Knowledge (EMBOK). Event Management [online]. 2006, ro¢. 9,
¢. 4, s. 185-198 [cit. 2026-03-31]. Dostupné z: https://www.researchgate.net/publication/233664856
“INTERNATIONAL EMBOK EXECUTIVE. Phases [online]. [cit. 2026-03-31]. Dostupné z:
https://www.embok.org/index.php/embok-model/phases

47SILVERS, Julia Rutherford, Glenn A. J. BOWDIN, William J. O'TOOLE a Karen BEARD. Towards an
International Event Management Body of Knowledge (EMBOK). Event Management [online]. 2006, ro¢. 9,
¢. 4, s. 185-198 [cit. 2026-03-31]. Dostupné z: https://www.researchgate.net/publication/233664856
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doslovna aplikace, ale védomi, Ze kazdy event prochazi uréitymi fazemi - a Ze pieskoceni
nekteré z nich, zejména faze uzavieni a evaluace, zpravidla vede k opakovani stejnych

chyb pfi planovani dalSich akci.
4.2 Kritické faktory uspeSnosti gastro eventu

Uspé$nost gastro eventu neni vysledkem jednoho dominantniho faktoru, ale souhry
nékolika vzajemné zavislych prvki. Jak bylo popsano v kapitole 3, rizné typy eventl
kladou daraz na odlisSné slozky prozitku - edukativni formaty pracuji primarné s
intelektudlni a smyslovou dimenzi, zatimco zabavni eventy stavi na dimenzi socidlni a
atmosférické. Z toho vyplyva, Ze kritické faktory uspéSnosti se v zavislosti na typu akce
castecné lisi - presto lze identifikovat spole¢ny zaklad, ktery plati napii¢ formaty. Gadelrab
a Ekiz na zédklad¢ vyzkumu v restauracnich provozech identifikovali ¢tyti kli€¢ové oblasti -
strategii, marketing, menu a personal - a zddraznili, ze jejich koordinace jako celku je
podminkou dlouhodobé uspésnosti. Izolovany vykon v jediné z nich bez opory v ostatnich
ke stabilité nestaci.*® Nabil a Abd El Jalil tento pohled rozsifuji o nutnost integrovaného
piistupu k fizeni akce, v némz selhani v jediné dimenzi - at’ uz jde o misto konani, program

nebo personal - negativné ovlivituje celkovy dojem navstévnika.*

V praxi to znamena, Ze organizator musi pfemyslet o eventu jako o systému, nikoli jako o
souctu dil¢ich rozhodnuti. Jednotlivé slozky - prostor, program, komunikace, obsluha - na
sebe vzajemné pilsobi a host je nevnima oddélené, ale jako jeden celek. Jak bylo
naznaceno v kapitole 3.4, host hodnoti prozitek skrze vice dimenzi zaroven, pfiCemz
vysledny dojem vznika jejich kombinaci, ne souctem. Slaby ¢lanek v kterémkoliv z nich
dokéze zastinit i to, co bylo jinak pfipraveno dobfte. Tento princip plati obousmérné: stejné
jako jedno selhani mize poskodit celkovy dojem, jeden vyjimecné silny prvek - naptiklad
nezvykla atmosféra nebo piekvapivy programovy moment - dokaze cely vecer pozvednout

a zanechat v hostu vyraznou pozitivni vzpominku, ktera ptetrva dlouho po samotné akci.

“ GADELRAB, Reda a Erdogan EKIZ. An investigation of key success factors for restaurant operations in
Saudi Arabia. Journal of Tourism, Heritage & Services Marketing [online]. 2019, ro¢€. 5, €. 2, s. 27-35 [cit.
2026-03-31]. Dostupné z: https://hal.science/hal-02454937/document

“ NABIL, Yousery a Sabreen ABD EL JALIL. Exploring Critical Success Factors for Managing Food
Festivals. Academia.edu [online]. [cit. 2026-03-31]. Dostupné z:
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Specifickym prvkem, ktery tento celek vyrazné spoluvytvaii, je pfistup personalu béhem
samotné akce. Persondl je v priibéhu eventu jedinym pfimym lidskym kontaktem mezi
podnikem a hostem, a proto jeho chovéani nese vyrazny podil na tom, jak host cely vecer
subjektivné hodnoti. Z vlastni zkuSenosti v District 3 jsem opakované pozoroval, ze
obsluha, kterd zachovava profesionalni neutralitu a do prib¢hu eventu nevstupuje vice, nez
si situace vyzaduje, ptispiva k plynulosti vecera vyrazné€ji nez obsluha, kterd se snazi byt
ptilis aktivni. Host pfiSel za programem a atmosférou - persondl by mél tento prozitek
podporovat v pozadi, nikoliv ho ptebijet. PfiliSnd iniciativa obsluhy mulze narusit
dynamiku skupiny nebo odvést pozornost od samotného obsahu akce stejné ucinné jako
jeji nezajem. Jde tedy o citlivou rovnovahu, kterou nelze jednoduse predepsat v internich

pravidlech provozu, ale ktera se rozviji zkuSenosti a situa¢nim tisudkem personalu.
4.3 Marketingova komunikace jako soucast planovaciho procesu

Marketingova komunikace eventu nebyva v praxi vnimdna jako samostatna faze ptipravy -
spiSe se fesi prubézné, soubézné s ostatnimi organiza¢nimi ukoly. Vyzkum vsak ukazuje,
ze prave tato nesystemati¢nost je jednim z nejéastéjSich zdroju slabych vysledkt. Hede a
Kellett zjistili, ze marketingovda komunikace musi byt integrovana napii¢ vSemi fazemi
eventu - od prvni informace ptes pribéh akce az po fazi po jejim skonceni - a Ze nesoulad
mezi tim, co organizator komunikuje, a tim, co host skutecné obdrzi, narusuje celkovy
prozitek.”® Tento zavér piimo navazuje na princip integrované komunikace z kapitoly 1.3,
kde bylo zdlraznéno, Ze konzistentnost sdéleni napfi¢ kandly je zdkladni podminkou

efektivniho komunikaé¢niho mixu.

Stejny vyzkum dale ukazal, Ze konzumenti preferuji pasivni pfijem informaci o eventech -
tedy spiSe narazit na sdé€leni v pifirozeném prostiedi nez je aktivné vyhledavat, pficemz
word-of-mouth se ukdzal jako jeden z nejic¢innéj$ich kanald $ifeni’' Z toho plyne
prakticky zavér pro volbu kanal: efektivni propagace nespociva v maximalizaci poctu

sdéleni, ale ve sprdvném umisténi relevantniho obsahu tam, kde se cilova skupina

% HEDE, Anne-Marie a Pamm KELLETT. Marketing communications for special events: Analysing
managerial practice, consumer perceptions and preferences. European Journal of Marketing [online]. 2011,
ro¢. 45, €. 6, s. 987-1004 [cit. 2026-03-31]. Dostupné z: https://vuir.vu.edu.au/9473/1/EJM_3.pdf
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ptirozen¢ pohybuje. V prostfedi gastro provozu orientovaného na mladsi publikum to
znamena primarn¢ Instagram a TikTok - platformy, jejichz roli pfi objevovani novych
podnikli dokumentuje kapitola 2.3.2. E-mail ¢i pfimé4 komunikace pies rezervacni systém

pak plni dopliikovou funkei pfi oslovovani stavajicich hostl, ktefi podnik jiz znaji.

Pai, Lee a Kang v tomto ohledu dopliuji, ze kvalita eventu - vCetné jeho programové a
produktové slozky - pfimo ovliviluje diavéru navstévnika v akci a jeho vyslednou
spokojenost, ktera se promita do ochoty se o zazitek podélit.”* Komunikace eventu tak neni
pouze nastrojem akvizice, ale také prostredkem, skrze néjz podnik signalizuje kvalitu a
buduje ocekavani - a pravé soulad mezi nastavenymi ocekdvanimi a redlnym prozitkem
rozhoduje o tom, zda host po eventu §ifi pozitivni obsah, nebo naopak. Setiawan a kol. pak
tento pohled uzaviraji konceptem engagement-driven event marketingu: event by nemé¢l
byt pojiman jako jednorazova aktivace, ale jako prostfedek dlouhodobého zapojeni hosta,
pficemz komunikace hraje klicovou roli v nastaveni tohoto vztahu jeSté pfed samotnou

akei.>

Z hlediska nacasovani plati, ze propagace eventu by méla probihat ve dvou vinach. Prvni
buduje povédomi s dostate¢nym piedstihem a zaroven umoznuje piedprodej - ten pfitom
neni pouze nastrojem potvrzeni zajmu, ale plni konkrétni provozni funkci. Jak bylo
popsano v kapitole 2.2.1, ptedprodej vstupenek nebo fixnich menu umoziuje podniku
presnéji planovat ndkup surovin, persondlni obsazeni i celkovou logistiku akce, ¢imz
snizuje riziko ztrat z neptedvidané nizké nebo naopak pfili§ vysoké navstévnosti. Druha
vlna tésn¢ pied akci pak aktivuje vahajici zdjemce a ptipomina akci tém, ktefi o ni védi, ale
dosud nerozhodli. Z vlastni zkuSenosti mohu fict, Ze spoléhdni na prvni vinu bez navazujici
pfipominky byva v gastro provozech casté - a vysledkem je navstévnost niz$i, nez jakou

mél event potencial prilakat.

32 PAI, Chen-Kuo, Tingting LEE a Sangguk KANG. Examining the Role of Service Quality, Perceived
Values, and Trust in Macau Food Festival. International Journal of Environmental Research and Public
Health [online]. 2021, ro¢. 18, €. 17, ¢lanek 9214 [cit. 2026-03-31]. Dostupné z:
https://pme.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC8431558/

3 SETIAWAN, Romi, Dermawan WIBISONO a Mustika Sufiati PURWANEGARA. Defining Event
Marketing as Engagement-Driven Marketing Communication. Gadjah Mada International Journal of
Business [online]. 2022, ro¢. 24, €. 2, s. 151-177 [cit. 2026-03-31]. Dostupné z:
https://pdfs.semanticscholar.org/377¢/e33e0f5bed4974fbe58a400f975b24497690.pdf
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Komunikace eventu vSak nekon¢i v moment, kdy host ptekroc¢i prah podniku. Faze po
skonCeni akce méa z marketingového hlediska vlastni hodnotu - sledovéani organického
obsahu, ktery hosté sdileli béhem vecera (UGC), poskytuje organizatorovi zpétnou vazbu o
tom, které momenty byly pro publikum nejvyraznéj$i a hodné sdileni. Dosah tohoto
obsahu, mira zapojeni (engagement) pod piispévky podniku i pfimé reakce hostli jsou
pfitom prakticky vyuzitelnymi ukazateli pro hodnoceni komunikaéni GspéSnosti akce - a
zaroven vstupem do pfipravy eventu nasledujiciho. Tento cyklus propojuje komunikacni

planovani s evaluaci, které se vénuje navazujici kapitola 4.4.
4.4 Evaluace a méteni uspesSnosti eventu

Evaluace eventu byva v praxi gastro provozli podceiiovanou fazi - po skonceni akce se
pozornost rychle pfesunuje k béZznému provozu a systematické zhodnoceni vysledki se
neodehraje vibec. Pfitom pravé evaluace tvoii spojnici mezi jednotlivymi pldnovacimi

cykly a bez ni neni mozné identifikovat, co fungovalo a co je tfeba pfisté nastavit jinak.

Pristupy k méfeni 1ze rozdélit do dvou rovin: ekonomické ukazatele (trzby, obsazenost,
pramérnd ttrata) a mékké ukazatele (spokojenost, opakovana navstévnost, organicka
odezva na sitich). Vysoka trzba pfitom nemusi nutn¢ znamenat spokojené¢ho hosta a nizsi
obrat muze byt vysledkem zdmérné exkluzivniho formatu - napéti mezi obéma rovinami je
proto informacné cenngj$i nez kazda zvlast. Nejspolehlivéjsim prediktorem ochoty akci
znovu navstivit je hodnoceni vykonu vaZzené tim, co host saim povazuje za dilezité™ - ne
vSechny slozky eventu maji pro hosta stejnou vahu. Hosté hodnoti zazitek primarné skrze

pot&Seni a vzrueni® a spokojenost funguje jako zprostiedkujici proménna mezi kvalitou

eventu a vyslednou loajalitou.”® T¥i dimenze navstévnické zkuSenosti popsané v kapitole

> LEE, Joohyun. Efficacy of Alternative Service Quality Measures to Predict Satisfaction and Future
Intention. Journal of Tourism and Hospitality Management [online]. 2022, ro¢. 10, €. 2, s. 6473 [cit.
2026-03-31]. Dostupné z: https://davidpublisher.com/Public/uploads/Contribute/62d674e2eea83.pdf

% BOO, Soyoung a Tony Jooho KIM. Reexamining event attributes, benefits, and values in a time of
pandemic: A multi-faceted approach. Tourism Management Perspectives [online]. 2022, ro¢. 42, ¢lanek
100950 [cit. 2026-03-31]. Dostupné z: https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC8902408/
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Dostupné z: https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC7904192/
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3.4 - intelektudlni, smyslova a socidlni - pfitom tvoii pfirozeny ramec pro sledovani téchto

mekkych ukazateld, a to 1 bez formalniho dotaznikového Setteni.

Otdazka o motivaci hosta a subjektivnim vnimani uspeéSnosti eventu jsou v podstaté
evaluaénimi otazkami, které lze zkoumat v praxi. Evaluace tak tvoii pfirozeny ptrechod
mezi teoretickou a praktickou casti prace. Z vlastni zkuSenosti mohu fict, Ze nejcenngjsi
zpétnou vazbou byvaji neformalni reakce hosti - spontanni komentaie béhem vecera nebo
reakce na socidlnich sitich - které ptichdzeji bez filtrovani a odraZeji skute¢ny prozitek

presnéji nez jakakoliv formalni metoda.

5. Trendy a faktory ovliviiujici event marketing v gastro segmentu

Event marketing v gastronomii neprobihd ve vakuu - jeho podoba je vysledkem souhry
vnéjsich sil, které urcuji, co hosté od eventii o¢ekavaji, jakymi kanaly se o nich dozvidaji a
jakéa hodnotova kritéria pfi jejich vybéru uplatituji. Pfedchozi kapitoly popsaly, co eventy
jsou, jaké cile plni a jak se planuji. Tato kapitola se zaméfuje na faktory, které jejich
podobu v soucasnosti proméiuji. Pozornost je vénovana tfem oblastem: genera¢nimu
posunu ve spotiebitelském chovani, ktery piinaSi nové naroky na autenticitu a
personalizaci zézitku; digitalizaci a roli socidlnich siti, jeZ zdsadn€ méni zpisob, jakym
jsou eventy propagovany a navrhovany; a rostoucimu tlaku na udrzitelnost, ktery se z
okrajového tématu stava relevantnim faktorem pii rozhodovani o konceptu i provozni

podobé¢ akce.
5.1 Proména spotiebitelského chovani a role novych generaci

Skutec¢nost, ze hosté - zejména generace Z a Millennials - uptednostiuji zazitky pred
hmotnou spotiebou, byla popsana jiz v kapitole 2.3.1. Relevantni otazkou pro tuto cast
prace proto neni pro¢ tato poptavka existuje, ale jak konkrétné proménuje podobu

samotnych eventl a co to znamena pro jejich design a format.

Vyzkum inovativnosti restauraci z pohledu generace Z identifikoval tzv. experiential
innovativeness jako jeden ze ctyt kliCovych dimenzi, které tato generace pii hodnoceni

podniku sleduje. Jde o schopnost podniku vytvafet personalizované a na zivotni styl
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orientované prozitky prostfednictvim fyzického prostiedi, atmosféry, aktivit a ptistupu
personalu.’” Z hlediska event designu to znamena posun od pasivni konzumace k aktivni
participaci - hosté neocekavaji program, ktery sleduji, ale situaci, do které vstupuji.
Formaty jako workshopy, interaktivni degustace nebo DIY prvky v rdmci eventu nejsou

tedy pouhym zpestienim, ale pfimou odpovédi na tento strukturalni pozadavek publika.*®

Druhym konkrétnim dopadem na design eventa je pozadavek na sdilitelnost. Generace Z
ptistupuje k fyzickému prozitku a jeho digitadlnimu zachyceni jako k neoddélitelné dvojici -
event, ktery neposkytuje pfirozené prilezitosti pro tvorbu obsahu, v jejich optice zkratka
neni dostateéné hodnotny. * To méni pfistup k vyzdobg, osvétleni, prezentaci jidla i
dramaturgy celého vecera: vizuadlné atraktivni moment musi byt zamérn€ navrzen jako
soucast programu, nikoli ponechan ndhod¢. Z vlastni zkuSenosti v bistru District 3 mohu
potvrdit, Ze eventy, u nichz byla vizualni stranka promyslena piedem - at’ §lo o specifické
servirovani nebo tematickou vyzdobu - generovaly znatelné vice organického obsahu na

sitich nez akce srovnatelné kvality, které tuto dimenzi opomijely.

Tretim dopadem je tlak na kontinualni personalizaci. Generace Z o¢ekava, ze ptizpuisobeni
nabidky neni jednordzovy marketingovy prvek, ale pfirozena soucast kazdé interakce s
podnikem - a to v&etné eventi.’ V praxi to znamena, Ze Gisp&$ny event pro toto publikum
nenabizi jeden pevné dany program pro vSechny, ale vytvari prostor pro individuélni volbu

uvnitf pfedem nadesignovaného ramce.
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https://iieta.org/journals/ijsdp/paper/10.18280/ijsdp.190113

8 JWU ONLINE. The Rise of Experiential Dining: How Hospitality Is Evolving [online]. 2026 [cit.
2026-03-26]. Dostupné z: https://online.jwu.edu/blog/the-rise-of-experiential-dining/

»¥SEYFI, Siamak, Tan VO-THANH a Mustafeed ZAMAN. Hospitality in the age of Gen Z: a critical
reflection on evolving customer and workforce expectations. International Journal of Contemporary
Hospitality Management [online]. 2024, ro¢. 36, ¢&. 13, s. 118-134 [cit. 2026-04-09]. DOI:
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5.2 Digitalizace a role socidlnich siti v propagaci eventi

Digitalizace v kontextu gastronomického provozu byva nejcastéji spojovana s propagacni
funkci - tedy se socidlnimi sitémi a vizudlni viditelnosti, jimz se vénuje kapitola 2.3.2.
Méné diskutovanym, avSak provozné stejné zavaznym aspektem je zpiisob, jakym digitalni
nastroje proménuji samotné fizeni eventu. Chen, Jung a Cai na zakladé analyzy 79
odbornych ¢lankt argumentuji, ze technologie rozsifuji asovy rozsah zapojeni U€astnika a
umoziuji dynamictéjsi interakce ve tfech fazich zivotniho cyklu eventu - pied akci, béhem

ni a po jejim skonceni.”

Tento ramec je pro gastro provoz analyticky cenny, protoze
ukazuje, ze digitalni ndastroje nepiisobi jen jako kanaly akvizice, ale zasahuji do

organizacni logiky celého procesu.

Ve fazi pripravy predstavuje online predprodej vstupenek nejvyznamnéjsi operativni
posun. Jak bylo popsano v kapitole 2.2.1, predprodej podniku umoznuje presnéji planovat
nakup surovin a personalni obsazeni. Systém SevenRooms uvadi, Ze podniky vyuZivajici
prepaid model eventl dosahuji primémé o 50 % vysSi Utraty na hosta a primérného
ro¢niho inkrementalniho pi{jmu 115 000 USD z placenych zazitka.®* Platforma OpenTable
pak popisuje prepaid eventy jako nastroj zajiSténi cash flow a snizovani poctu
nevyzvednutych rezervaci.®® Klicovy je systémovy posun: pfedprodej méni event z nejisté

planovaci poloZzky na potvrzenou provozni zalezitost.

Béhem eventu vstupuji do hry nastroje jiného fadu. Chen, Jung a Cai rozlisuji tfi kategorie
event technologii - medialni, imerzivni a tzv. smart consumer-assistive technology, tedy
nastroje asistujici hostovi pfimo v pribéhu prozitku.** V gastro prostiedi jde napiiklad o

QR kody rozsitujici degustacni menu o digitadlni obsah nebo systémy spravy guestlistu s
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real-time ptehledem obsazenosti. Tyto nastroje snizuji administrativni zatéz obsluhy a
uvolnuji jeji kapacitu pro piimy kontakt s hostem - tedy pro tu Cast servisu, ktera ma podle

kapitoly 4.2 klicovy vliv na vysledny prozitek.

Po skonceni eventu digitalni infrastruktura vstupuje do evaluace popsané v kapitole 4.4.
Specializované platformy nabizeji ptfehledy o pifijmech z jednotlivych akci, mife
piredprodeje 1 chovani hosti napfic formaty, coZ umoziuje iterativni zlepSovani
planovani.® Je nicméné tfeba pFiznat meze tohoto pfistupu: vyzkum v oblasti digitalizace
pohostinstvi opakované identifikuje vysoké potizovaci naklady a naroky na skoleni jako
hlavni bariéry adopce.®® Pro vétSinu mensich gastro provozi tak digitalizace operativniho

fizeni eventil zistava spiSe vyhledovou moznosti nez soucasnou praxi.
5.3 Udrzitelnost jako faktor event designu

Téma udrzitelnosti se v kontextu gastronomickych eventl pfirozen¢ propojuje s
hodnotovym profilem generace Z popsanym v kapitole 5.1. Pro tuto skupinu hostl je
udrzitelnost méfitkem autenticity podniku, které ovliviiuje jejich diivéru ke znacce.

De Jong a Varley ptitom upozoriiuji, ze udrzitelnost je v kontextu gastronomickych eventi
velmi casto deklarovdna bez toho, aby byly jeji jednotlivé dimenze - ekonomicka,
environmentalni, socidlni a kulturni - disledné ové&fovany v praxi.®” Zde spo&iva riziko
greenwashingu: v prostfedi, kde hosté zkuSenost okamzit¢ sdileji online, miize nesoulad

mezi komunikaci podniku a redlnym prozitkem hosta jeho reputaci rychle poskodit.

V rovin€ event designu se udrzitelnost projevuje zejména vybérem lokélnich surovin,
sezonnosti nabidky a za€lenénim rostlinnych alternativ. Folgado-Fernandez, Di-Clemente a

Hernandez-Mogollon zjistili, Ze eventy postavené na autentické vazbé k lokdlnimu
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produktu buduji silng&jsi loajalitu a ochotu hosta akci doporugit.®®

Udrzitelny piistup se tak
propojuje se storytellingem popsanym v kapitole 2.3.1 - piivod surovin se stdva soucasti
pfibéhu akce. Samostatnou otdzkou je potravinovy odpad: vyzkum projektu MagNuS
ukazuje, Ze jeho objem pii eventovych akcich pfimo zdvisi na pfesnosti planovani a
zpisobu servisu.” Pfesny odhad navstévnosti - umoZnény napfiiklad ptedprodejem

vstupenek - snizuje jak ekonomické ztraty, tak environmentalni dopad akce.

Redlnym limitem zGstavaji ndklady. Lokélni a prémiové suroviny jsou zpravidla drazsi,
coz ne kazdy mensi provoz dokaze do ceny eventu promitnout. Udrzitelnost proto nejsnaze
nachazi uplatnéni tam, kde je event koncipovan jako prémiova akce a host vyssi cenovou

hladinu pfijima jako soucast hodnotové nabidky

PRAKTICKA CAST

Prakticka ¢ast prace navazuje na teoreticka vychodiska vymezena v ptedchozich kapitolach
a pfevadi je do konkrétniho provozniho kontextu. Jejim pfedmétem je pub quiz realizovany
v prazském baru District 3, v némz autor prace plisobi. Prakticka ¢ast sleduje cely Zivotni
cyklus eventu - od analyzy podniku a ndvrhu konceptu pies organiza¢ni a marketingovou
ptipravu az po realizaci a vyhodnoceni vysledkl. Cilem neni pouze popsat prub¢h akce, ale
ukazat, jakym zplsobem lze principy event marketingu uplatnit v redlném provozu s

omezenymi zdroji.

6. Charakteristika podniku District 3

6.1 Zakladni informace o provozu

District 3 je bar s historii sahajici do roku 2020, situovany na ulici Rehofova v prazském

Zizkov€. Podnik se nachazi mimo hlavni zizkovské tahy, v klidngjsi Casti Ctvrti, coz
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okoli a prilezitostni hosté, ktefi podnik aktivné vyhledavaji, nikoliv prichozi provoz.
Zizkov jako celek patii k prazskym &tvrtim s nadprimérné vysokou hustotou
pohostinskych provozii a etablovanou tradici barové kultury orientované na lokalni

komunitu spiSe nez na turisticky segment.

Od otevieni do zacatku roku 2024 fungoval District 3 jako kombinace baru a bistra -
jidelni nabidka stfedni cenové turovné dopliiovala barovy provoz s dostupnou cenovou
politikou, kde se pivo pohybovalo okolo 50 K¢ a drinky kolem 100 K¢&. Napojova nabidka
pfitom zahrnovala prémiovy vybér destilatd, coz signalizovalo ambici nad radmec bézné
hospody. Zacatkem roku 2024 byl provoz jidelni Casti ukoncen a podnik preSel na Cisté
barovy provoz s rovhomérnou nabidkou piva a michanych napoja. Piechod byl provazen
vyraznym poklesem navstévnosti, ktery se stal jednim z kli¢ovych davodi pro
cateringové sluzby pro firemni a soukromé akce. Vnitini kapacita podniku dosahuje

piiblizn€ 40 hosti; v letni sezon¢ ji rozsSifuje venkovni terasa.
6.2 Interiér a atmosféra

Interiér District 3 je charakteristicky silnou vizuélni identitou postavenou na kontrastu.
Dominantnim prvkem jsou modro-Sedé stény, které tvoii sjednocujici zaklad celého
prostoru, v ostrém kontrastu s oranzovo-Cervenymi ramy oken a dvefi. Podlahu pokryva
dlazba imitujici oSoupané dievo, nabytek je pirevazné tmavy masiv. Prostor se pfirozené
dé€li na dvé zény - €ast u oken s klasickymi stoly a lavicemi a relaxacni ¢ast s kozenou
sedackou a kteslem, ktera prostoru dodava charakter obyvaciho pokoje. Bar s husté
podniku. Vyraznym dekorativnim motivem jsou obrazy antropomorfizovanych zvitat v
oblecich rozmisténé po celém interiéru, doplnéné zlacenym zrcadlem a pokojovymi
rostlinami. Vysledny charakter prostoru je zdmérné nesourody - ne designérsky vycistény,
ale osobity zpiisobem, ktery se obtizné¢ napodobuje a ktery piimo podporuje identitu

podniku jako mista s charakterem.
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6.3 Koncept, positioning a cilova skupina

Identita District 3 neni forméln¢ definovana jako explicitni brand statement, ale vznika
jako soucet provoznich rozhodnuti, interiéru a zptisobu komunikace. Podnik se profiluje
jako bar s charakterem - misto, kde napojova kultura a atmosféra tvoti zéklad, a kde se lidé
z okoli ptirozen¢ schazeji. Tato ,,sousedska" identita je posilena lokalitou mimo hlavni

ulice, ktera ptirozené filtruje publikum smérem k pravidelnym mistnim hostim.

Cilova skupina podniku neni uzce vymezena - podnik je otevien Sirokému spektru
nav§tévnikd. V praxi pfevazuji mistni obyvatelé Zizkova a hosté z jinych &asti Prahy, kteii
podnik cilené vyhledéavaji; pfilezitostné zavitaji 1 turisté prochazejici ctvrti. Majitel
deklaruje zajem o pfildkani generace Z, tato skupina vsak v soucasném slozeni hostli neni
dominantni. Jak bylo popsano v kapitole 1.4, pro udrzeni navstévnosti v konkurenénim
prostiedi piesycené zizkovské barové scény nestaci pouze standardni provoz - podnik musi

nabizet divod k navstéve presahujici samotnou konzumaci.
6.4 Konkuren¢ni pozice

Zizkov nabizi vyrazné konkurenéni prostiedi s vysokou hustotou podobné zaméfenych
provozil. District 3 si v ném udrZzuje misto prostfednictvim dvou t€Zko napodobitelnych
faktorti: osobitého charakteru interiéru a atmosféry na jedné stran¢ a vybudované komunity
kmenovych hostli spojené s osobnim pfistupem obsluhy na strané¢ druhé. Aktivni
pritomnost na Instagramu pak plni funkci popsanou v kapitole 2.3.2 - vizualné atraktivni
prostor a eventy generuji organicky obsah, ktery rozsifuje dosah podniku nad ramec jeho

fyzické kapacity.
6.5 Role eventli v provozu a jejich vyvoj

Eventy jsou soucasti provozu District 3 od jeho pocatki, pticemz po vyrazném poklesu

vvvvv

tento posun interpretovat jako reakci na ztratu jidelni slozky: bez gastronomické nabidky
jako nastroje diferenciace a ,,zhmotnovani" nehmotné sluzby se eventy stdvaji primarnim

prostiedkem, ktery hostlim poskytuje konkrétni diivod k névstéveé. Podnik potada ptiblizné
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jeden az dva eventy mési¢n¢, repertoar pokryva jak zabavni a spoleCenské formaty, tak

ptileZitostné produktové akce.

Funkce eventll neni v rdmci provozu jednoznaéné hierarchizovana - soubézné plni roli
nastroje budovani komunitni identity, zptisobu generovani organického obsahu pro socidlni
sit¢ 1 ekonomického prostiedku pro aktivaci trzeb. Tento model odpovida troji struktuie
cili event marketingu popsané v kapitolach 2.2.1 az 2.2.3, kde jsou ekonomicka,

marketingova a vztahova rovina chapany jako vzajemné se dopliujici.

7. Cile a koncept pub quizu

7.1 Cile eventu

Pub quiz slouzi tfem vzajemné se dopliujicim ciliim - ekonomickému, marketingovému a

vztahovému.

Z ekonomického hlediska je primarnim zdmérem aktivace navstévnosti ve stiedu vecer,
kdy jsou trzby pfirozené nizké a podnik by jinak ziistal z velké ¢asti nevyuzit. Stfeda nabizi
rozumny kompromis - uprostied tydne, kdy jsou lidé dostupni, ale pfirozena navstévnost
nestaci k pokryti fixnich naklad provozu. Vstup je feSen formou dobrovolného ptispévku
- na stolech jsou umistény kelimky, do nichz hosté vhazuji libovolnou ¢astku. Smyslem
tohoto modelu je co nejvice snizit bariéru vstupu a pfivést co nejvice hostl, pficemz
vybrané piispévky pokryvaji ndklady na vyhry. Hlavni ekonomicky efekt eventu pak
spoc¢iva v piimé spotiebé napoji - délka eventu v rozmezi 90 az 120 minut pfirozené

prodluZuje pobyt hostil a tim 1 jejich utratu.

Marketingovym cilem je posileni viditelnosti podniku prostfednictvim organického
obsahu. Pravidelny format poskytuje podniku opakujici se ptilezitost pro komunikaci na
socialnich sitich bez nutnosti investovat do placené inzerce. Hosté navic pfirozené sdileji
zazitek z vecera na vlastnich profilech, ¢imz rozsifuji dosah podniku nad ramec fyzické

kapacity prostoru.
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Vztahovym cilem je budovani komunity pravidelnych hosti. Opakujici se format vytvari
ritudl - hosté se vraceji nejen pro obsah quizu, ale pro socidlni prozitek sdileny s lidmi,
které pti predchozich vecerech potkali. Tento mechanismus postupné proménuje anonymni

navstévniky v kmenové hosty, jejichz loajalita vychazi z pocitu sounalezitosti s mistem.
7.2 Vychodiska ndvrhu

Navrh pub quizu vychazi z analyzy provozu District 3 popsané v kapitole 6 a z poznatkll
teoretické ¢asti prace. Po prechodu na Cisté barovy provoz v roce 2024 a vyrazném poklesu
navstévnosti se podnik ocitl v situaci, kdy standardni provoz sam o sob¢ nestac¢i k udrzeni
trzeb ani k odliSeni na presyceném zizkovském trhu. Jak bylo popsdno v kapitole 1.2,
marketing v gastronomii nespo¢ivd pouze v propagaci produktu, ale v komplexnim
managementu vjemt a vytvafeni ditvodu k navstévé piesahujiciho samotnou konzumaci.

Bez gastronomické slozky jako nastroje diferenciace ptebiraji tuto funkci eventy.

Vybér konkrétniho formatu se fidil ttemi provoznimi kritérii: soulad s komunitni identitou
podniku, nizka ndkladova naro¢nost realizace a potencidl pro opakovanou navstévnost. Z
hlediska typologie eventii popsané v kapitole 3.3 jde o zdbavni a spolecensky format, jehoz
kli¢ovou piidanou hodnotou neni produkt, ale atmosféra a sdileny socialni prozitek. Praveé
tento typ hodnoty je pro barovy provoz bez jidelni slozky nejpfirozenéjSim ndstrojem
diferenciace — a pub quiz ho naplituje specifickym zpisobem, protoze jeho hodnota je ze

své podstaty neodd¢litelna od pritomnosti ostatnich hosta.
7.3 Koncept a format eventu

District 3 Pub Quiz zacina typicky ve stfedu od 19:00. Hraci se ucastni v tymech o
maximaln¢ Sesti Clenech - tato velikost umoziiuje skutecnou skupinovou diskusi uvnitt
tymu a podporuje socialni dynamiku, kterd je pro tento format klicova. Vstup je volny bez
nutnosti predchozi registrace, coz umoziuje spontanni zapojeni i hostl, ktefi o quizu

pfedem nevédeli.

Evening se sklada z Sesti kol kombinujicich vieobecné znalosti s tematickymi koly. Cisté

vSeobecny format by neposkytoval eventu konkrétni charakter a téma; Cisté tematicky by

42



naopak oslovoval pouze uzkou skupinu hostti. Kombinace obojiho reaguje na rtiznorodost
publika a zaroven dava kazdému veceru vlastni téma, které 1ze komunikovat pfi propagaci
akce. Odpovédi tymy zapisuji na papirové listy a pribézné je odevzdavaji, coz udrzuje
rytmus vecera a podporuje skupinovou diskusi po celou dobu quizu.

Moderovani zajist'uje ¢len interniho tymu podniku. Interni moderator zna hosty i atmosféru
postaveného na komunitnim prozitku je tato znalost prostiedi cennéjsi nez profesionalita
ciziho moderatora. Vyhry pro vitézny tym kombinuji slevy na napoje s vécnymi cenami -
vitézové jsou tak motivovani k dalSimu pobytu v podniku, coz prodluzuje jejich spotiebu i
po skonceni quizu. Cilova navstévnost se pohybuje mezi 40 a 50 hosty, pfi¢emz publikum

tvofi mix stavajicich kmenovych hosti a novych navstévnikt prildkanych eventem.

8. Organiza¢ni a marketingovy plan
8.1 Ptipravna faze

Ptiprava pub quizu probihala ptiblizn¢ mésic pfed samotnou akci a zahrnovala tfi soub&zné
oblasti: obsahovou ptipravu kvizovych otazek, zajisténi technického a materidlniho zazemi

vecera a interni koordinaci tymu.

Obsahové ptiprava byla Casové nejnarocnéjsi slozkou. Autor prace sestavoval 60 otazek
rozdélenych do Sesti kol spolecné s kolegou z tymu District 3, a to formou dvou
pracovnich setkani pfimo v prostoru baru. Na prvnim setkdni vznikla hruba struktura kol a
zaklad otdzek, druhé setkani slouzilo k revizi, doplnéni a findlnimu posouzeni obtiznosti.
Sestavit soubor 60 otazek tak, aby byla obtiznost napfi¢ Sesti koly vyvazend, se ukazalo
jako naro¢néjsi ukol, nez se piivodné jevilo - kazda otdzka musela byt posouzena nejen z
hlediska vécné spravnosti, ale také z hlediska toho, zda vytvaii mezi tymy piiméfené
napéti. PriliS snadné otazky soutézni dynamiku vecera oslabuji, prili§ obtizné ¢ast tymut
demotivuji a narusuji zdbavni charakter akce. Aby bylo mozné obtiznost ovéfit v praxi
jeste pied eventem, byly vybrané otazky otestovany na zbytku personalu District 3. Tento
interni test poskytl konkrétni zp&tnou vazbu o srozumitelnosti a pfimétenosti obtiZznosti a

umoznil pfed akei provést potiebné upravy.
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Technické zajisténi promitani otazek na platno mél na starosti technik baru. Promitani bylo
zvoleno zdmérné misto ustniho pfed¢itdni - v hluéném prostoru s piiblizné Ctyficeti hosty
eliminuje nedorozuméni zplsobena Spatnym poslechem a umoziuje tymim pracovat s

otazkou po celou dobu premysleni.

Vyhra pro vitézny tym byly navrZeny tak, aby jejich hodnota nepteséhla 500 K¢ a zaroven
motivovala vitéze k dal§imu pobytu v podniku. Jako vyhra byla zvolena lahev alkoholu -
cena dostatecné atraktivni na to, aby soutézni motivaci udrzela, ale provozné nendroc¢na a
bez nutnosti externiho zajisténi. Vzhledem k nizkopocetné povaze eventu nebyl sestavovan
formalni rozpocet - naklady byly pfedem odhadnuty jako zanedbatelné¢ a pokryté z

dobrovolnych piispévki hosta.

Pribéh vecera byl nastinén vedeni podniku, ktery s konceptem souhlasil. Detailni scénar
nebyl sestaven zdmérné - pub quiz je format, jehoz dynamiku z velké casti urcuje
publikum samo, a pfilisnd rigidita by pfirozenosti veCera spiSe Skodila. Obsluha byla o
specifickém rytmu vecera informovana predem: objednavky pii pub quizu neptichazeji
rovnomeérng, ale ve vinach béhem prestavek mezi koly, a nepfipravena obsluha by tento

rytmus mohla narusit.
8.2 Marketingova komunikace

Propagace pub quizu byla realizovéna tfemi vzdjemné se doplitujicimi kanaly: digitalni
komunikaci prostfednictvim instagramového profilu District 3, fyzickym plakatem
umisténym u vstupu do podniku a ptimym osobnim oslovenim kmenovych hosti obsluhou.
Kazdy z téchto kanall plnil odliSnou funkci a byl zaméfen na jinou ¢ast potencidlniho
publika - jejich kombinace byla védomou volbou, nikoliv vysledkem néhody.

Digitalni komunikace probihala ve dvou ¢asovych vinach. S vice nez tydennim piedstihem
byl na profilu District 3 zvefejnén feed prispevek s grafikou obsahujici datum, ¢as konani a
informaci o volném vstupu. Piispévek byl opatfen oznacenim lokace podniku. Grafiku

vytvoril ¢len tymu interné, bez externich nakladi. Rozhodnuti zvefejnit piispévek s
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dostatecnym ptedstihem vychazelo z praktické zkuSenosti: eventy propagované vyhradné
na posledni chvili nedokézou pln¢ aktivovat ani stavajici komunitu podniku, natoz ptilakat
nové hosty. Pfiblizn€ jeden az dva dny pfed kondnim quizu ptibyly stories slouzici jako
pfipominka. Tato dvoustupiiova struktura - prvni sdéleni budujici povédomi, opakované
pripomenuti aktivujici vahajici zajemce - reflektuje logiku postupné aktivace publika
popsanou v teoretické Casti popsanou v kapitole 4.3: konzumenti na informace o eventech
vétsSinou nenarazi aktivnim vyhledavanim, ale pasivnim piijmem v ramci své bézné

konzumace obsahu.

Fyzicky plakat umistény u vstupu do podniku plnil doplikovou, ale nezanedbatelnou
funkci. Na rozdil od digitalniho piispévku, jehoz dosah zavisi na sledovanosti profilu a
nastaveni algoritmu platformy, fyzickd pfitomnost informace v prostoru oslovuje hosty v
moment¢ jejich fyzické nadvstévy - tedy v situaci ptirozené zvySeného piijmu podnétii
spojenych s mistem. Pro hosty, kteti profil District 3 na Instagramu nesleduji, byl plakat

jedinym pasivnim informa¢nim kanalem.

Tretim a z hlediska vysledné konverze pravdépodobné nejefektivnéjSim kanalem bylo
piimé osobni osloveni kmenovych hostli obsluhou. V ptfedchozich dnech pted konanim
quizu obsluha cilen¢ informovala konkrétni pravidelné hosty tvari v tvar pii jejich navstéve
podniku. Tento zpiisob komunikace ma specificky presvédcovaci potencial, ktery digitalni
kanal ze své podstaty nemiize pln¢ nahradit - vychéazi z existujiciho vztahu mezi obsluhou
a hostem, nese osobni doporuceni a funguje jako selektivni forma word-of-mouth s

vysokou mirou davéryhodnosti.

8.3 Prabéh eventu

Vecer byl planovan na 19:00, ale fakticky zacal s mirnym zpoZdénim - hosté ptichazeli
postupné, usazovali se a moderator je vital a pritbézn¢ vysvétloval pravidla tém, kteti piisli
poprvé. Tento zpusob zahajeni byl ucelnéjsi nez striktni dodrZeni ¢asu - umoznil ptirozené
integrovat i pozd¢jsi prichozi a zaroven navazat prvni kontakt s novymi hosty jesté pied

zaCatkem quizu.
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Moderator pristupoval k vedeni vecera improvizané podle situace - reagoval na atmosféru
v sale, komentoval odpovédi tyml a udrzoval energii veCera bez striktniho scénare.
Atmosféra béhem vecera byla smiSend - ¢ast tymu pfistupovala ke quizu soutézive, jiné
skupiny braly vecer spise jako spolecenskou pftilezitost. Tato riznorodost je pro pub quiz
jako format charakteristickd a zaroven zadouci - event funguje paraleln€ na vice rovinach a

riznym hostiim nabizi odliSny typ prozitku v ramci téhoz vecera.

Jedinou provozni komplikaci, kterd nebyla v ptipravné fazi dostatecné oSetena, byla
technickd stranka ozvuceni. Mikrofon a reproduktory se béhem vecera ukazaly jako
nespolehlivé - v prostoru s piiblizné¢ Ctyficeti hosty, kde probihd skupinova diskuse a
atmosféra prirozené huc¢i, m¢l moderator misty problém udrzet pozornost salu. Situace byla
zvladnutelnd, ale ukézala, Ze kvalitni aparatura neni v tomto typu eventu nadstandard, ale

zakladni provozni podminka.

Mezi jednotlivymi koly vznikaly pfirozené pauzy, béhem nichz si hosté objednavali
napoje. Moderator vzdy piecetl otazky, po uplynuti doby na odpovéd’ sdélil spravné feseni
a tymy si listy opravovaly samy - systém, ktery nevyzaduje centralni sbér po kazdém kole
a udrzuje plynulé tempo vecera. Priibézné skore bylo komentovano prabézné, finalni

potadi vyhlaSeno az na zavér, ¢imz byl udrzen prvek napéti po celou dobu quizu.

NejvyraznéjsSim momentem vecera bylo tematické kolo vénované Pokémoniim, které
vyvolalo smiSené reakce. Mladsi tym mél v tomto kole znatelnou znalostni vyhodu oproti
ostatnim - a prave tato nerovnovaha se stala zdrojem napéti. Situaci navic zkomplikovala
skutecnost, Ze moderatorka zminény tym osobné znala, coz ¢ast hostl vedla k domnénce,
ze vybér tématu nebyl ndhodny. Zamér takovy samoziejmé nebyl, ale incident ilustruje
praktické tuskali, které sestavovani tematickych kol pfinasi: vybér tématu nikdy neni
neutralni rozhodnuti. Téma silné vazané na konkrétni generaci nebo subkulturu ptirozené
zvyhodiluje ¢ast publika a mize narusit vnimani férovosti celého veera - bez ohledu na to,
zda byl vybér zdmérny nebo ne. Moderator situaci vyfeSil operativné bez vétsi eskalace,
cast hostll reagovala s humorem, jini si stézovali, ale vecer jako celek pokracoval bez

vyrazn¢j$iho naruseni.
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Tento moment piinasi konkrétni poznatek pro ptipravu dalSich ro¢niki: tematicka kola by
konkrétni vékové skupiny nebo zdjmové komunity. Alternativou je védomé pracovat s
nerovnosti jako hernim prvkem - napiiklad pfedem komunikovat, Ze jedno kolo bude

specializované a ostatni tymy maji moznost body dohnat v kolech ostatnich.

Po vyhlaseni vysledkt a piredani vyher vétSina hostl v podniku zistala a ptechod z quizové
¢asti do volné zdbavy probéhl ptirozené - event nekon¢i s poslednim kolem, ale plynule
prechdzi do standardniho barového provozu, ¢imz prodluzuje celkovou dobu pobytu a

utratu hosta.

9. Vyhodnoceni eventu

Vyhodnoceni pub quizu v District 3 vychazi z pfimého pozorovani pribéhu akce,
dostupnych provoznich informaci a organické odezvy zachycené na socidlnich sitich.
Vzhledem k tomu, Ze podnik nevede systematickou evidenci trzeb v ¢lenéni podle
jednotlivych eventli, pracuje ekonomicka ¢ast vyhodnoceni s orienta¢nimi odhady

vychézejicimi z piimého pozorovani a znalosti cenové hladiny provozu.
9.1 Ekonomické vysledky

Z provozniho hlediska splnil pub quiz svlij primarni ekonomicky zamér: aktivoval
navstévnost v Case, kdy by podnik za béznych podminek zlstal z vetsi ¢asti nevyuzit.
Dosazena navstévnost 40 hostil predstavovala pfiblizné trojnasobek standardni stiedecni
navstévnosti, kterd se pohybuje mezi deseti a patnacti hosty. Primérna utrata na hosta se v
District 3 pohybuje v rozmezi 200 - 300 K¢&, coZ ptfi navstévnosti 40 hostl pfedstavuje
orientacni trzbu za napoje v rozmezi 8 000 - 12 000 K¢ oproti odhadovanym 2 000—4 500

K¢ v béznou stiedu.
Néklady eventu byly minimalni a v souladu s pivodnim zdmérem. Tvofily je vyhry pro

vitézny tym a odmeéna moderatora, pficemz oboje bylo hrazeno z dobrovolnych pfispévkl

hostii. Grafickd piiprava propagacnich materiald probéhla interné¢ bez dodatecnych
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nakladd. Prispévky tak splnily sviij planovany tucel - pokryly pfimé néklady akce - a hlavni

ekonomicky pfinos eventu spocival v ptimych trzbach z prodeje napoji.

Klicovym ekonomickym efektem eventu byla prodlouzend doba pobytu hostd. Struktura
pub quizu - Sest kol s pfirozenymi piestavkami - udrzovala hosty v podniku po dobu
piiblizné¢ 90 az 120 minut, pfiCemz ¢ast z nich po skonceni programu zlstala i nadéle.
Tento mechanismus koresponduje s poznatky v kapitole 3.3 o vlivu strukturovaného
programu na délku pobytu a vysi utraty - v ptipad¢ pub quizu plnil tuto funkci samotny
program, ktery pfirozen¢ udrzoval hosty v prostoru bez nutnosti dal$iho aktivniho fizeni ze

strany obsluhy.

9.2 Marketingova odezva

Marketingova odezva pub quizu se odehravala na dvou rovindch: na roviné digitalni
viditelnosti podniku a na roviné realného Sifeni informace o akci. Data z dotazniku obé

roviny propojuji a umoznuji posoudit, které kanaly skute¢né fungovaly - a pro¢.

9.2.1 Jak se informace o akci Sifila

Dotaznik odhalil, ze tfi Ctvrtiny pfitomnych hosti se o pub quizu dozvédély
prostfednictvim osobni komunikace - 44 % pifimo od obsluhy v podniku, 31 % pftes
doporuceni ptatel. Instagram oslovil 22 % respondentti, fyzické materidly v podniku

prakticky nikoho.

Z marketingového hlediska je zde kli¢ova asymetrie: obsluha jako kanal ma ze své
podstaty omezeny dosah - zasahuje vyhradné hosty, ktefi uZ v podniku jsou. Pfesto byl
tento kanal nejucinnéjsi. To samo o sob€ vypovida o povaze komunity District 3: podnik
disponuje publikem, které je dostate¢né loajalni a angaZované na to, aby na piimé osloveni
reagovalo a informaci dale $ifilo. Instagram pak neplnil priméarné akvizi¢nii funkci - spise
legitimizoval akci jako skutecné se konajici udalost pro ty, ktefi o ni jiz slySeli jinde.
Fyzické materialy v tomto kontextu sehraly zanedbatelnou roli a jejich pfinos byl prakticky

nulovy.
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Pozoruhodné je slozeni publika v kontextu téchto dat. Pfestoze obsluha ptirozené oslovuje
stavajici hosty, 34 % respondentl pfiSlo do District 3 poprvé. Tito novi hosté se do podniku
dostali témét vyhradné ptes osobni doporuceni - tedy prostfednictvim kmenovych hostt,
které obsluha oslovila jako prvni. Mechanismus $ifeni informace tak fungoval ve dvou
vlnach: obsluha aktivovala stadvajici komunitu, ta prostfednictvim word-of-mouth ptivedla
nové navstévniky. Instagram tuto strukturu nedokazal replikovat ani urychlit, coz
naznacuje, ze dosah profilu District 3 je v dobé& akce sice aktivni, ale stdle omezeny na

existujici sledujici bez vyraznéjsiho presahu do nového publika.

Graf 1: Jak ses o akci dozvéd¢€l/a? Zdroj: viastni zpracovani, Survio (2026)

2. Jak ses o dnesSni akci dozvedél/a?
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pfimo v baru kamarada/kamaradky vchodu nebo uvnitf

podniku

9.2.2 Digitalni odezva a jeji limity

V den konani quizu a v navazujicich dnech zaznamenal profil podniku na Instagramu vyssi
miru zapojeni nez u standardnich ptispévkl. Z marketingového hlediska jde o ocekavany
efekt - event pfirozené generuje obsah s vyssi relevanci pro sledujici nez bézna provozni

v

komunikace. Informaéné cennéjsi je ale to, co se nestalo: hosté sami vytvareli velmi malo
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obsahu. Pouze mal4 c¢ast pritomnych vecer zachytila a sdilela na vlastnich profilech,

piestoze obsazeni podniku bylo plné a atmosféra ptizniva.

Toto je strukturdlni slabina, kterou nelze vysvétlit nedostate€nou spokojenosti hostl - ta
byla prokazateln¢ vysoka. Pfi¢inou je spiSe povaha formatu samotného. Pub quiz je zazitek
orientovany dovnitf skupiny: hosté jsou soustfedéni na diskusi u stolu, na soupeieni s
ostatnimi tymy a na moderatora - nikoliv na tvorbu obsahu pro vlastni profily. Event
neposkytoval zdmérné nadesignované vizudlné atraktivni momenty, které by hosty k
dokumentaci pfirozen¢ motivovaly. Z perspektivy kapitoly 5.2, kterd popisuje sdilitelnost
ne selhani propagace, ale absence zamérného vizudlniho momentu jako soucasti

dramaturgie vecera.

9.2.3 Marketingovy vynos eventu

Za standardnich podminek se marketingovy pfinos eventu méfi dosahem, zminkami a
tvorbou obsahu. V pfipadé tohoto pub quizu byl organicky digitdlni vynos omezeny - a
presto event z marketingového hlediska uspé€l, jen jinym mechanismem. Skute¢nost, ze 87
% respondentll by quiz pfatelim doporucilo, a Ze 34 % ptitomnych hostil pfislo poprveé
pravé diky takovémuto doporuceni, naznacuje, Ze hlavnim marketingovym vystupem
eventu nebyl obsah na sitich, ale posileni word-of-mouth v ramci stdvajici komunity. Tento
typ marketingového efektu je obtizn¢ méfitelny, ale pro podnik s omezenymi zdroji a
silnou komunitni identitou potencialné cennéj$i nez dosah placené kampané - protoze
privedl realné hosty, ktefi pfisli s konkrétnim doporucenim a vySsi mirou piedchozi davery

v podnik.
9.3 Zpétna vazba hostli

Za 1Celem systematického vyhodnoceni pribéhu eventu byl na konci pub quizu
distribuovan kratky dotaznik. Celkem jej vyplnilo 32 respondentt - sbér probéhl piimo v
podniku bezprostiedné po vyhlaseni vysledkti, v momenté kdy hosté jesté ztistavali u stoli
a dojmy z vecera byly bezprostfedni. Vedle dotazniku vychazi tato kapitola také z pfimého

pozorovani prubéhu akce a ze spontdnnich komentait hosti zachycenych v pribéhu vecera
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i po ném. Vysledky maji charakter situacni zpétné vazby konkrétniho eventu - nejsou

zobecnitelné, ale jsou interpretovatelné.

9.3.1 Celkové hodnoceni a jeho kontext

Celkovy prozitek z vecera hodnotilo 81 % respondentli ¢tytkou nebo pétkou z péti, primeér
se pohybuje kolem 4,3. Samo o sob¢ je toto Cislo pifiznivé, ale informaéné omezené -
zajimavéjsi je to, co za nim stoji. Respondenti hodnotili soubéZzné Etyti dil¢i sloZky eventu:
atmosféru, moderovani, technické zdzemi a délku a tempo quizu. Jejich hodnoceni se
pritom vyrazné lisi, a praveé tento rozptyl vypovida o struktuie zazitku vic nez souhrnna

Ctytka.

Atmosféra a moderovani dosahly praméra kolem 4,5 a 4,4 - v obou ptipadech bez jediného
podpriimérného hodnoceni. Technické zazemi oproti tomu obdrzelo pramér ptiblizné 2,75
a stalo se dominantnim zdrojem nespokojenosti. Celkové hodnoceni pfitom zustalo vysoké.
To neni paradox - je to doklad toho, Ze hosté jsou schopni od sebe oddélit jednotlivé slozky
zazitku a ocenit celek presto, Ze jedna jeho ¢ast selhala. Zaroven to naznacuje, kde lezi
skute¢na nosnd hodnota eventu: ne v technické bezchybnosti, ale v atmosféte a v ¢lovéku,
ktery vecer drzi pohromadé¢.

Graf 2: ,,Byl/a jsi v District 3 dnes poprveé?" Zdroj: viastni zpracovani, Survio (2026)

1. Byl/a jsi v District 3 dnes poprvé?
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9.3.2 Atmosféra a moderovani jako nosné prvky

Vysoké hodnoceni atmosféry korespondovalo s tim, co bylo v pribéhu vecera ptimo
pozorovatelné. Diskuse u stoli béhem piestdvek mezi koly byly hlasité a zivé, hosté se
mezi sebou bavili i pfes hranice vlastniho tymu a ¢ast z nich zlstala v podniku i po
skon€eni programu - bez jakékoliv vyzvy ze strany obsluhy. Jak bylo popséno v kapitole
6.2, silnd vizudlni identita a komunitni charakter District 3 jsou hodnotou, kterou event
aktivuje, ale sdm nevytvafi. Dotaznik toto potvrdil: hosté nevnimali atmosféru jako
produkt pub quizu, ale jako vlastnost mista, v némz se pub quiz odehral - a toto propojeni

fungovalo ve prospéch obou.

Moderovani bylo hodnoceno podobné piiznivé, a to ze srovnatelného divodu. Moderator
dokazal udrZet energii salu i v momentech, kdy tempo pfirozené¢ klesalo - pii
administrativnim opravovani odpovédi, pti technickych vypadcich nebo pifi ptechodech
mezi koly. Hosté na jeho komentare reagovali spontanné a atmosféra pasobila uvolnéné i
pies soutézni charakter akce. Volba interniho moderatora se znalosti hostll 1 prostiedi,
diskutovana v kapitole 7.3, se tedy v praxi potvrdila: pfirozenost a znalost kontextu byly v

tomto formatu cenngj$i nez profesiondlni moderatorska technika.
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9.3.3 Technické zazemi jako jednoznaéna slabina

Vice nez polovina respondentd oznacila technické problémy za to, co jim na veceru vadilo
nejvice. Toto €islo je nutné Cist v kontextu: primérné hodnoceni technického zdzemi bylo
2,75 z 5, nejcastéji volena odpovéd’ byla dvojka - a ptesto celkové hodnoceni eventu
zlstalo vysoko. Tento zdanlivy nesoulad ma jednoduché vysvétleni: hosté, ktefi vecer
hodnotili celkové pozitivné, byli schopni technické selhani mentaln¢ oddélit od zbytku
zéazitku. To ale neznamend, ze selhani bylo bez duasledkli. Z vlastniho pozorovani bylo
patrné, ze v momentech, kdy mikrofon piestal spolehlivé fungovat, moderator ztraci
pfirozeny kontakt se sdlem - musi kompenzovat hlasem, tempo se lame a pozornost ¢asti
hosti se rozptyluje. Tento efekt neni katastrofalni, ale kumuluje se v prib¢hu celého
vecera. Nespolehliva aparatura tak nebyla jen technickym nedostatkem - byla faktorem,
ktery systematicky ztéZoval praci moderatorovi a snizoval komfort hostii po celou dobu

quizu, piestoze jednotlivé incidenty byly zvladnutelné.

Graf 3: ,,Co ti na veceru vadilo nejvice?" Zdroj: viastni zpracovani, Survio (2026)

8. Co ti na veceru vadilo nejvice?
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(mikrofon, zvuk)
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9.3.4 Obtiznost otazek a incident s férovosti

Kritické reakce se neomezovaly pouze na techniku. Pfiblizn¢ pétina respondentli oznacila
otazky za prili§ tézké, a stejny problém byl patrny 1 z pfimého pozorovani: v kolech s vyssi
obtiznosti klesalo zapojeni mén¢ zkuSenych hraci a skupinova dynamika u cCasti stoli
ochabovala. Pub quiz jako format stoji a padd na tom, zda hosté proZzivaji vecer jako
zabavny - a prili§ ndrocné otazky tento pocit narusuji rychleji, nez by se mohlo zdat. Host,
ktery u Ctyt otdzek z péti netusi odpoveéd’, prestane hrat mentdlné diiv, nez ptijde konec

kola.

Nejosttejsi reakce ptitom nevyvolala obecna obtiznost, ale konkrétni incident s tematickym
kolem vénovanym Pokémonim. Mladsi tym mél v tomto kole znatelnou znalostni vyhodu,
a protoze moderator zminény tym osobn¢ znal, ¢ast hosta zacala pochybovat o zdmérnosti
vybéru tématu. Zamér takovy nebyl - ale tato okolnost na vysledném vniméni nic
nezménila. Incident ilustruje, ze vybér tematického kola neni nikdy neutralni rozhodnuti:
téma vazané na konkrétni generaci nebo subkulturu pfirozené zvyhodiiuje ¢ast publika a
muze naruSit vnimani férovosti celého vecera bez ohledu na to, zda byl vybér zamérny
nebo ne. Moderator situaci vyftesil operativné bez vétsi eskalace, ¢ast hostli reagovala s

humorem, ale jista rezidudlni nespokojenost u ¢asti publika pretrvala.
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9.3.5 Ochota k navratu jako klicovy ukazatel

Navzdory popsanym nedostatkiim vyjadfily tfi Ctvrtiny respondentli zajem o ndvrat na
piisti rocnik a 87 % by pub quiz doporucilo ptatelim. Tato Cisla jsou konzistentni se
spontannimi reakcemi zachycenymi pfimo v pribé¢hu vecCera. Zajem o opakovani je z
provozniho hlediska relevantnéj$im signalem spokojenosti nez souhrnné hodnoceni v
dotazniku, protoze pfesahuje rovinu momentalniho dojmu a signalizuje, Ze event splnil
vztahovy cil: inicioval u casti publika proces promény piilezitostnych navstévnika v
pravidelné hosty. To je, jak bylo popsano v kapitole 7.1, jeden z primarnich zaméri, se

kterymi byl pub quiz navrzen.

Graf 4: ,,PtiSel/ptiSla bys znovu?" Zdroj: viastni zpracovani, Survio (2026)
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10. Dtivodova zprava
10.1 Kli¢ova zjisténi

Realizace pub quizu v District 3 pfinesla vedle konkrétnich provoznich vysledka také
obecnéjsi zjisténi, ktera presahuji rdmec jednoho vecera. Tato zjisténi jsou formulovana
jako zavéry s ptenositelnou hodnotou - tedy tak, aby mohla slouzit jako vychodisko pro

planovani obdobnych eventti v jinych provozech srovnatelného charakteru.

Prvnim zjiSténim je, ze soulad mezi formatem eventu a identitou podniku je silnéjSim
faktorem Uspéchu nez marketingova pfiprava. Pub quiz nefungoval proto, ze byl dobie
propagovan - fungoval proto, ze prirozen¢ navazal na to, ¢im District 3 jako misto jiz byl.
Atmosféra, komunitni charakter a zptisob komunikace obsluhy s hosty existovaly nezavisle
na eventu a event je pouze aktivoval. Z toho plyne prakticky zavér: volba formatu by méla
vychéazet primarné z analyzy stavajici identity podniku, nikoliv z toho, co je popularni

nebo co déla konkurence.

Druhym zjisténim je, Ze digitdlni a osobni komunika¢ni kandly plni v kontextu
komunitniho eventu kvalitativn€ odlisné funkce, které nelze vzajemné zastupovat. Osobni
komunikace aktivuje - pfesvédcuje konkrétniho ¢loveka k akci na zakladé davéry. Digitalni
kanaly informuji a legitimizuji — potvrzuji, ze akce existuje a je realna. Podnik, ktery
spoléhd vyhradné¢ na Instagram, piedpokladd, Ze algoritmus nahradi lidsky vztah. V
prostfedi, kde je primarni hodnotou komunita, tento ptedpoklad nefunguje. Z toho plyne
prakticky zavér pro planovani: pred spusténim digitalni propagace je smysluplng€jsi nejprve

aktivovat stavajici komunitu osobné - a teprve na tento zdklad vrstvit digitalni dosah.

Tretim zjiSténim je, Ze technickd infrastrukturu eventu vyzaduje stejnou urovein piipravy
jako jeho obsah. V praxi gastro provozi byva tendence vénovat piipravu primarné obsahu -
otazkam, programu, vyzdobé - zatimco technickd stranka je feSena ad hoc. ZkuSenost
ukazuje, ze tato hierarchie je chybnd: technické selhani zasahuje cely pribéh eventu plosné

a kontinuéln¢, zatimco slabsi obsah v jednom kole Ize moderatorsky pteklenout. Explicitni
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technicky checklist jako soucast piipravné faze proto neni byrokracie, ale podminka

funk¢niho pribéhu.

Ctvrtym  zjisténim je, Ze u soutéZnich formétd je vyvaZenost obtiznosti obsahu
strukturalnim problémem vyzadujicim explicitni kritéria, nikoli pouze tvurci usudek. Pfili§
naro¢né otdzky nevytadi pouze slabsi tymy - méni charakter celého veCera ze zdbavného
na frustrujici a narusuji skupinovou dynamiku, kterd je pro tento format klicova. Vybér
tematického kola pak pridava dal§i vrstvu komplexity: téma siln¢ vdzané na konkrétni
generaci nebo subkulturu ptirozené zvyhodnuje ¢ast publika a mize vyvolat pochybnosti o
zamérnosti vybéru bez ohledu na skuteCny zamér organizatora. Sestavovani obsahu proto

vyzaduje testovani a piredem definovana kritéria.

Patym zjisténim je, Ze event s nizkymi vstupnimi bariérami generuje heterogennéjsi
publikum, nez event s pevnou registraci nebo vstupnym - a tato heterogenita ma piimy
dopad na design obsahu. Volny vstup bez registrace ptivedl mix hostii s vyrazné odlisSnou
motivaci: ¢ast pfisla soutéZit, Cast za atmosférou, ¢ast spontanné bez predchoziho zdméru.
Obsah eventu pfitom byl navrZzen primarn€ pro soutézné orientované publikum. Tento
nesoulad se projevil v hodnoceni obtiZnosti otdzek 1 tempa quizu. Z toho plyne, Ze
rozhodnuti o vstupnim modelu neni pouze ekonomické - ptimo piedurcuje, pro koho event

fakticky je, a mélo by proto pfedchazet rozhodnutim o obsahu.

Sestym zjisténim je, ze spokojenost hosta a jeho ochota event doporudit jsou silngj§imi
ukazateli uspéSnosti nez okamzita trzba. Ekonomicky vysledek eventu je méfitelny a
jednoznacny, ale je jednordzovy. Ochota hosta pfijit znovu a akci doporucit pratelim ma
multiplikacni efekt, ktery se projevi az v dalSich ro¢nicich - a pravé tento efekt rozhoduje o
tom, zda se z jednordzové akce stane pravidelny format s rostouci navstévnosti. Pro
provozovatele to znamena, ze investice do kvality prozitku - moderovani, obsah, technické

zazemi - ma vy$$i dlouhodobou névratnost nez investice do propagace jednoho ro¢niku.
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10.2 Pro¢ byl pub quiz spravnou volbou pro District 3

Volba pub quizu jako eventu pro District 3 nebyla vysledkem kreativniho rozhodnuti, ale
odpovédi na konkrétni provozni situaci. Po pfechodu na Cisté barovy provoz v roce 2024 a
nasledném poklesu navstévnosti ztratil podnik gastronomickou slozku jako ndstroj
diferenciace. Bez jidelni nabidky musel nabidnout jiny konkrétni divod k navstéve -
takovy, ktery odpovidéd jeho identit¢ komunitniho sousedského baru, nevyzaduje vysoké

provozni néklady a zéroven vytvaii podminky pro opakovanou navstévnost.

Pub quiz tyto podminky splioval ve tfech rovinach soucasné. Z ekonomického hlediska
aktivoval navstévnost ve stfedu vecer, kdy jsou pfirozené trzby nizké, a prostiednictvim
prodlouzené doby pobytu generoval piijmy bez nutnosti investice do specialnich surovin
nebo externiho dodavatele programu. Z marketingového hlediska poskytl podniku
pravidelnou pftilezitost pro komunikaci na socidlnich sitich. Z hlediska budovani vztaht
pak format ptirozené pracoval s komunitni identitou District 3 - sdileny soutéZni prozitek
prohlubuje pocit soundlezitosti s mistem zpisobem, ktery standardni barovy vecer

neposkytuje.

Zasadnim argumentem pro tento format bylo rovnéz to, ze jeho hodnota je neodd¢litelna
od pfitomnosti ostatnich hostli. Podnik neprodava program jako takovy, ale kolektivni
prozitek - a pravé ten je v prostiedi komunitniho baru nejpfirozenéjSim a nejhife

napodobitelnym typem diferenciace na piesyceném zizkovském trhu.
10.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Za jakych podminek muze event marketing plnit strategickou funkci v gastro podniku s

omezenymi zdroji?

ZkuSenost s pub quizem v District 3 ukazuje, Ze event marketing mtize plnit strategickou
funkci i bez dedikovaného rozpoctu nebo event manazera - ale pouze pfi splnéni nékolika
podminek zarovenl. Prvni z nich je soulad formatu s identitou podniku: event, ktery
pfirozené navazuje na to, ¢im podnik jiz je, nevyzaduje investici do budovani nového

kontextu a dokdze fungovat s minimalnimi provoznimi naklady. Druhou podminkou je
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existence komunity, kterou lze aktivovat - bez stavajici zédkladny loajalnich hosti nelze
spoléhat na word-of-mouth jako priméarni komunikacni kanal, a digitalni propagace sama o
sobé tuto zdkladnu nenahradi. Tteti podminkou je volba formatu, ktery generuje
opakovanou navstévnost, nikoliv jednordzovy zajem. Event s nizkymi vstupnimi bariérami
a prirozenym rytmem opakovani - jako je pravidelny pub quiz - buduje navstévnicky zvyk,
ktery se ekonomicky projevi az v dalSich ro¢nicich, ne pouze v prvnim. Pfi splnéni té€chto
tii podminek muze event marketing plnit soubézné ekonomickou, marketingovou i
vztahovou funkci - a pravé tato soubéZnost je pro podnik s omezenymi zdroji klicova,

protoze kazda funkce zv1ast by investici neospravedlnila.

Jaké faktory rozhoduji o uspésnosti eventu z pohledu provozovatele?

Dotaznikova zpétnd vazba od 32 respondenti v kombinaci s piimym pozorovanim
umoziuje na tuto otdzku odpoveédét konkrétnéji, nez by bylo mozné bez systematického
sbéru dat. Primarnim kritériem UspéSnosti neni z pohledu hosta technickd bezchybnost ani
Sife obsahu, ale kvalita prozitku méfena ochotou pfijit znovu a akci doporucit - 75 %
respondentll vyjadfilo zdjem o navrat, 87 % by quiz doporulilo pratelim. Tato ¢isla
koreluji s hodnocenim atmosféry a moderovani jako nejsilnéjSich slozek vecera a potvrzuji
teoreticky ptfedpoklad z kapitoly 4.4, ze spokojenost funguje jako zprostredkujici
promé&nna mezi kvalitou eventu a vyslednou loajalitou. Z hlediska ptipravy se ukazalo, ze
rozhodujicimi proménnymi nejsou technické aspekty organizace, ale faktory mén¢ zjevné:
soulad formatu s identitou mista, volba moderatora se znalosti prostiedi a komunity a
nastaveni obsahu tak, aby odpovidal heterogennimu publiku s odliSnou motivaci.
Samostatnym zjiSt€énim je, ze 1 formalné dobie pfipraveny event mlZe byt oslaben
selhanim v jediném c¢lanku - technické problémy s ozvucenim mély ptfimy dopad na
komfort hostii piesto, Ze ostatni slozky vedera fungovaly. Uspé&snost eventu proto zavisi na

koordinaci vSech prvki jako celku, nikoli na vykonu jednotlivych slozek izolovang.
10.4 Doporuceni pro dalsi eventy

Doporuceni v této kapitole vychazeji z konkrétni zkuSenosti s pub quizem v District 3 a

jsou formulovéana primarné pro tento podnik. Jejich logika vSak neni vazana vyhradné na
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tento provoz - vétSina z nich plati pro jakykoliv komunitné orientovany gastro podnik,
ktery pracuje s pravidelnym zabavnim eventem a omezenymi provoznimi zdroji. District 3

je v tomto smyslu ptikladem, nikoliv vyjimkou.

Zahdjit druhy ro¢nik ozndmenim pfimo na misté. Zajem o opakovani, ktery hosté vyjadrili
po skonCeni quizu, je piechodny - za tyden bude slabsi, za mésic jest¢ slabsi. Termin
pristiho rocniku by mél padnout jesté ten vecer, idedln¢ Gstné od moderatora pti piedavani
vyher a zaroven jako pfispévek na Instagramu publikovany do druhého dne. Cilem je

zachytit motivaci v momenté, kdy je nejsilnéjsi.

.....

propagacnim kanalem - vyraznéjsi nez Instagram i nez spontanni doporuceni. Nejde o to
tento pfistup nahradit, ale zamérné udrzet: informovat obsluhu o terminu dal$iho ro¢niku s
dostateCnym ptedstihem a dat ji jednoduchou formulaci, kterou mtze ptirozené zatradit do
bézné komunikace s hosty. Osobni zminka od ¢lovéka, kterého host znd, ma jinou védhu nez

ptispévek na siti.

Zavést ligovy systém. Pub quiz ma jako jednorazovy event ptfirozeny limit: po skonceni
vecera nezbyva hostim zadny konkrétni diivod se vratit kromé dobrého zazitku. Ligové
skore vedené napfti¢ ro¢niky tento mechanismus méni - tymy se pojmenuji, sleduji svou
pozici a maji divod pfijit znovu. Pfitom jde o minimalni organizacni zésah do formatu

samotného.

Navrhnout alesponi jeden moment ureny ke sdileni. Pub quiz je forméat orientovany
dovnitt skupiny a hosté pii ném pfirozen¢ nefoti. To neznamenad, Ze sdileni nelze podnitit,
sta¢i jeden zadmérné¢ navrzeny vizualni prvek: tematicka grafika na stolech, zptisob
piredavani vyher, specificka vyzdoba pro pfislusny ro¢nik. Nejde o to udé€lat z quizu

instagramovy event, ale poskytnout hostiim, kteti by radi sdileli, pfirozenou pftilezitost.

Sdilet obsah z vecera aktivné a rychle. Fotografie a videa zachycujici redlnou atmosféru
vecera maji pro propagaci ptistiho ro¢niku vyssi hodnotu nez jakakoliv grafika pfipravena

pfedem. Zaroven funguji nejlépe v prvnich dnech po akci, kdy je zajem publika nejvyssi.
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Rychlé sdileni autentického obsahu bezprostfedné po eventu je pritom organizacné

nendro¢né - vyzaduje jen rozhodnuti to ud¢lat.

Zavést kritéria pro vybér tematickych kol. Tematické kolo vénované Pokémoniim
ilustrovalo, ze vybér tématu neni neutralni rozhodnuti. Téma vazané na konkrétni generaci
nebo subkulturu piirozené zvyhodnuje ¢ast publika a mize naruSit vnimani férovosti
celého vecera. Pro piisti roniky je vhodné mit jednoduché interni kritérium: tematické
kolo by nemélo systematicky zvyhodnovat konkrétni vékovou skupinu. Pokud se s
takovym kolem védomé pracuje jako s hernim prvkem, mélo by to byt piedem

komunikovano.

Vyftesit ozvuceni pred druhym ro¢nikem. Technické zdzemi bylo jedinym prvkem, ktery

hosté hodnotili jednozna¢né negativné.

Zacit evidovat vysledky. Tato prace pracovala s odhadovanymi trzbami a orienta¢nimi
Cisly proto, Ze podnik vysledky jednotlivych eventid systematicky neeviduje. Staci
jednoduchy zdznam: datum, navstévnost, odhadované trzby, engagement pfispévki. Bez
téchto dat je obtiZzné posoudit, zda se investice do dal§iho ro¢niku vyplaci, a jesté obtizné;si

vysvétlit to provozovateli.

Ptinosy prace

Hlavnim pfinosem této prace je zdokumentovany piipad realizace event marketingu v
podminkach malého Ceského gastro provozu s omezenymi zdroji, podlozeny primarnimi
daty. Tento typ ptipadové studie v Cesky psané odborné literatufe vénované gastro event
marketingu chybi - dostupné zdroje pracuji bud’ s obecnymi modely planovani, nebo s
vyzkumy zahrani¢nich provozii ve vyrazné odliSném kontextu. Prace tento nedostatek
CasteCn¢ adresuje tim, ze cely cyklus - névrh, realizace, méfeni a vyhodnoceni -

dokumentuje na jednom konkrétnim ptipad¢ od zacatku do konce.

Druhym pfinosem je primarni datova zakladna ze strukturovaného dotaznikového Setfeni

mezi hosty akce. Setfeni zachytilo informace, které se v prostiedi malych gastro provozi
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standardné neeviduji: jakymi kanaly se hosté o eventu dozvédéli, jak hodnotili jednotlivé
slozky prozitku a jaka je jejich ochota k navratu a doporuceni. Vysledky - 75 % ochota k
navratu, 87 % ochota doporucit, primérné¢ hodnoceni atmosféry 4,5/5 a technického
zazemi 2,75/5 - neptedstavuji reprezentativni vzorek oboru, ale konkrétni referen¢ni bod, s
nimz lze srovnavat vysledky obdobnych akci. Zarovenn data o struktufe propagacnich
kanalid - 44 % obsluha, 31 % ptatelé, 22 % Instagram - ukazuji, Ze osobni kanaly hraly pfi
Siteni informace o akci vyrazn€jsi roli nez digitalni komunikace, byt toto zjiSténi je

ovlivnéno skladbou publika, které z ¢asti tvofili kmenovi hosté podniku.

Ttetim piinosem je dokumentace prubéhu eventu véetné jeho selhéni a odchylek od planu.
Prace nerekonstruuje idealizovany scénat, ale zachycuje konkrétni situace, které teoretické
modely planovani nepokryvaji - technické problémy s ozvucenim jako provozni podminka
bez niz event ztraci funkénost, nesoulad tematického obsahu s heterogennim publikem
nebo rozdil mezi piedpoklddanou a skuteCnou strukturou navstévnikd. Pravé tato
konkrétnost ma ptenositelnou hodnotu: provozovatel piipravujici obdobnou akci ziskava
nejen piehled o tom, co fungovalo, ale 1 o tom, kde se véci komplikuji a jak je Ize

operativn¢ zvladnout.

Souhrnné tato prace ukazuje, Zze event marketing mtize byt funkénim nastrojem i pro maly
gastro provoz bez dedikovaného rozpoctu nebo marketingového oddéleni - a doklada to
piipadem, ktery je dostate¢né konkrétni, aby slouzil jako orienta¢ni ramec pro srovnatelné

provozni situace.

Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo popsat a analyzovat, jak miize event marketing fungovat
v gastro segmentu - jaké formy nabyva, jaké cile plni a za jakych podminek je jeho
realizace funk¢ni 1 v provozu s omezenymi zdroji. Teoreticka cCast vymezila event
marketing jako nastroj s vyjime¢nym postavenim v gastronomii: na rozdil od ostatnich
slozek komunikaéniho mixu vytvafi pfimy, ¢asové ohraniceny prozitek, ktery ovliviiuje

hosta na ekonomické, marketingové i vztahové roviné zaroven. Praktickd ¢ast tento ramec

aplikovala na organizaci pub quizu v komunitnim baru District 3 na prazském Zizkove a
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vysledky vyhodnotila na zdkladé pfimého pozorovéni a strukturovaného dotaznikového

Setfeni mezi 32 hosty akce.

Teoretickd analyza ukéazala, Ze efektivita event marketingu v gastronomii zavisi na
koordinaci vice vzajemné zavislych prvki - konceptu, propagace, prubéhu a evaluace.
Selhani v jediné z téchto dimenzi je schopno negativné ovlivnit celkovy prozitek hosta bez
ohledu na kvalitu ostatnich slozek. Zaroven bylo identifikovano, Ze proména
spotiebitelského chovéani, zejména u mladSich generaci, posouvd motivaci k navstéve
gastro podniku od uspokojeni zakladnich potieb smérem k hledani zazitku a socidlniho

prozitku - a event marketing je nastrojem, ktery na tuto zménu piimo reaguje.

Prakticka ¢ast tato teoreticka zjiSténi v redlném provozu potvrdila, ale zaroven je doplnila o
konkrétni poznatky, které z obecnych modeld nevyplyvaji. Pub quiz v District 3 splnil
ekonomicky cil: navstévnost 40 hostli pfedstavovala piiblizn¢ trojnasobek standardni
sttedecCni navstévnosti a odhadované trzby trojnasobné pievySovaly bézny stiedecni
provoz. Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze 75 % respondentl by se na pfisti ro¢nik vratilo a
87 % by quiz doporucilo pratelim - Cisla, kterd maji pro provozovatele vyssi vypovédni

hodnotu nez samotna trzba, protoze naznacuji potencial pro opakovanou navstévnost.

Atmosféra a moderovani byly hosty hodnoceny primérem 4,5 a 4,4 z 5, technické zazemi
pak primérem 2,75 z 5 - jediny prvek eventu hodnoceny jednoznacné negativng, pfi¢emz
56 % respondentl jej oznacilo za hlavni negativum vecera. Tato asymetrie potvrzuje
teoreticky ptredpoklad, Ze GispéSnost eventu zavisi na koordinaci vSech slozek jako celku:

jedna strukturalni slabina dokéaze zastinit vykon ostatnich prvkd.

Klicovym zjisténim z oblasti marketingové komunikace je struktura kanalt, skrze néz se
host¢ o eventu dozvédéli: 44 % prostfednictvim obsluhy, 31 % od ptatel a 22 % z
Instagramu. Osobni kandly tak hraly vyraznéjsi roli nez digitdlni komunikace, byt toto
zjisténi je ovlivnéno tim, ze ¢ast publika tvofili kmenovi hosté podniku. Word-of-mouth -
at’ jiz zprostfedkovany obsluhou nebo prateli - se ukazal jako dominantni mechanismus
Siteni informace o akci, a to pfesto, ze digitdlni komunikace byla pfipravena s vétSim

pfedstihem a péci. Pro provoz komunitniho charakteru, jakym District 3 je, to znamena, ze
63



investice do vztahu s kmenovymi hosty ma piimy propagacéni efekt, ktery digitalni kanaly

samy o sob¢ nedokazou nahradit.

Prace zodpovidd obé vyzkumné otdzky. K prvni - za jakych podminek mulize event
marketing plnit strategickou funkci v gastro podniku s omezenymi zdroji - zkusenost s pub
quizem ukazuje, ze klicovymi pfedpoklady jsou soulad formatu s identitou podniku,
existence komunity kterou Ize osobnimi kanaly aktivovat a volba formatu generujiciho
opakovanou navstévnost. Pfi splnéni téchto podminek mulze event soubézné plnit
ekonomickou, marketingovou i vztahovou funkci - a prave tato soubéznost je pro provoz s
omezenymi zdroji rozhodujici, protoZe kazda funkce zvIast’ by investici neospravedlnila. K
druh¢ otazce - jaké faktory rozhoduji o uspésnosti eventu z pohledu provozovatele - data
ukazuji, Ze primarnim ukazatelem neni vySe trzby, ale ochota hosta pfijit znovu a akci
doporucit. Z hlediska pfipravy jsou rozhodujici faktory méné zjevné nez technickd
organizace: soulad obsahu s heterogennim publikem, volba moderatora se znalosti
prostiedi a zajiSténi technického zdzemi jako provozni podminky, nikoli jako

nadstandardu.

Pub quiz v District 3 ukazal, Ze nizkoprahovy komunitni event dokéaze aktivovat
navstévnost v dob¢ piirozené provozni stagnace, posilit komunitni identitu podniku a
generovat organicky marketingovy obsah - a to i bez dedikovaného rozpoctu nebo event
manazera. Zaroven ukazal, ze jedno technické selhani dokaze komplikovat prozitek hosti
zpusobem, ktery se promitne do dat. Oboji je soucasti téhoz zavéru: event marketing v
malém gastro provozu funguje, ale vyzaduje pfipravu, ktera nezanedba zadny ze svych

¢lankda.
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Terminologicky slovnik

EMBOK (Event Management Body of Knowledge) - standardizovany rdmec pro fizeni
eventll vypracovany Silvers et al. (2006), ktery rozd€luje organizaci udalosti do péti fazi:
zahdjeni, planovani, implementace, realizace a uzavieni. V kontextu gastro provozu slouzi

jako orientacni myslenkovy ramec spiSe nez zdvazny procesni piedpis.

Engagement - mira zapojeni uzivateli se obsahem na socidlnich sitich, vyjadiend
prostfednictvim reakci, komentarii, sdileni a dalSich forem interakce. V kontextu event

marketingu slouzi jako ukazatel komunikacni uspe€snosti akce v digitalnim prostiedi.

Event marketing - nastroj marketingové komunikace zalozeny na organizaci planovanych,
casove ohrani¢enych udalosti, jejichz prostfednictvim podnik buduje vztah se zakaznikem
prostiednictvim pfimého prozitku. V gastronomii plni soubézné¢ ekonomické,

marketingové a vztahové cile.

Gastro segment - oznaceni pro odvétvi gastronomie a pohostinstvi zahrnujici restaurace,

bary, kavarny a dal$i stravovaci a napojové provozy.

Hedonick4 hodnota - subjektivni potéSeni, zdbava a multismyslovy prozitek, ktery host
ziskava nad ramec zakladni funkce konzumace. Zahrnuje estetiku prostiedi, atmosféru a
emociondlni naboj situace, pticemz jeji vnimani ovliviiuje ochotu hosta akceptovat vyssi

cenovou hladinu.

Hospitality - odvétvi pohostinstvi zahrnujici ubytovaci, stravovaci a zabavni sluzby. V
SirSim pojeti oznacuje pristup k zadkaznikovi zalozeny na péci, pohostinnosti a vytvareni

prijemného prostredi, ktery presahuje pouhou funk¢ni obsluhu.
Komunika¢ni mix - soubor nastroji marketingové komunikace, které podnik vyuziva k

osloveni cilové skupiny. Zahrnuje reklamu, public relations, podporu prodeje, piimy

marketing, osobni prodej a event marketing.
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Loajalita zakaznikli - dlouhodobéd ndklonnost zédkaznika k danému podniku projevujici se
opakovanou navstévnosti, ochotou doporucit podnik ve svém okoli a nizsi citlivosti na

konkuren¢ni nabidku.

Positioning - strategické umisténi podniku v mysli cilové skupiny; zptsob, jakym podnik

definuje svou odliSnost od konkurence a jakou pozici chce zaujimat na trhu.

Pop-up event - Casové a kapacitné omezend akce, jejiz vzacnost a doCasnost tvoti soucast
jeji hodnotové nabidky. Zamérné pracuje s principem nedostupnosti jako ndstrojem

zvyseni vnimané hodnoty zazitku a motivace k okamzitému rozhodnuti.

Pub quiz - zabavni a soutézni format eventu, pii némz tymy soutézi ve znalostech
prostiednictvim strukturovanych kol otazek. V gastro provozu plni funkci nizkoprahového

komunitniho eventu s opakovanym potencialem navstévnosti.

Storytelling - vyuZziti narativniho ramce jako soucdsti marketingové komunikace. V
kontextu event marketingu umoziiuje podniku zasadit zézitek hosta do piibéhu mista,
sezony nebo filozofie, ¢imZ se host stdva ucastnikem strukturovaného ptibéhu namisto

pasivniho pfijemce sluzby.

UGC (User Generated Content) - obsah vytvafeny samotnymi uzivateli nebo hosty,
napiiklad fotografie a videa sdilend na socidlnich sitich béhem nebo po eventu. Ma vyssi
miru divéryhodnosti nez placena reklama a funguje jako nastroj organického Sifeni

povédomi o podniku.

USP (Unique Selling Proposition) - jedine¢na prodejni vyhoda; konkrétni vlastnost nebo
hodnota, ktera odliSuje podnik od konkurence a tvofi zéklad jeho hodnotové nabidky

zakaznikovi.

Word-of-mouth - 1Ustni doporuceni; Sifeni informaci o podniku nebo eventu
prostiednictvim piimé komunikace mezi lidmi. Povazovano za jeden z nejucinngjSich

kanali ziskavani novych hostii, nebot’ je vniméno jako autentické a nevynucené.
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Zazitkovy marketing (experiential marketing) - pfistup k marketingové komunikaci, ktery
stavi na vytvafeni pifimych, emocionalné hodnotnych prozitki pro zakaznika. V
gastronomii se projevuje pfechodem od pasivni konzumace k aktivni ucasti hosta na

strukturovaném zazitku.
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Graf 1: Jak ses o akci dozvédél/a? Zdroj: viastni zpracovani, Survio (2026)
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Graf 2:,,Byl/a jsi v District 3 dnes poprvé?" Zdroj: viastni zpracovani, Survio (2026)
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Graf 3:,,Co ti na veceru vadilo nejvice?" Zdroj: viastni zpracovani, Survio (2026)
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(mikrofon, zvuk)

Graf 4: ,Ptisel/ptisla bys znovu?" Zdroj: viastni zpracovani, Survio (2026)
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Ptilohy

Pfiloha ¢. 1

Pouziti Popis Naéstroj

Reserse Vyhledavani a orientace v tématech | Claude (Anthropic)
vyhledavani | relevantnich pro téma prace

zdroji

Zpracovani Analyza a shrnuti odbornych texti a | Claude (Anthropic)
zdroji zdroju

Prace Preformulovani, stylisticka uprava a|Claude (Anthropic)
s textem kontrola akademického stylu textu

Prace s daty -

Vizudlni -

vystupy

Jiné Tvorba struktury a osnovy prace Claude (Anthropic)

Popis vyuziti: Nastroj Claude byl vyuzit jako podplrny nastroj pii zpracovani bakalaiskeé

prace. Slouzil k vyhledavani a tfidéni zdroji relevantnich pro téma prace, k analyze a

shrnuti poskytnutych odbornych textl, ke stylistické upravé textu v souladu s

akademickymi normami a k ndvrhu struktury a osnovy prace. Veskery obsah prace vychazi

z vlastniho studia a zkuSenosti autora - Al nebyl pouzit ke generovani faktickych tvrzeni

ani k nahrazeni vlastni odborné argumentace.

Ptiloha ¢. 2 - Dotaznik zpétné vazby hostil - otdzka: Byl/a jsi v District 3 dnes poprvé?

ODPOVED

Ne, jsem pravidelny/a host

Ano, poprvé

Ne, chodim sem prileZitostné
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POCET

13

11

PODIL

40.6%

34.4%

25%



Ptiloha €. 3 - Dotaznik zpé&tné vazby hostil - otazka: Jak ses o dnes$ni akci dozvédél/a?

ODPOVED POCET PODIL
Rekla mi obsluha p¥imo v baru 14 43.8%
Doporuceni od kamarada/kamaradky 10 31.3%
Instagram District 3 7 21.9%
Plakat / cedule u vchodu nebo uvnitif podniku 1 3.1%
Jina (prosim uvedte) 0 0%

Priloha ¢. 4 - Dotaznik zpétné vazby hostli - otazka: Jak hodnoti§ celkovy zazitek

dnesniho vecera?
ODPOVED
5/5
4/5
3/5
2/5

1/5

POCET

15

11

PODIL

46.9%

34.4%

15.6%

3.1%

0%

Ptiloha €. 5 - Dotaznik zpé&tné vazby hostl - otdzka: Jak hodnoti§ moderovani vecera?

ODPOVED

5/5

4/5

3/5

2/5

1/5

POCET

18
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PODIL

56.3%

28.1%

15.6%

0%

0%



Ptiloha €. 6 - Dotaznik zpétné vazby hosti - otazka: Jak hodnotis atmosféru v podniku?

ODPOVED POCET PODIL
5/5 19 59.4%
4/5 11 34.4%
2/5 2 6.3%
3/5 0 0%
1/5 0 0%

Ptiloha ¢. 7 - Dotaznik zpétné vazby hostli - otdzka: Jak hodnoti§ technické zdzemi

(mikrofon, promitani)?

ODPOVED POCET PODIL
2/5 12 37.5%
3/5 10 31.8%
4/5 4 12.5%
5/5 3 9.4%
1/5 3 9.4%

Ptiloha €. 8 - Dotaznik zpétné vazby hostli - otazka: Jak hodnotis§ délku a tempo quizu?

ODPOVED POCET PODIL
4/5 11 34.4%
3/5 10 31.3%
5/5 7 21.9%
2/5 3 9.4%
1/5 1 3.1%
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Ptiloha €. 9 - Dotaznik zpétné vazby hostil - otdzka: Co ti na veceru vadilo nejvice?

ODPOVED POCET PODIL
Technické problémy (mikrofon, zvuk) 18 56.3%
Nic, vée bylo v pofadku 10 31.3%
Otazky byly pfilis tézkeé 7 21.9%
Délka nebo tempo quizu 3 9.4%
Otazky byly pfilis lehké 2 6.3%
Jina (prosim uvedte) 0 0%

Ptiloha ¢. 10 - Dotaznik zpétné vazby hostl - otdzka: PtiSel/ptiSla bys na pfisti pub quiz

znovu?
ODPOVED POCET PODIL
Pravdépodobné ano 12 37.5%
Urcité ano 12 37.5%
Nevim 5 15.6%
Pravdépodobné ne 3 9.4%

Ptiloha ¢. 11 - Dotaznik zpétné vazby hostl - otazka: Doporucil/a bys pub quiz v District 3

prateltiim?
ODPOVED POCET PODIL
Uréité ano 17 53.1%
Spise ano ik 34.4%
Spise ne 3 9.4%
Ne 1 3.1%

80



	Úvod 
	Výzkumné otázky 
	 

	TEORETICKÁ ČÁST 
	1. Marketingová komunikace a její místo v gastro segmentu 
	1.1 Teoretické vymezení marketingové komunikace 
	1.2 Specifika marketingu v segmentu služeb a gastronomie 
	1.3 Nástroje komunikačního mixu v gastronomii 
	1.3.1 Sociální sítě a digitální prezentace 
	1.3.2 Public Relations (PR) 
	1.3.3 Podpora prodeje 
	1.3.4 Eventy jako integrující prvek 

	1.4 Psychologie spotřebitele a zážitek v gastronomii 

	2. Event marketing – definice, účel a vývoj 
	2.1 Teoretické vymezení eventu v gastronomickém provozu 
	2.1.1 Definice eventu 
	2.1.2 Diferenciace eventu od běžného provozu 

	2.2 Strategické cíle a účel pořádání akcí 
	2.2.1 Ekonomické cíle a optimalizace výnosů 
	2.2.2 Marketingové cíle a budování identity značky 
	2.2.3 Vztahové cíle a budování komunity 

	2.3 Role event marketingu v moderní gastronomii a jeho proměna 
	2.3.1 Od transakce k emoci: proměna motivace hosta 
	2.3.2 Instagramovatelnost a role vizuální komunikace 
	2.3.3 Personalizace a exkluzivita jako marketingový nástroj 


	3. Typologie eventů v gastro segmentu 
	3.1 Kritéria klasifikace eventů v gastronomickém provozu 
	3.2 Edukativní a produktově orientované formáty 
	3.3 Zábavní a společenské formáty  
	3.4 Dimenze návštěvnické zkušenosti  

	4. Plánování eventů - modely a přístupy 
	4.1 Fázové modely plánování eventů 
	4.2 Kritické faktory úspěšnosti gastro eventu 
	4.3 Marketingová komunikace jako součást plánovacího procesu 
	4.4 Evaluace a měření úspěšnosti eventu 

	5. Trendy a faktory ovlivňující event marketing v gastro segmentu 
	5.1 Proměna spotřebitelského chování a role nových generací 
	5.2 Digitalizace a role sociálních sítí v propagaci eventů 
	5.3 Udržitelnost jako faktor event designu 

	PRAKTICKÁ ČÁST 
	6. Charakteristika podniku District 3 
	6.1 Základní informace o provozu 
	6.2 Interiér a atmosféra 
	6.3 Koncept, positioning a cílová skupina 
	6.4 Konkurenční pozice 
	6.5 Role eventů v provozu a jejich vývoj 

	7. Cíle a koncept pub quizu 
	7.1 Cíle eventu 
	7.2 Východiska návrhu 
	7.3 Koncept a formát eventu 

	8. Organizační a marketingový plán 
	8.1 Přípravná fáze 
	8.2 Marketingová komunikace 
	8.3 Průběh eventu 

	9. Vyhodnocení eventu 
	9.1 Ekonomické výsledky 
	9.2 Marketingová odezva 
	9.2.1 Jak se informace o akci šířila 
	9.2.2 Digitální odezva a její limity 
	9.2.3 Marketingový výnos eventu 

	9.3 Zpětná vazba hostů 
	9.3.1 Celkové hodnocení a jeho kontext 
	9.3.2 Atmosféra a moderování jako nosné prvky 
	 
	9.3.3 Technické zázemí jako jednoznačná slabina 
	9.3.4 Obtížnost otázek a incident s férovostí 
	 
	9.3.5 Ochota k návratu jako klíčový ukazatel 


	 
	10. Důvodová zpráva 
	10.1 Klíčová zjištění 
	10.2 Proč byl pub quiz správnou volbou pro District 3 
	10.3 Zodpovězení výzkumných otázek 
	10.4 Doporučení pro další eventy 

	Přínosy práce 
	Závěr 
	Terminologický slovník 
	Seznam literatury 
	Seznam obrázků, grafů a tabulek​ 
	 
	 
	 
	 
	Přílohy 

