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1 Uvod

Kli¢em Kk uspéchu prosperujiciho podniku je spravné vyuziti marketingové komunikace.
K tomuto tcelu slouzi fada prostredkii, mezi které rovnéz patii event marketing, jakozto

velmi efektivni nastroj moderniho marketingu.

Event marketing umoziuje nejen ziskat a udrzet stavajici zakazniky, ale také budovat
vztahy se zaméstnanci, partnery ¢i dodavateli. Podniky se zamétuji na poradani event
marketingovych udalosti z jednoho prostého, nicmén¢ smyslného divodu. Lidé si image
firmy, produkt ¢i nabizenou sluzbu nejlépe zaryji do paméti prostiednictvim emocional-

niho prozitku a vlastni zkuSenosti.

Mimo to byl tento nastroj komunika¢niho mixu vybran hlavné z toho dtvodu, Ze patii
mezi relativné nové a silné nastroje, a je ¢im dal ¢astéji vyuzivany nejen firmami, ale i

organizacemi z neziskového sektoru.

Celosvétové statistiky z webového serveru Bizzabo (2017) dokazuji to, ze 80 % ob-
chodnikti se domniva, ze eventy jsou rozhodujici pro tspéch spole¢nosti. Tato forma
marketingové komunikace je velice efektivni a zaroven se predpoklada jeji rychly na-
rast. V nasledujicim roce 2018 se oc¢ekava, ze 63 % obchodnikd planuje v budoucnu

vice investovat do udalosti jak v rozpoctu, tak v mnozstvi akci.

Bakalafska prace je sloZzena ze dvou ¢asti. Nejdiive se zaméfi na teoretickou ¢ast, kde
je rozebrana zakladni tématika vztahujici se k nastrojim marketingového komunikacni-
ho mixu a pfedevs$im samotného event marketingu. V nasledujici praktické casti je pra-
ce zaméfena na analyzu a detailni rozbor vybrané udélosti. Pro tuto praci byl zvolen
Cokoladovy festival, jenz byl analyzovan pomoci kvantitativniho vyzkumu a jinych

vyzkumnych metod.

Hlavnim cilem bakalarské prace je na zakladé analyzy vybraného eventu navrhnout
mozné zmény a doporuceni na dalsi obdobi. Stanovenych doporuceni budou organizato-
i moci vyuzit, ve snaze predchazet problematickym okamzikim a pfispét tak

k vylepseni festivalu do budoucna.



2 Literarni prehled

2.1 Marketingova komunikace

2.1.1 Komunikace

Pro lepsi pochopeni marketingové komunikace je nutné nejdiive vymezit pojem
samotné komunikace a také komunikacni proces. Slovo komunikace je puvodem
z latinského slova ,,communis* a jeho vyznam je ,,spole¢ny*. Cilem je predevsim sdé¢lit

informaci, myslenku nebo nazor (Heskova & Starchon, 2009).

2.1.2 Charakteristika marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci lze charakterizovat jako formu komunikace, kterou vyuziva
kazda firma, K tomu aby informovala, piesvéd¢ila nebo ovlivnila zakazniky stavajici

ale i budouci (Heskova & Starchoii, 2009).

Pro zvoleni spravného a vhodného nastroje marketingové komunikace je nutné Si

nejdiive urcit cile, kterych chce firma dosdhnout, aby byla uspé$na na trhu.
Mezi hlavni cile podle Ptikrylové & Jahodové (2010) fadime:

e poskytnout informace,

e vytvofit a stimulovat poptavku,
e odlisit produkt od ostatnich,

e 7zajistit stabilni obrat,

e zlepsit image firmy.

vvvvvv

e zvyseni prodeje,

e zvySeni povédomi o znacce,
e ovlivnéni postojil k znacce,
e zvyseni loajality k znacce,

e vytvofeni ¢i rozsifeni trhu.



Vhodné stanovené marketingové cile jsou podminkou pro spravnou a efektivni komuni-
kaci. ,,Cile urcuji, co a kdy mad byt marketingovou komunikaci dosazeno, a sjednocuji

predstavy a usili vSech, kteri se na pripravované kampani podileji

(Karli¢ek & kol., 2016, str. 12).

2.2 Marketingovy komunikacéni mix

V ramci marketingové komunikace je tfeba definovat komunika¢ni mix. Pojem je moz-
né chapat jako specificky soubor komunika¢nich prvku, které firma vyuziva k tomu,
aby dosahla svych cili. Klade zde diraz na to, aby §lo o koordinaci a spojeni v celek
vzajemné se doplnujicich prvka, tzv. integrovanou marketingovou komunikaci
(Heskova & kol., 2011; Karli¢ek a kol. 2011).

Podstata komunika¢niho mixu zavisi na tom, jaky ma firma komunikacni cil. JestliZe je
pro organizaci dulezité zlepsit image firmy, je tieba vyuziti reklamy, event marketingu
¢i sponzoringu. V jiném piipadé€, kdyz hlavnim cilem je piedev§im okamzity prodej,

firma by méla klast diiraz na direct marketing a vyuziti podpory prodeje.

Obsah sdéleni zaleZi na tom, pro jakou cilovou skupinu je uréeno. Pro osloveni teenage-
i je vhodné pouzit napf. online marketing, reklamu v kinech, eventy v mistech kde se
mladi pohybuji nebo inzerce v ¢asopisech pro mladez urCené. Naproti tomu kampan
s cilovou skupinou seniorl, by se mela zaméfit na reklamy ve vefejnopravni televizi,

rozhlase a Casopisech urcenych pro starsi obcany.
Heskova a Starchoii (2009) rozd&luji komunikaéni néstroje takto:

e reklama,

e direct marketing,
e podpora prodeje,
e public relations,

e event marketing,

e osobni prode;j.

Podobné rozdéleni definovali Karli¢ek a kol. (2016), ktefi rozsifuji komunika¢ni mix o

sponzoring a online komunikaci.



V nésledujicich podkapitolach budou popsany jednotlivé nastroje marketingového ko-

munika¢niho mixu podle ¢lenéni Karlicka a kol. (2016).

2.2.1 Reklama

Reklama se fadi mezi nastroje komunika¢niho mixu. Jeji hlavni funkci je navéazani
vztahu jak se stavajicimi, tak potencidlnimi zakazniky. Stejné tak je to i velice efektivni
moznost jak docilit lepSiho postaveni na trhu a bezprostfedniho zvyseni prodeje (Karli-

¢ek a kol., 2016).

Dle Tellise (2000) je reklama sd€lenim, o firemni nabidce pro zakazniky, prostiednic-
tvim placenych médii.

Vysekalova a Mikes$ (2003) uvadi, ze zakladni ukoly reklamy jsou piedev§im: informo-
znacky. Kvalitni, spotiebiteli oblibena znacka je to, co tvofi cestu k vy$simu zisku a

zadané pozici na trhu.
Podle autord Kotlera a Kellera (2007) ma reklama jesté dalsi vyhody:

¢ Reklama miize byt pouzita opakovang, a tim dosahnou lepsiho vysledku.

e Reklama slouzi k vybodovani dlouhodob¢ pozitivni image o produktu.

Naproti témto vyhodam je tfeba zdlraznit i nedostatky reklamy. V dne$ni dob¢ je re-
klama viude kolem, lidé jsou ji nasyceni a neprojevuji tak velky zajem. Casto miize byt
vnimana jako otravnad. Mimo to, reklamni sdéleni bojuji s velkou konkurenci a v kratsi

dobé je vliv reklamy na prodej tézko méfitelny (Karlicek a kol., 2016).

V neposledni fad¢ je nutné vzit v uvahu i to, Ze reklama je neosobni forma komunikace
a tim padem neni tak efektivni v oblasti prodeje jako osobni forma, ktera je pro zakaz-
niky presveédCivejsi (Vastikova, 2014).

Dle Foreta (2006) mtizeme reklamu roz¢lenit od tii kategorii a to podle jednotlivych
funkei:

e Zavadéci reklama, které se snazi informovat zdkazniky o novém produktu.
e Presvédcovaci reklama, jejiz hlavni cil je pfesvédcit spotiebitele ke koupi nase-

ho produktu a ne produktu konkurence.



e Piipominajici reklama, ma za tikol pfipomenout zakaznikovi, Ze produkt je stale

na trhu a je oblibeny.

2.2.2 Direct marketing

Téz oznaCovany jako piimy marketing, jehoz podstatou je to, ze zdkaznik miize byt na
jakémkoliv mist¢ a diky komunika¢nimu systému nemusi chodit na trh, ale trh pfijde za
nim. Direct marketing je vhodny vyuzit pfedevs§im jako dlouhodoby strategicky nastroj
firmy (Foret, 2006).

Podle Karli¢ka a Krale (2011) direct marketing umoziuje:

e konkrétni zacilent,
e lepsi adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potieby jedinci,

e anavozeni okamzité reakce, spojené s bezprostredni métitelnosti.

V ramci direct marketingu Ize zformulovat nastroje, které jsou rozlozené do tii skupin.
Jednak jsou to sdéleni rozesilana postou ¢i kuryrni sluzbou (katalogy, direct maily),
marketingova sdéleni vyuzivajici internetu (emaily) a telefonu (telemarketing, mobilni
marketing). Mezi dalsi prostfedek direct marketingu patii i sdéleni prostfednictvim so-

cialnich médii (Karlic¢ek a kol., 2016).

K tomu aby direct marketing byl GspéSny, jsou zapotiebi aktualni kontaktni informace
(adresy, telefonni ¢isla, emailové adresy). Nastava i riziko nevyZadané posty a automa-
tického zatazeni emailu mezi spamy. Predchazet se tomu mutize pak naptiklad sdélova-
nim pies telefon, avsak to je spojeno jak s vyssimi finan¢nimi, tak i personalnimi nakla-

dy (Mazochova, 2011).

2.2.3 Podpora prodeje

Charakteristiku podpory prodeje Ize definovat jako souhrn pobidek, které maji za kol
stimulovat okamzity nakup. Vyuzivé se predevsim kratkodobych, ale zaroven ucinnych

podnéth na stimulaci (Karlicek a Kral, 2011).
Podle Tellise (2000) se podpora prodeje zamé&fuje na tyto cile:

e poskytnout informace o zakladnich vlastnostech produktu,
e vytvaret povédomi o produktu a napomahat k jeho pfipomenuti,
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e omezovat riziko vyplyvajici z koup€ nového produktu,

e anadchnout pro produkt.

Podpora prodeje se 1isi na zéklad¢ toho, ke komu je sméfovana. Ve vztahu ke zpro-
sttedkovatelim muze mit podobu cenovych ¢i necenovych dohod, spole¢né reklamy,
nebo vystavy zbozi na obchodnich schiizkach. Podpora prodeje ve vztahu ke spotiebite-
lim je formé ptimych slev, kupont, prémii, cenové vyhodnych bali¢ki ¢i vérnostnich
programu. Motiv ke koupi mizou zakaznikovi také podnitit reklamni pfedméty, soutéze
¢i specificky program odmén. Podpora prodeje v maloobchodé neboli v misté prodeje je
vyuzita prostfednictvim vykladnich skiini, pfedvadéni vlastnosti zbozi ¢i stojant a re-

klamnich poutacii (Tellis, 2000).

Znacnou vyhodou podpory prodeje je pfidana hodnota, ¢imz je mysleno, ze zédkaznik
ziska ,,néco navic. Je to dulezité hlavn¢ v situacich, kdy je konkurence prili§ vysoka a

odlisit vlastni produkt od ostatnich je slozité¢ (Karlicek a kol., 2016).

Podpora prodeje ma ovSem i své nevyhody. VétSina nastrojit ma jen docasné ptsobeni. I
pfes to ze pobidky stimuluji k okamzitému nakupu, nemaji dopad na dlouhodobéjsi
vnimani znacky. Ti, kteti vyuZzivaji riznych slev a kupdnu, casto neméni své postoje ke
znacce. Podpora prodeje je spojena s vysokymi naklady a také nelze stejnou pobidku

pouzit opakovang (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

2.2.4 Public relations

Hlavnim cilem public relations je utvatet a budovat dobré vztahy s vefejnosti. Vetejnost
je Siroky pojem, kam spadaji nejen zdkaznici a mistni komunity, rovnéz také investofi,
zamestnanci a stat. PR umoziuje firmé ¢i jiné instituci cilené prezentovat své zaméry a
to v dlouhodobém horizontu, informovat vefejnost o svych zamérech a vysledcich a v

neposledni fadé¢ zlepsit goodwill organizace (Karli¢ek a kol., 2016).

Dle Heskové (2011, str. 107): ,, Public relations je treba vnimat jako systematickou,

‘

planovanou a nepretrzitou ¢innost s vysokou mirou koordinace s jinymi ¢innostmi. *

Public relations je mozno definovat také jako fizenou obousmérnou komunikaci urcité-
ho subjektu s vazbou na rizné druhy vetejnosti. Cilem je poznat a ovliviiovat jeji posto-
je, nazyvané téz jako vefejné minéni, dosahnout porozumeéni a vybudovat pozitivni ob-

raz firmy v o€ich vefejnosti (Ptikrylova & Jahodova, 2010).



Dle Kotlera (2007) se PR se vyznacuji tfemi zakladnimi charakteristikami:

e Verohodnost — Clanky v novinach, na internetu ¢i v magazinech jsou pro ¢tenaie
daveéryhodnéjsi nez bézna reklama.

e Ndzory zakaznikii — v Clancich se uvadi ndzory ptimo kupujicich ¢i uzivatela.

e Dobra znélost — public relations Casto zvyraziuji vlastnosti produktl, coz umoc-

flyje jejich efekt na Ctenare.

Nevyhodou PR je skute¢nost, Ze marketingova sdéleni médii jsou Casto zkreslena az
nepravdiva, a pfedevsim je zde omezena kontrola nad témito sdélenimi. Nevyhodou je i
delsi Casovy horizont z hlediska méfeni vysledki (Mazochova, 2011; Karli¢ek a kol.,

2016).

2.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej patii mezi nejstarsi nastroje komunikacniho mixu. Oproti ostatni néstro-
jim ma osobni prodej tu vyhodu, ze vyuziva piimy kontakt se zakaznikem. To vede
k okamzité zpétné vazbé, konkrétnimu zacileni komunikace, vys$si vérnosti a vybudova-
ni dlouhodobych vztahli se zakazniky. Jelikoz prodejce vyuziva ptimého kontaktu, 1épe
rozpozna prani a potfeby zakaznika a nasledn€ pfipravi individualni nabidku, ktera je co

nejlépe ptizplisobena zakaznikovi (Karli¢ek a kol., 2016; Vastikova, 2014).

Mezi stinné stranky osobniho prodeje je ¢asovy fond. Celkem dlouho trva vybudovani
dlouhodobych vztahtli a také vysledovani ptani a potieb zdkaznikl. Je potieba vétsi usili
a s tim spojené vyss$i finanéni naklady. Dalsi nevyhodou je uplatnéni osobniho prodeje

pouze na maly vzorek zakaznikt (Karlicek & Kral, 2011).

2.2.6 Sponzoring

Sponzoringem je charakterizovéna situace, kdy firma spoji svoji firemni znacku s jinym
produktem, tzn. jednordzovou akci, dlouhodobym projektem, instituci, sportovnim ty-
mem apod. Naproti tomu pak sponzor za toto spojeni poskytne spolecnosti finan¢ni ¢i
nefinan¢ni podporu. Tento komunikacni nastroj se fadi mezi jeden z nejdynamiétéjsich

nastroji komunikac¢niho mixu (Karlicek a kol., 2016).



Foret (2006, str. 296) popisuje sponzoring jako: ,,oboustranny obchod mezi partnery,
sponzorem a sponzorovanym, kde je jasné definovana sluzba a protisluzba. Pro sponzo-
ra ma sponzorstvi smysl v prvni radé jako prostredek komunikace; sponzorovanému jde

naopak predevsim o sluzby jemu poskytované “.

Zna¢nou nevyhodou oproti event marketingu ma sponzoring v tom, Zze ne vzdy byva
propojeni znacky se sponzorovanou akci tak silné. Konkrétni sponzorujici firma navic
bojuje o pozornost se znackami jinych sponzorii. Rovnéz zde také existuji omezené

moznosti komunikace marketingovych sdéleni (Karlicek a kol., 2016).

2.2.7 Online marketing

Online marketing zasahuje témé&f do kazdého nastroje komunikaéniho mixu a je jejich
nedilnou soucasti. Tomu odpovida i Sife funkci a moznosti jaké online marketing nabizi.
V ramci internetu je mozno zavadét nové produkty, zvySovat povédomi o produktech,

posilovat image znacky a komunikovat s klicovymi skupinami (Karli¢ek a kol., 2016).
Kotler a Keller (2012) vymezili tyto étyfi zakladni prosttedky online marketingu:

e Wwebové¢ stranky,
e kontextova reklama,
e bannerova reklama,

e ae-maily.

Online komunikace m& mnoho pozitivnich specifikaci. Dle Karli¢ka a kol. (2016, str.
183): ,, Patii mezi né zejména moznost presného zacileni, personalizace, interaktivity,
vyuzitelnost multimedialnich obsahii, jednoducha méritelnost ucinnosti a relativné nizké

naklady.

Za zminku stoji také online socialni média, ktera za posledni roky zaznamenala obrov-
sky nartst. Uzivatele zde sdili osobni zkusenosti, zazitky, nazory, fotky a jiné. Mezi ty,
které se vyuzivaji nejvice, patfi online socialni sité, blogy, diskuzni fora a jiné online
komunity. Firmy online socialni sité pouzivaji pfedevs§im k tomu, aby informovali o

zajimavych udélostech a eventech. Nejzndméjsi jsou Facebook, Google+ ¢i LinkedIn.
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Zna¢nou nevyhodou online marketingu zejména U e-mailu je, Ze spotiebitelé mohou
reklamni sdéleni ignorovat a kvili tomu muize dochézet i ke zkresleni informaci. Za

nevyhodu lze povaZzovat i hrozbu napadeni ¢i zmény online sdéleni

(Kotler & Keller, 2012, Karli¢ek a kol., 2016).

2.3 Event marketing

2.3.1 Definovani pojmu

ské prace je event marketing. Z anglického piekladu slovo event znamena: ,, uddlost,
zazitek, prozitek, prihoda, predstaveni . Jelikoz slovo event marketing je obtizné pielo-
zit do jiného jazyka a interpretovat jej spravné je komplikované, ponechava se tento

pojem Vv originalni podobg.

Je nutné zminit, Ze event a event marketing jsou nékterymi odborniky chapany jako
zcela odlisné pojmy. Autofi V riznych publikacich popisuji event jako komunikaéni
nastroj a event marketing jako formu komunikace, ktera vyuziva eventd v ur¢itém case

a misté& (Sindler 2003).

Piikrylova & Jahodova (2010, str. 117) tento pojem popisuji jako: ,, zinscenovani zazitkii
véetné jejich planovani a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za
ttkol vyvolat psychické a emociondlni podnéty, které podpori image firmy a jeji produk-

ty, s cilem dlouhodobé udrzet vztahy mezi firmou a jejimi cilovymi skupinami “.

Velky slovnik marketingovych komunikaci (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, str.
68-69) popisuje event marketing jednou z mnoha definici jako ,,dlouhodobou formu
firemni komunikace ¢i strategii slouzici k pordadani riiznych komunikacnich poselstvi
spojenych s formou zvlastniho predstaveni, udalosti (eventu), ktery jeho prijemci vnima-

Jji vice smysly najednou .

Kazdy autor charakterizuje event marketing trochu jinym zptisobem. Nicméné autor
Hoyle (2002) ve své knize popisuje tii nasledujici spole¢né ucely, které jsou podstatou
event marketingu a rozhoduji o tispéchu kazdé udalosti:
e Zdbava — klicek k uspéchu, je poskytnout zabavu, ktera publikum donuti pfijit,
zaZzit néco neobycejného a jedinecného.
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Vzruseni — se jevi jako nehmotné, avsak je skute¢né a muze byt kliCovym fakto-
rem zapamatovani si eventu (velkolepa kapela, kouzelnik, vecirek atd.).
Podnikavost — znamena zapojit do planovani udalosti predstavivost, kreativitu a

mit odvahu pfijit s origindlnim napadem.

2.3.2 Zarazeni do komunikaéniho mixu

Event marketing bezprostiedné patfi do nastroji komunika¢niho mixu. Z toho divodu

je nutné, aby jeho vyznam a role v komunika¢nim mixu, byly spravné pochopeny. Pro

event marketing je dilezité vzajemné propojeni a spoluprace s ostatnimi nastroji. Podle

vétSiny autort jde o tzv. ,,integrovany event marketing®.

Sindler (2003) uved] hlavni diivody zaélenéni event marketingu mezi nastroje marke-

tingového komunikac¢niho mixu:

Event marketing nemiiZe existovat samostatné

Vytvoteni zazitkl je smysluplné pouze v tom piipad¢, jsou-li komunikaéni na-
stroje firmy propojeny. Pouze tehdy zajisti efektivni vysledek komunika¢niho
sdélent.

Emocionalni komunikace se tyka iady komunikaé¢nich nastroji

Prvky emociondlni komunikace se mohou objevit i v jinych komunika¢nich na-
strojich firmy. Emoce se vyskytuji v reklamé, direct marketingu, pfi potadani
vystav a veletrht atd.

Integrace komunikace sniZuje celkové naklady

S event marketingem se poji vysoké finan¢ni néklady a proto je vyhodna inte-
grace vSech komunikacnich nastroji. Nejenom Ze se maximalizuje G¢inek ko-

munikace, ale zaroven se také snizi celkové naklady.

Petr Frey (2008) piedpoklada, Ze potadatelé akci budou vyzadovat stale vétsi originali-

tu, kterda se vymyka tradicnim reklamnim akcim a kampanim a bude tfeba nadale

pfichazet s novymi tviré¢imi cestami, netradi¢énim vyuzitim rliznych mist a se zacleno-

vanim novych technologii ¢i médii.
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2.3.3 Typologie event marketingovych aktivit

Vzhledem k tomu, Ze mezi vlastnosti event marketingu patii jedine¢nost a neopakova-

telnost, neexistuje presna typologie tohoto komunikacniho nastroje.
Sindler (2003) doporuéuje rozdélit event marketing z péti riiznych hledisek:
z hlediska obsahu

» Pracovni eventy - zamétuji se na vyménu informaci a zkusSenosti. Pre-
devsim jsou to akce ur¢ené zaméstnanctim a obchodnim partnerim jako
jsou teambuildingové akce a Skoleni na novy vyrobek.

» Informativni eventy - jejich hlavnim cilem je pfenést informace na ci-
lovou skupinu, které maji vyvolat emoce a vice pozornosti.

» Zabavné orientované eventy — diky nim jsou pak vyvolany daleko vétsi

emoce. Nejcastéji se jedna o koncerty nebo trendové sporty.
Z hlediska cilovych skupin

» Vefejné eventy — sméiuji cilové skupiné mimo firmu. Zpravidla jde o
stavajici nebo potencionalni zdkazniky, novinafe, a Sirokou vefejnost.
Event marketing je zapojen do veletrhll a vystav.

» Firemni eventy — naproti tomu sméfuji cilové skupiné v ramci firmy.
Mezi n€ se fadi zaméstnanci, dodavatelé nebo akcionafi. Event marke-

ting je vyuzit v ramci firemniho jubilea ¢i interniho Skoleni.
z hlediska konceptu

» Event marketing vyuZivajici prileZitosti — akce se potadaji vzdy u pii-
lezitosti konkrétni udalosti, napft. oslavy, vyro¢i, vyznamné udalosti.

» Produktovy event marketing — se zaméfuje na budovani dlouhodobych
vztahll zakaznikl ke znacce nebo produktu a to prostfednictvim emoci

» Imagovy event marketing — misto konani eventu a jeho programu se
shoduje pfedevsim ve své image.

> Event marketing vztaZzeny k know-how — firma ma oproti ostatnim or-
ganizacim konkuren¢ni vyhodu a to v podobé origindlniho vyrobku ¢i

technologickych postupt
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Z hlediska doprovodného zazZitku

> Sindler (2003) se pokusil definovat druhy eventu dle doprovazejiciho
zazitku. Segmentace eventu vSak neni moznd, protoze kazda udalost je

jedinecného a neopakujiciho se charakteru.
z hlediska mista

» Venkovni eventy — se poradaji v otevienych prostorech, jako jsou spor-
tovni ¢i kulturni akce nebo koncerty. Mimo to jsou takové udalosti na-
vStévovany v fadech stovek az tisict lidi.

» Eventy pod stifechou — se potfadaji v uzavienych prostorech a budovach.

Realizaci téchto eventii umoznuji kulturni domy, saly, hotelové prostory.

Podle rozde¢leni Velkého slovniku marketingovych komunikaci, Lattenberg (2010) ¢leni

eventy pouze do tfi kategorii:

e Pracovni eventy — obsahuji pfedev§im meetingy, porady, Skoleni, seminafe,
konference, teambuildingy a worshopy.

e Slavnostni eventy — kam se fadi spolecenské vecery a benefi¢ni vecery a konfe-
rence.

e Prestizni eventy — mezi ty patii lokdlni environment, nada¢ni vecer ¢i predani

ocenéni.

2.3.4 Planovani event marketingu

livych krokt procesu planovani, jeZ jsou formulovany niZe (Sindler, 2003).

. Situa¢ni analyza

. Stanoveni cilti event marketingu

. Identifikace cilovych skupin marketingu
. Ur€eni strategie event marketingu

. Volba eventu

. Naplanovani zdroji

. Risk management (zvazeni rizik)

. Stanoveni rozpoctu

© 00 N O O A W N P

. Event controlling
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2.3.5 Situaéni analyza

Prvnim krokem pfi tvorbé event marketingové strategie je analyza soucasného stavu. Na
zakladé vyhodnoceni se rozhoduje, zda se event marketing hodi pro danou situaci.
Nejcastéji vyuzivanou metodou je SWOT analyza. Kterd popisuje silné a slabé stranky
podniku, ale i ptilezitosti a mozné hrozby realizace event marketingu. Od vysledné ana-

lyzy se pak odviji uréeni cilii a strategii (Sindler, 2003).

Pii uvazovani o uZiti event marketingu jako komunikaéniho nastroje, Sindler (2003)

doporucuje zvazit nasledujici faktory:

e vhodné a dostupné piilezitosti, napf. jubilea,
e nejvyznamngjsi aktivity konkurence v daném oboru,

e finan¢ni rozpocet.

2.2.6 Stanoveni cilti event marketingu

Pii planovani eventt je dulezité si stanovit jejich cile, kterych Ize uspofadanim udalosti
dosdhnout. Je nutné znat ucel, za jakym se akce porada, co se od ni oc¢ekava, co piinese
organizatoram a hlavné tcastnikiim. K zakladnim cilim uspotradani eventd, jak popisuje

Lattenberg (2010), patii:

e poskytnout nové informace,

e dat lidi dohromady,

e odstartovat novy produkt,

e ocenit partnery,

e ziskat vefejné uvédomeéni a uznand,

e pifipomenout firemni znacku nebo vyro¢i,

e zvysit loajalitu zaméstnancii a jejich rodin.

Jiné rozdéleni cilti definovali Heskova a Starchoii (2009), a to zejména podle oblasti,
kam sméfuji.

e ldentifikace s urcitym cilovym segmentem nebo jeho Zivotnim stylem.

e Zvysit povédomi o firmé nebo produktu, posilovat a zlepSovat image.

e Vytvofit a posilit vnimani klicovych asociaci spojenych se znackou.

e Poskytnout zazitek a evokovat pozitivni pocity.

e Posilovat vztah ke spolecnosti a socialni problematice.
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Oproti vy$e zmindnym autoram Sindler (2003) upfednostiiuje rozdéleni cilti event mar-

ketingu do tfi zakladnich skupin.

¢ Financni cile — dodrzovani stanoveného rozpoctu, rast zisku firmy.
e Strategické cile — budovani pozice na trhu, zlepSeni kvality produktu.
e Taktické cile — propojeni produktu a cilové skupiny.

4

Obecné lze fici, ze ¢im specifi¢téjsi jsou cile, tim snadnéjsi je jejich hodnoceni a piede-

v§im jejich dosazeni (Stevens, 2005).

2.3.7 Identifikace cilovych skupin event marketingu

Se stanovenim cili se poji rovnéz identifikace jednotlivych cilovych skupin. Snadné&;jsi

bude pfipravovani akce pro konkrétné¢ vymezenou skupinu, ktera je znama a Ize odhad-

vvvvvv

Podle Sestéka (2007) se cilové skupiny diferencuji nasledovng.

e Interni — coz jsou zamé&stnanci, stfedni a vrcholny management, majitelé firmy.
e Externi — kam patii hlavné zékaznici jak stavajici, tak potencialni, dodavatelé,

obchodni partnefi, novinafi a média.

Dalsi rozdéleni cilovych skupin, které definoval Sindler (2003) ¢leni skupiny na pri-
marni a sekundarni. Primdrni skupinu oznauje tu, kterd se bude aktivné podilet na
eventu. Sekundarni skupina 1idi, se eventu pfimo neucastni, ale je o ném informovéana
prostiednictvim médii nebo z doslechu. Jelikoz sila event marketingu spoc¢iva ve vyvo-

lani emocionalniho prozitku, je primarni cilova skupina nejvyznamné;si.

2.3.8 Volba eventu

,, Volba odpovidajiciho typu eventu je diilezitym predpokladem celkového uspésného

nasazeni event marketingu v praxi (Sindler, 2003, str. 65).

Rozhodujicim bodem pro usporadani eventu je volba druhu eventu. Pomocnym kritéri-
em pii rozhodovani miize byt typologie event marketingu. Je tieba nejprve stanovit, co
od udalosti lze ocekavat, ale také co lze oc¢ekavat od ucastnikt. Nasledné pak zvolit cil

eventu (Lattenberg, 2010).
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Poté co je zvolen typ eventu, je na fad¢ pfiprava vlastniho planu, jak bude event probi-
hat. Sindler (2003, str. 65) uvadi Ze: ,,event se 7idi presné danym scéndiem, ktery kromé
Jednotlivych bodit programu obsahuje veskeré informace pro vystupujici osoby, tech-

nicke prostredky, casovy harmonogram a dalsi poznamky. *
Urceni nasledujicich informaci musi byt piesné dané:

e co se kdy a kde ma konat,
e jak dlouho to bude trvat,

e kdo, co a jak ma na starosti.

2.3.9 Naplanovani zdroju

Po vyfeSeni event marketingové strategie a zvoleni typa jednotlivych eventi, nasleduje
planovani zdroji pro vlastni realizaci, které slouZzi jako zaklad pro stanoveni celkového

rozpoc¢tu. Rozdéluji se do téchto kategorii:

e zdroje lidské,
e zdroje hmotné,

e zdroje finan¢ni.

V ramci charakterizovani lidskych zdroju se posuzuje celkovy lidsky potencial, ktery
bude zapotitebi. Zvazuje se jak mmnoZzstvi, tak 1 struktura — organizatofi, UCinkujici,
kuchafi atd. Lidské zdroje se zamé&tuji naptiklad na dostupny pocet internich zamést-
nanct, sestaveni celkového poctu vSech profesi, rozhodnuti, zda svéfit projekt agentuie

nebo na zalozni plan v ptipad¢ potiZi s lidskymi zdroji (kapacita, nemoc).

U hmotnych zdrojii se postupuje obdobné. Za hmotné zdroje je povazovano vse nezbyt-
né k realizaci eventu. Jedna se napiiklad o vybrany prostor véetné pottebného vybaveni,

infrastrukturu, techniku (ozvuceni, osvétleni), dopravu, catering, ubytovani atd.

Co se tyka financnich zdrojii, nelze zapominat na to, Ze event marketingové aktivity
jsou spojeny i ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu. Proto se finan¢ni prostfedky
planuji co nejefektivnéji a s velkym ¢asovym piedstihem, piedevsim u velkych projek-
tii. V nasledujicich letech se vynalozené naklady mohou vyplatit (Sestak, 2007; Sindler,
2003).
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2.3.10 Risk management

Risk management, je vyznamnym krokem v pofadani eventu, jelikoz se jedna o zvazeni
ptipadnych rizik a potizi. Organizovani jakékoliv akce s sebou vzdy piinasi fadu rizik.
Event, ktery je organizané nezvladnuty, mize vést k negativnimu efektu a publicité.
V hor§im pfipad¢é, mize mit pravni dopady. Pii venkovnich akcich, je nutné pocitat
S nepfiznivym pocasim a poptipad¢ zajistit nahradni moznost. Problémy mohou nastat
rovnéz pii poradani eventu pro vétsi pocet lidi. Ve vlastnim zajmu organizatoru, je za-

jistit bezpeénost vSech navstévnika udalosti.

Eventy, které se konaji na vefejném prostranstvi, by mély byt vzdy podlozeny souhla-
sem vlastnika pozemku. Ugelem risk managementu, je tedy predchazet problémim
pfedbéZznou analyzou, zhodnocenim a naslednym stanovenim oSetfeni a zvladnuti

rizik (Karlicek a Kral, 2011; Sindler, 2003).

2.3.11 Stanoveni rozpoctu

Event marketing v poméru s ostatnimi komunika¢nimi nastroji, mize patfit k velmi fi-
nan¢né nakladnym komunika¢nim aktivitam, proto je stanoveni rozpoctu zasadni pod-

minkou jak pro realizaci jednotlivych eventd, tak i event marketingu jako celku.

Stanoveni rozpoctu se odviji od zvoleného typu eventu a od toho, kolik je mozné do
daného eventu investovat. Pokud v minulosti byl event spéSny, pro jeho opakovéani je

dobré se od né€j odvijet a vytvofit si finan¢ni plan, z kterého je tfeba vychazet.

V ptipadé, Ze event je pofadan poprvé, je nezbytnou podminkou stanovit si vysi inves-
tic, kterou je moZné vynaloZit na danou udélost. Tuto hranici je tfeba respektovat a ne-

piekro¢it stanoveny limit (Lattenberg, 2010; Sindler, 2003).

2.3.12 Event controlling

v

V dnesni dobé je organizace eventil velmi rozsifena. S tim se poji i otdzky ohledné vy-
hodnocovani jejich Gspésnosti, zda probéhl event podle pivodnich piedstav, zda se po-
dafilo vyvolat emoce u cilové skupiny, zda se vyplatili vynalozené investice a dalsi

otazky.
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Event controlling zahrnuje soubor pravidel, ktery podporuje dosaZeni event marketin-
govych cild, zabranuje nepiijemnym ptekvapenim a pfedem upozoriuje na nebezpeci.
Jde o neustalé¢ prehodnocovani, pfizptisobovani a vylepSovani event marketingovych

procesu.
Dle Sindlera (2003) 1ze event controlling roz&lenit nasledovng.

e Piedbézna kontrola — ma za ukol pfezkoumat rozhodnuti v procesu planovani
strategii a predejit tak moznym rizikdm.

e Prubézna kontrola — se provadi béhem realizace event marketingového proce-
su, prubézné kontroluje a vyhodnocuje jednotlivé kroky.

¢ Nasledna kontrola — po zakonc¢eni kontroluje vysledky a Gcinky eventu.

Spravna a fadna kontrola vede k naplnéni cilii event marketingu, ale také ke zdokonale-

ni pozdgjsiho uvedeni event marketingu v praxi (Sindler, 2003).

2.4 Nové trendy v Event Marketingu

Pro firmy a odborniky v oboru event marketingu, je samoziejmosti sledovat trendy a
novinky v této oblasti. Dilezitym aspektem uspés$nosti je byt napied nejen pied konku-
renci, ale také pted svymi klienty, aby jim mohli byt poskytnuty vzdy ty nejlepsi sluzby.
Z toho dlivodu je nezbytné sledovat naptiklad nové oteviené ¢i zrekonstruované prosto-
ry, lokace, nové technologie v event marketingu, restaurace ¢i trendy v oblasti gastro-

nomie (Pycha & Horynova, 2017).
Podle Hanchar (2018) jsou pro rok 2018 aktualni trendy, které jsou uvedeny nize.

e Ziva vysilani a filmovani udalosti — na strankach socialnich médii, jako je
Facebook a Instragram, je dostupna sluzba Zivého vysilani, jenZ je mozné vyuzit
pro eventy piimo V misté¢ konani. Stejné tak se rozmohl i trend nataceni akci
prostiednictvim dronti. Vyuziti t€chto moznosti pomtze potadatelim vytvorit
lepsi vizualni prezentaci event.

e Vyvoj hlasového vyhledavani na internetu — se rychle zvysuje a predpoklada
se, ze v roce 2020 dosahne tato funkce 50 % veskerého vyhledavani. Pofadatelé
eventl v roce 2018, by tedy méli vice optimalizovat vyhledavani svych udalosti

na internetu prostednictvim hlasu.
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Crowdshaping - je nové modni slovo, které 1ze pielozit do ¢estiny jako ,,formo-
vani davu®. Diky schopnostem inteligentni technologie nositelné na téle (wea-
rables - hodinky, naramky atd.) a chytrym telefontim, bude snazs$i ménit teplotu
nebo hlasitost hudby na zakladé chovani ucastnikl v realném case.

Vyssi hodnota navratnosti investic eventii — bude zaviset na pravidle, Zze ¢im
1épe firma porozumi cilovému publiku, tim vice bude moci vyuzivat vznikaji-
cich technologii k analyze vyzkumt, sbéru dat a ziskd vyznamnéjsi poznatky o
efektivité eventu.

Reklamni inovace vychazejici z trendi blokovani reklam — ocekava se, Ze
v roce 2020 bude az 100 milioni uzivatell blokovat reklamy na internetu ve
formé vyskakujicich oken. Tim vznikne potieba, aby poradatelé¢ eventd vyvinuli
nové reklamni néstroje.

Vétsi sponzoring eventii — odbornici zabyvajici se event marketingem po celém
svété, tvrdi, ze v roce 2018 se uskute¢ni daleko vice udalosti nez v predchozich
letech. Na zaklad¢ toho se vice rozsiii trend sponzorovani, diky ¢emuz si pota-

datelé eventt piijdou na daleko vétsi investice.
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2.5 Zavérecné shrnuti

Jak jiz bylo uvedeno, neexistuje jedind definice tohoto pojmu. I pfesto event marketing
lze chapat jako velké mnozstvi akci, pofddané za ucelem prohloubeni vztaht
s obchodnimi partnery ¢i upoutani potencialnich zakaznikd. Hlavnim motivem je zin-
scenovani nevsedniho zazitku a vyuziti emoci. Emoce vyvolané prostfednictvim eventu,

velmi dobfe plisobi rovnéz na image znacky, produkt ¢i nabizenou sluzbu.

Event marketing jakozto nastroj komunika¢niho mixu, je vzajemné propojen s ostatnimi
nastroji. Reklama ma vétSinou oznamovaci funkci a informuje o chystaném eventu. Pro
poradatele event marketingovych udalosti je samoziejmosti, vyuzit reklamu a tim do-
sdhnout vétsi ticasti. Direct marketing miiZze mit stejny cil jako event marketing. Tento
nastroj buduje vztahy s cilovou skupinou, vyvolava pocate¢ni emoce a rozhoduje o pr-
votnim nazoru na spolecnost ¢i ucasti na daném eventu. Vzajemné se propojuje event
marketing i s public relations. K dlouhodobému budovani kladnych vztaht s vefejnosti
se taktéz vyuzivaji emoce, které napomahaji prostfednictvim jednotlivych eventt dlou-
hodobé¢ vytvéret image firmy ¢i znacky. Podpory prodeje se vyuziva k dosazeni taktic-
kych cili event marketingu, tieba tim Ze ucast na udélosti je podnicen riznymi souté-

7emi &i bonusovymi akcemi (Sestak, 2007).

Povahové€ si je event marketing nejvice podobny se sponzoringem. Oba nastroje jsou
v pfimém kontaktu se znackou. OdliSuji se vSak tou skutecnosti Ze, v pfipadé event
marketingu si firma dany event organizuje sama, ale sponzoring se k eventu pouze pfi-

pojuje. Funguje tak jako vhodné médium pro osloveni cilové skupiny (Sestak, 2007).

Uspésny event zavisi na jeho spravném postupu. Realizace udalosti vyzaduje nejprve
stanoveni cild, kterych chce firma uskuteénénim dosdhnout. Dilezitym krokem je iden-
tifikace cilové skupiny, a to naptiklad z divodu zvoleni spravného typu eventu ¢i pouzi-
tého komunikaéniho néstroje. Kromé toho je tteba si urcit financni rozpocet, stanovit si
mozna rizika, a zjistit zda se spole¢nosti pofadani eventu vyplati, z hlediska navratnosti
investic. Nezbytnou soucasti je zajisténi také hmotnych a lidskych zdroji. Po samotném
probéhnuti udélosti se vzdy provadi nasledné kontrola, jejimz ucelem je porovnat oce-

kavani se skute¢nosti.
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3 Cile a metodika prace

3.1 Cile

Cilem bakalafské prace je na zdklad¢ analyzy vybraného eventu navrhnout zmény

v dal$im obdobi a ptispét tak k jeho zlepSeni.

3.2 Metodika prace
Bakalatska prace se sklada ze dvou hlavnich casti, teoretické a praktickeé.

V teoretické ¢asti je rozebran literarni piehled, ktery popisuje marketingovou komuni-
kaci. Specifikuje jednotlivé nastroje marketingového komunika¢niho mixu a definuje
jejich vyhody a nevyhody. Nejvétsi diraz je kladen na event marketing, jakozto téma
bakalaiské prace. Tato ¢ast obsahuje zakladni charakteristiky, typologii event marketin-
govych udélosti, stanoveni cil a vlastni volbu eventu. Zaméfuje se také na event con-
trolling a nové trendy v event marketingu. Literarni reSerSe je zpracovana na zakladé

studia odborné literatury a internetovych zdroju.

Praktickd &ast je cilend na konkrétni udalost tj. Cokoladovy festival, ktery se konal
24. — 26. listopadu 2017 v Brn¢. Ze vSeho nejdiive jsou charakterizovany zakladni in-
formace o udalosti, ziskané prostfednictvim webovych stranek, mezi které patfi i plano-
vany program. Pfi zjiStovani potifebnych zdroji k uskutecnéni eventu, bylo vyuZito me-
tody fizeného rozhovoru. Pfi¢emz tato metoda byla aplikovéana také na zjisténi pouzi-
tych prostfedki marketingové komunikace. Soucésti praktické ¢asti jsou téZ udaje o

sponzorech akce a konkurenci festivalu.

Dany event je nésledné analyzovan pomoci kvantitativniho vyzkumu. Hlavni vyuzitou
metodou je dotaznikového Setfeni, zajistujici potiebny vzorek respondentti. Dotaznik je
zaméfen predevsim na spokojenost ucastniki jak s jednotlivymi ¢astmi programu, tak
s celkovou spokojenosti. Ziskana data jsou poté zanalyzovéna a vyhodnocena. Pro pte-

hlednost jsou vytvoieny grafy a tabulky v odpovidajicim programu.

Mezi vyzkumné metody byla také zarazena analyza informaci skrze vlastni zacastnéné
pozorovani, a to v pribéhu akce. Hodnoticimi aspekty bylo dodrZzeni programu ¢i atmo-

sféra festivalu.
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Na zéaklad¢ vyhodnocenych vysledkii jsou navrzeny doporuceni na zmény v dal§im ob-

dobi, které by mohly byt pouzity a pfispét tak k jeho zefektivnéni.

Pied samotnym dotazovanim byly stanoveny hypotézy, které jsou uvedeny nize. Na

zéklad¢ kvantitativniho vyzkumu budou potvrzeny ¢i vyvraceny.

3.3 Hypotézy
Hypotéza & 1 - Cokoladovy festival byl 1épe hodnocen dotazovanymi Zenami ne’
muZi. (Stanoveno na predpokladu, Ze Zeny vice vyhledavaji tyto akce a maji vétsi obli-

bu v nav§tévovani téchto udalosti nez muzi.)

Hypotéza €. 2 - Minimalné 35 % respondentii se o udalosti dozvédélo prostirednic-
tvim socialnich siti. (Stanoveno dle sekundarnich zdroji MediaGuru (2017), které tvr-
di, ze v roce 2017 mélo 69 % Cechti et na alespon tiech socialnich sitich. Pro hypo-
tézu je predpoklad, Ze alespont polovina téch, ktefi maji profil na socidlni siti, ziskala

informace prostfednictvim této socialni sité.)

Hypotéza ¢. 3 - VétSina respondentu se zucastnila festivalu s rodinou a détmi.
(Vzhledem k tomu, Ze udalost byla cilena hlavné na déti, se ofekava nejvetsi navstév-

nost rodin s détmi.)

Hypotéza ¢. 4 — Nejméné 50 % respondentii bylo celkové s festivalem alespon
»Spokojeno*. (Hypotéza zaloZend na fizeném rozhovoru s potradatelem a jeho ocekava-

ni spokojenosti castnik.)

Hypotéza ¢. 5 — Vice jak polovina respondentii se ziucastnila alespon tii aktivit do-
provodného programu. (Stanoveno na zakladé skuteCnosti, Ze doprovodny program

byl velice bohaty a kazdy si z néj mohl vybrat dle libosti.)
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4 Vlastni prace

4.1 Zakladni informace o spoleénosti

Festival pofadala agentura ChrisFromParis, které byla zalozena v roce 2004 francouzem

zijicim v Olomouci, Chrisem Delattrem. Na zakladé¢ tizeného rozhovoru bylo zjisténo,

ze se jedna o vlastni iniciativu zakladatelské agentury.

Agentura se zabyva riznymi aktivitami jako je pfedevs$im alternativni marketing, pota-
dani sportovnich a jinych udalosti nebo také tvorbou internetovych stranek a bloga.

Mimo to tato agentura ptsobi také jako partner mnoha médii.

Tato spolecnosti jiz realizovala fadu projektl. Mezi které patii napiiklad: otevieni ob-
chodniho centra Globus v Plzni, tviirce webu www.mnam-mnam.cz, potradatel turné
FIFA World Cup — reklamni agent EA Sports (ve spolupraci s Hyundai), tviirce soutézi
v &asopisech Profit, Zena a Zivot, organizator b&hu Run-UP od roku 2007 a dalsi pro-

jekty. (ChrisFromParis, n. d.)

4.2 Cokoladovy festival
4.2.1 Obecna charakteristika a historie

Tato udalost se pravidelné potrada jiz od roku 2012 a to ne€kolikrat do roka v riznych
méstech republiky. TéhoZ roku v prosinci, bylo historicky prvni uvedeni Cokoladového
festivalu na zamku ve Zlin€. Oblibenost u navstévniku stale roste, a proto je udalost jiz

zavedenou tradici agentury ChrisFromParis.

V roce 2017 byl festival pofadany v mistech, jako je Ostrava, Pardubice, Valtice, Pii-
bram, Praha, Brno, Pod&brady a jiné. V roce 2018 jsou naplanovand mésta Liberec,
Zlin, Teplice, Olomouc, Ttinec, Havlickiiv Brod, Plzen, Ceské Budg&jovice a mnoho
dalsich. V nékterych méstech byl festival uveden i vice nez jednou. Tento pravidelné

konajici se event trva zpravidla 3 dny, od patku do nedéle (ChrisFromParis, 2017).
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Obrazek 1: Logo festivalu

Zdroj: http://www.cokoladovy-festival.cz/

4.2.2 Tteti roénik festivalu v Brné’

Cokoladovy festival se konal jiz potteti, dne 24. — 26. listopadu 2017 v Brné. Udalost

probihala ve sportovni hale Tufany a to od patku do ned¢le.

Ptedchozi ro¢nik se konal v roce 2014 ve Food parku, coz je potravinovy trh, a nasledu-
jici probéhl vroce 2016, v brnénskych Bohunicich v aredlu Campus Square.
Vstupenky na festival bylo mozno zakoupit v pfedprodeji pomoci online prodejniho

systému na Ticketstream, ¢i osobné v misté konani udalosti.

Na socialni siti Facebook probihala soutéz o volné vstupy na festival. Do slosovani bylo
mozné se zapojit kliknutim na ,,ZUCASTNIM SE* na strance udalosti festivalu a poté
pozvat své pratele. Kdo takto ucinil do 13. 11., byl zatazen do soutéze o rodinnou vstu-
penku na festival v hodnoté¢ 200 K¢ (4 vstupenky). Celkem vylosovanych bylo 10

ucastnikd. Jednotlivé kategorie vstupného lze vidét v Tabulce 1.

Tabulka 1: Ceny vstupného

dospéli 60,- K¢
studenti a dichodci 35,-K¢
déti do 6-ti leta ZTP zdarma

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé webovych stranek festivalu Cokolady, 2017

Bézna cena vstupného pro dospélé byla 60 K¢. Studenti a dichodci méli zlevnény
vstup, a to na ¢astku 35 K¢. Vstup zdarma byl predev§im urcen pro osoby zdravotné

znevyhodnéné a déti do 6 let.

! Zdroj: Informace vychazi z webovych stranek Gokoladového festivalu a z vlastniho pozorovani
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V nize uvedenych Tabulkach 2, 3 a 4 lze vidét program festivalu. Hlavni a zaroven ce-
lodenni program byl ur¢en na sobotu. Nejcastéji opakujici se aktivitou v jednotlivych
dnech byla ,,Skola vafeni* se §¢fkuchafem Markem Vaiiou. Jednalo se vzdy o ukazku
receptl, na zakladé netradi¢ni kombinace ¢okolady a riiznych potravin. Mezery progra-
mu vypliovaly tane¢ni skupiny, mazoretky ¢i hudebni sbory. Festival pfipravil také
aktivitu ,,Vaclav vafi s détmi®, kde se déti mohli naucit vyrabét pralinky nebo upéct
¢okoladové brownies. V ned¢li v 16:45 probihalo losovani soutéze o skutr, do které se

mohli zapojit vSichni navstévnici.

Tabulka 2: Harmonogram — patek 24. 11. 2017

Cas konani | Program

14:15 Vaclav vafi s détmi

15:15 Skola vaieni - Zelenina a ¢okolada - Cokoladové pralinky se zeleninou

15:45 Mazoretky LILI

16:00 Skola vaieni - Dyiiova polévka s bilou okolddou v suchém ledu

16:30 Mazoretky LILI

16:40 Skola vafeni - Losos v bilé ¢okolads a lékofici

17:00 Mazoretky LILI

17:15 Skola vaieni — Sladka ryze s bilou a hotkou ¢okoladou

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé webovych stranek festivalu Cokolady, 2017

Tabulka 3: Harmonogram - sobota 25. 11. 2017

Cas konani | Program

10:15 Skola vafeni - Cokolada, chilli a stil = mousse s bananovym karamelem

11:00 Mazoretky Kalimero Brno

11:15 Skola vaieni — Sladka ryze s bilou a hotkou ¢okoladou

11:45 Mazoretky Kalimero Brno

12:00 Skola vaieni - Pikantni kufeci Mole s Fatalii Yellow a ¢okoladou

12:15 Soulipop - skola zpévu

12:30 Vaclav vaii s détmi

13:00 Tanecni skupina B-crew

13:15 Skola vaieni - Cokoladové lanyze z bilé a tmavé Gokolady

13:45 Tanecni skupina B-crew

14:00 Vanilkova krupicova kase z espumy s ¢okoladovym snéhem

14:30 Détska tane¢ni skupina CHIMNEY

26



14:45 Skola vafeni - Zelenina a dokolada - Cokoladové pralinky se zeleninou

15:15 Détska tanecni skupina CHIMNEY

15:30 Skola vaieni — Sladka ryze s bilou a hotkou ¢okoladou

16:00 Détska tanecni skupina CHIMNEY

16:15 Skola vaieni - Cokoladové lanyzZe z bilé a tmavé Gokolady

16:45 ZUS Mendlovo nam.v Brné

17:00 Vaclav vafi s détmi

17:30 ZUS Mendlovo nam.v Brné

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé webovych stranek festivalu Cokolady, 2017

Tabulka 4: Harmonogram - nedéle 26. 11. 2017

Cas konani_| Program
10:30 Skola vafeni — Sladké ryze s bilou a hotkou ¢okoladou

11:00 Mazoretky Kalimero Brno

11:15 Skola vaieni - Cokoladové lanyze z bilé a tmavé Eokolady

12:00 Mazoretky Kalimero Brno

12:15 Vaclav vafi s détmi

13:00 Mazoretky Kalimero Brno

13:30 Skola vafeni - Zelenina a &okolada - Cokoladové pralinky se zeleninou

14:00 Soulipop - skola zpévu

14:30 Skola vafeni - Pikantni kufeci Mole s Fatalii Yellow a dokoladou

15:00 Soulipop - skola zpévu

15:30 Skola vafeni - Vanilkové krupicova kase z espumy s okolddovym snéhem

16:15 Skola vafeni — Sladké ryze s bilou a hotkou ¢okoladou

16:45 Losovani

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé webovych stranek festivalu Cokolady, 2017

Kromé vySe uvedeného hlavniho programu na festivalu probihal 1 vedlej$i program. Ten

zahrnoval nasledujici moZnosti:

e degustace a ochutnavky zdarma,

e Vystava historie ¢okolady,

o détsky koutek, kde si déti mohly vyzkousSet malovani cokoladou,
e prezentace cokolddového piva, vina, ¢oko-kebab, fondany,

e pfiprava ¢okoladovych donuti od spole¢nosti Tupperware.
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V prostorach haly se nachéazelo pfiblizné 18 stankii jednotlivych firem, které nabizely
vlastni produkty ve stankovém prodeji. Objevili se zde spolecnosti, jako jsou Mistr
Vonka (vyroba makronek, cookies, cupcakes atd.), Co-Xo, Smakujto, ¢okoladovna
JANEK (ru¢né¢ vyrabéna luxusni cokolada), Cokolandia.cz, Medovinka, s.r.o., Dobra
Sva¢inka, MLECNY KARAMEL, Al Andalous family, KAMELIECZ spol. s.r.o.
(¢okovinny napoj, Choco-cherry, Modré Chardonnay), Siruparna, Marmeladova zahra-

da a mnoho dalsich.

4.2.3 Potfebné zdroje pro realizaci festivalu?
Lidské zdroje

Na uskutecnéni festivalu se podilelo zhruba 63 lidi. Jednalo se externi zaméstnance,
najaté za ucelem plynulého chodu akce. Pozice byly obsazovany od pokladnich a $atna-
i, ptes produkéni pozice moderatori, fotografti az po brigadniky obsluhujici stankovy
prodej, montaze a demontaze stanku ¢i fidice. Co se tyce celkového vedeni a organizace
festivalu, tu méla na starosti agentura ChrisFromParis, jakozto pofadatel udalosti. Kro-
me jiz zminénych pozic, bylo vyuzito také ucinkujicich v jednotlivych vystoupenich do
hlavniho programu festivalu.

Finan¢ni zdroje

Celkovy finan¢ni rozpocet na uskute¢néni festivalu 2017 vysel zhruba na 550 000 K¢.
Oproti minulému ro¢niku 2016, byl tento finanéni rozpocet vétsi. Nejdrazsi polozkou
V rozpoctu byly vydaje na marketingovou komunikaci. O néco méné bylo vynaloZeno
na najem sportovni haly, energie, osvétleni, zvuk a jiné technické vybaveni. Zna¢na ¢ast

financi byla vyuzita na lidské zdroje a proplaceni mezd. Mimo to byly v celkovém roz-

poctu zahrnuty také néklady na samotny program festivalu.
Hmotné zdroje

Nezbytnou soucasti udalosti byly hmotné zdroje, které bylo tieba zajistit v potifebné vysi

a kvalité. Na Cokofestival v Brné se zajistily tyto hmotné zdroje:

e prostory sportovni haly Tufany o rozméru 1300 m?,
e technické vybaveni (ozvuceni, osvétleni, promitaci plocha), koberce,

e lavicky a stoly v odpocinkové zoné,

2 . J ¥ . ’ ;o
Zdroj: Informace vychazi z rozhovoru s poradatelem festivalu a vlastniho pozorovani
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e Zzajisténi prepravy zdroji s pomoci dvou dodavek,

e kuchyné na &okoladové workshopy (Skola vaient),

e stojany, boxy a vitriny urc¢ené na produkty z ¢okolady,
e prodejni stanky poskytnuté od firmy pronajmisito.cz,
e pokladny,

e aostatni vybaveni.

4.2.4 Marketingova komunikace festivalu®

Na marketingovou komunikaci byla vynaloZzena nejvétsi ¢ast finanénich prostiedki.
Festival kladl diraz na to, aby se o jeho konani dozvédé¢la Siroka vetejnost a vyuzil
nékolik nastroji marketingového komunika¢niho mixu. Konkrétné se zamétil na pouziti
reklamy, public relations, online marketingu, sponzoringu a podpory prodeje. Rozpoc-

tové Castky jsou pouze orientacni z ditvodu pfani agentury potadajici festival.

Reklama

Nejéastéji vyuzitym komunikaénim nastrojem, pro sdéleni informaci o Cokoladovém

festivalu, byla reklama.

Pro prezentaci této udalosti bylo vyuzito rozhlasového spotu, ktery byl namluven do
Ceského rozhlasu Brno. Slo o 8 vtefinovy spot, ktery stal potradatele 9 000 K&. Siroka
vetejnost se také mohla o eventu dozvédét skrze reklamu na internetu, a to konkrétné ve
formé bannert, objevujicich se na riiznych webovych strankach ¢i na socialnich sitich.
Tato polozka v nakladech ¢inila 11 000 K¢&. Urcitou reklamu festivalu poskytly infor-
macéni weby o kulturnich akcich v okoli, jako jsou kamvbrne.cz, informuji.cz nebo
kult.cz.

Dtlezitou soucasti reklamni kampané udalosti, byla venkovni reklama. V Brné a bliz-
kém okoli lidé mohli spatfit plakaty na reklamnich plochach a oto¢nych panelech,
billboardech u silnic, plakatech v méstské hromadné dopravé ¢i autobusovych zastav-
kach. Velky vyznam méla i reklama na mostech pod Zelezni€nimi drdhami, poskytujici
spolecnost Railreklam, jakozto medidlni partner akce. Vydaje na tuto formu reklamy

vysly v pfepoctu na 95 000 K¢.

¥ Zdroj: Informace vychazi z rozhovoru s pofadatelem festivalu a z vlastniho pozorovani
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Kromé toho se v kavarnach, Skoléch a jinych institucich rozdavaly letdky v tisténé po-
dob¢ velikosti AS5. Naklady na vytisténi 200 ks Cinily zhruba 15 000 K¢. Nazornou
ukazku plakatu, 1ze vidét na Obrazku 2.

Obrazek 2: Oficialni plakat Cokoladového festivalu

Generdin( partner

Nejvétsi sladka udalost v CR

COKOLADOVY

Pojisténci OZP,
studenti a dichodcl
Déti do 6-tileta ZTP zdarma

© cokoladovy-festival.cz @ CokoladovyFestival

z
Tupperware 73

ctmotn | CeSko ? KamvBroecz
PG
Iveco Tefal — Seili

) <Samto i
a—trsY, Whirlpool Domirge — samgsst @ ntomut () ez

Zdroj: http://www.cokoladovy-festival.cz/brno-hlavni-informace

Public relations

PR byl dalsim vyuzitym nastrojem komunika¢niho mixu k tomu, aby se udalost dostala

do povédomi lidi a navazala tak vztahy s vefejnosti. Bylo vyuzito nasledujicich forem:

e ¢lanku v novinach (medidlni partner Brnénsky Denik),
e ¢lanku v Casopise (medialni parner Stamgast & Gurman),
e rozhovor v Ceském rozhlase Brno,

e rozhovor na Hitradio City Brno.

Celkové vydaje na public relations odpovidaly ¢astce 80 000 K¢.
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Online marketing

Online marketing je taktéZ sou¢asti komunikaéniho mixu pro Cokoladovy festival.
Nahled na oficialni webové stranky udalosti 1ze vidét na Obrazku 3. Na tvodni strance
je zvetejnéno konani nejblizsich akei, které¢ zahrnuje zékladni informace o misté konani
a specificky program eventu. Déale informuje o pfipravovanych festivalech v riznych

meéstech. Stranky poskytuji i obecné informace o agenture ChrisFromParis.

Kromé¢ toho jsou zde fotografie zptedchozich roc¢nikii a videa ze zpravodajstvi.
V neposledni fadé nechybi vyobrazeni vSech partnert festivalu. Webové stranky také

odkazuji na socialni sité festivalu, jako jsou Facebook, Twitter nebo Instagram.

Obrazek 3: Oficialni webové stranky festivalu

® www.cokoladovy-festival.cz/brno-hlavni-informace

Vyberte si u OZP

z vice nez 50 benefitt

Brno .

24.-26. listopadu 2017 C’aboladouy

Hlavni informace

Misto konani PFijdte se Nejvétsf sladks udalost v CR
%?ovtomlHalaTurany bavit [ Ce]ou
& rodinou

0 Vs pripravens kvizy,
2 spousty dérk!

COKOLADOVY
o FESTIVAL

24.-26. listopadu
2017

BRNO

Zdroj: upraveno dle: http://www.cokoladovy-festival.cz/brno-hlavni-informace

Sponzoring

Sponzoring udalosti se uskutecnil pifedev§sim skrze generalniho partnera festivalu, ja-
kozto Oborovou zdravotni pojistovnu. Vsem klientim OZP pfisel email, ktery lakal
k nav§tévé Cokoladového festivalu a uvadél jeho hlavni vyhody uéasti. Jako bonus tito
zakaznici ziskali vstup na akci zdarma, coz v ur¢ité mitfe bylo motivaci tuto udalost na-

vStivit. Klientsky email a reklamni plakat OZP jsou vyobrazeny na Obrazcich 4 a 5.
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Obrazek 4: Email zasilany zakaznikiim OZP

Viazeni klienti,

tim, Ze jste u nds pojisténi, jste prokazali, Ze vite, jak si vybrat tu spravnou
a kvalitni zdravotni pojiit'ovnu. Dovolte, abychom Vis jako své vaZzené
klienty pozvali na akci, kde se nauéite, jak si vybrat tu sprivnou a kvalitni
¢okoladu.

Kwvalimi éokolida m3a se zdravim mnoho spoleéného: ve spravném mnoZstvi
WVam pomiize navodit pocit §tésti, klidu a vyrovnanosti. Navic snizuje krevni
tlak a zlepiuje mozkové funkce.

Ptijd'te se dozvEdét o fokoladE vice pfimo ve VaZem regionu. Podrobnost
najdete na www.mobilniozp.cz, pfipadné na Facebooku Cokoladového festivalu.
Oborova zdravomi pojistovna se stala generdlnim parmerem této akce pro rok
2017-2018. Pojisténci OZP majina vstup na tento festival slevu. Tuto sleva
miiZete uplamit pouze v misté konani akce. Wa této akci najdete také stanek
OZP, kde pro Vis mame pfipravené drobné darky a uziteéné informace o nasich
sluzbach.

Tésime se na Vasi navitévu.

Vase OZP

Zdroj: L. Wagner, personal communication, December 05, 2018

Obrazek 5: Reklamni plakat OZP

Pojd'te
s nami misat

na

Zdroj: L. Wagner, personal communication, December 05, 2018

Podpora prodeje

Jako podporu prodeje Cokoladového festivalu lze chapat napiiklad zlevnéné vstupné
pro socidlné slabsi skupiny (studenti, diichodci, drzitelé pritkazu ZTP), soutéz Sifend na
socialni strance Facebook o 10 volnych vstupt pro celou rodinu tj. 4 volné vstupenky ¢i

levnéjsi vstupné pies online systém prodeje vstupenek Ticketstream.

Mezi dal$i motivatory iCasti patii i soutéze o skutr Blade 125 ¢i Citroén C3 Aircross
S plnou néadrzi na vikend, které byly soucasti hlavniho programu. Déle lze uvést i re-

klamni pfedmeéty a mensi darecky, které mohly motivovat k ucasti festivalu.
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4.2.5 Sponzofi a partnerstvi’

Na uskuteénéni Cokoladového festivalu 2017 se podilela fadu sponzori. Jak uz bylo
zminéno, generalnim partnerem byla OZP, ktera je tieti nejvetsi zdravotni pojistovnou.
Zaroven pomohla festivalu k marketingové komunikaci rozesilanim informativnich

emailll o udélosti svym klientim.

Obrazek 6: Generalni sponzor festivalu

OoZP

Zdroj: http://lwww.cokoladovy-festival.cz/brno-partneri

Obrazek 7: Partneri festivalu

Tefal Neo LAINOX Tupperware Whirlpool

Chytré véci nenahradis. DEVICE FOR COOKING

wSanfo  AUTO KELLY
Donringo

IVECO rckerstream

Zdroj: http://www.cokoladovy-festival.cz/brno-partneri

Dalsi velci partnefi festivalu jsou znazornéni na Obrazku 7 a stru¢na charakteristika

nékterych z nich je nasledovna:

e Tefal — specializuje se na prodej zakladnich materialti pro vyrobu kuchynského
nadini.

e Lainox- navrhuje a vyrabi zafizeni pro profesionalni kuchyné, pfedev§im vicet-
¢eloveé konvektomaty.

e Tupperware — vyrabi moderni vyrobky nejvyssi kvality, které¢ lidem pomahaji
zjednodusit zivot (praktické nadoby do lednicky, spize, mikrovinné trouby atd.).

e Ticketstream — online prodej vstupenek na koncerty, festivaly, vystavy atd.

o Autokelly - nejvétsi dodavatel autodili a autodopliki na ¢eském trhu.

* Zdroj: Informace vychazeji z webovych stranek festivalu
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Obrazek 8: Medialni partneri festivalu

recepty. (/@ railreklam Stamgast @

&Gurman =

: i Cesko
@ informuji.: = zemé piibsh m

Zdroj: http://lwww.cokoladovy-festival.cz/brno-partneri

Na realizaci festivalu se podileli naptiklad tito medialni partnefi:

e Toprecepty.cz — webova stranka s recepty na vareni pro zacatecniky 1 zkusené.
e Railreklam — vyuziva Zelezni¢ni drahy k reklamnim uceltim.

e Stamgast a Gurman — je gastro magazin v oblasti Zlinska.

e Informuji.cz - kulturni kalendaf a radce po cesté za kulturou a vylety.

e Denik — jsou regionalni noviny, které vydava Vltava Labe Media, a.s.

Obrazek 9: Techniéti partneri

IVECO EroNamMisiTo

Zdroj: http://www.cokoladovy-festival.cz/brno-partneri
Technicti partneti festivalu jsou:
e lveco — je spoleCnost zabyvajici se vyrobou lehkych, sttednich a tézkych uzitko-
vych vozidel, autobusii, motort atd.

e Pronajmisito.cz — se zabyva pronajmem vybaveni a realizaci akci - dievéné

stanky "trhovce", nlizkové stany, nébytek atd.

Obrazek 10: Lokani partnefi festivalu

Brnénska Drbna CEN|RUM @

@Bme.cz kult. 6?; “i( T:A% Gé_;“

an

Zdroj: http://lwww.cokoladovy-festival.cz/brno-partneri

Svij podil na uskute¢néni udalosti méli 1 lokalni partnefi, které 1ze vidét na Obrazku 10.
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Struc¢nd charakteristika nékterych partnerti je nasledovna:

e Brnénska drbna — je zpravodajsky portal zaméfeny ¢isté na lokalni déni v Brné
a okoli.

e CentrumBrna.cz — je portal, ktery informuje 0 tom, kam za kulturou, kde na-
kupovat, v jaké restauraci se najist a jiné moznosti v ramci mésta Brna.

e Kult. — webova stranka, poskytujici informace o zabavé a kultufe.

e B-crew — tanec¢ni skupina, ktera byla zafazena do programu festivalu.

o Tanecni studio Ilony Brunové — se zabyva prevazné tane¢nimi a pohybovymi

aktivitami pro déti z Brna a okoli.

4.2.6 Konkurence

Cokoladovy festival je prvnim veletrhem svého druhu, ktery se pofada po vétsich
méstech Ceské republiky, prezentujici se jako ,.nejvétsi sladkd udalost“. Sméfuje na
vSechny milovniky ¢okolady a cukrovinek. Oproti mens$im potadatelim podobnych akci

ma Cokoladovy festival znatnou pievahu a je konkurenceschopny.

Nejvétsi konkurenci vSak stale ziistavaji gastronomické festivaly. Vyhodu maji v tom,
ze prezentuji nejen fadu jidel vSeho druhu ale také hotely, restaurace, odborné Skoly,
vyrobni a dodavatelské firmy pro gastronomii. Vice zakaznikl mlZe také prilakat fakt,
ze gastronomické festivaly nabizi bohatsi program. Vystupuji zde znami $éfkuchaii a

nechybi ani doprovodny program, jako je tfeba vystoupeni zivé kapely.

Velice znamy a oblibeny je kazdoro¢né potadajici se Karlovsky gastrofestival ve Zlin-
ském kraji, kde vstup je zcela zdarma® ¢i Gastrofest v Ceskych Bud&jovicich konany
dvakrat ro¢né€. V rdmci Jihomoravského kraje byl za minuly rok nejvétsim konkurentem
»festival dobrého jidla a piti U jednoho stolu®, ktery se konal v zafi 2017 na namé&sti

Svobody v Brng®.

> Zdroj: http://karlovskygastrofestival.cz/o-festivalu/co-je-karlovsky-gastrofestival
® Zdroj: https://www.ujednohostolu.cz/
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5 Analyza eventu

5.1 Hodnoceni festivalu

Hodnoceni probihalo na zaklad¢ dotaznikového Setieni, které bylo provedeno piimo
vV misté konani ¢okoladového festivalu v den, kdy probihal hlavni program, tj. 24. listo-

padu 2017 v Brné.

Dotazanych bylo celkem 134. Z toho 91 respondentti dotaznik vyplnilo v ramci festiva-
lu skrze osobni dotazovani. Zbylych 45 dotaznikd bylo vyplnéno prostéednictvim soci-
alni sité¢ Facebook, a to ptimo lidmi, ktefi potvrdili ucast na udalosti vytvofené na této
socidlni siti pro G&ely Cokofestivalu. Tito respondenti vypliiovali dotaznik elektronic-
Ky. Z dtivodu netplnosti dat a nasledného zkresleni bylo vyfazeno 8 dotazniku. Vyhod-

nocovano tedy bylo 120 platnych dotazniki.

Dotaznik obsahoval 15 otazek. Byly pouzity otazky uzaviené, polo-uzaviené S moznosti
,Jiné“, otazky nabizejici Skalu odpovédi a otazky oteviené, kde se respondenti mohli
libovolné rozepsat. Vzorek byl vybiran nahodile v pribéhu celého dne. Respondenti
mohli své odpovédi zaznamenavat na predem vytisténych dotaznicich bud’ sami, nebo

S pomoci tazatele.

5.1.1 Pilotni vyzkum

Pfed konanim samotného festivalu byl proveden pilotni vyzkum, jehoz ukolem bylo
zjistit, zda otazky v dotazniku jsou srozumitelné, spravné formulované a zda je dotaznik

validni. Bylo testovano celkem 10 respondentd.

Na zaklad¢ pilotdze byly otdzky 3 a 6 slouceny do jedné, protoze mély podobny kon-
text. Otazka 3 se tykala hodnoceni spokojenosti programu a otazka 6 hodnoceni celkové
spokojenosti s festivalem. Oteviena otazka 9:,,Co se Vam na akci nelibilo nebo co Vas
ptili§ nezaujalo?* byla 1épe zkonstruovana jednoduseji pro srozumitelnost:,, Co se Vam

na festivalu nelibilo?*

36



5.1.2 Identifikace zkoumaného vzorku

Celkovy vzorek tvotilo 77 zen (64,17 %) a 43 muzu (35,83 %). V Tabulce 5 1ze vidét

také veékova struktura respondentl a rozclenéni respondentt dle kraju.

Tabulka 5: Rozlozeni zkoumaného vzorku

Pohlavi Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
zeny 77 64,17 %
muzi 43 35,83 %
Vék Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

do 18 let 9 7,50 %

19 - 27 let 31 25,80 %

28 - 39 let 34 28,30 %

40 - 52 let 27 22,50 %

53 - 64 let 12 10,00 %

65 let a vyse 7 5,80 %

Kraj Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Jihomoravsky kraj 75 62,50 %
jiny kraj 45 37,50 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku 28 — 39 let (28,3 %). Na druhém misté
to byla kategorie od 19 — 27 let (25,8 %). S malym rozdilem nasleduje kategorie re-
spondentil ve véku 40 — 52 let (22,5 %). Ctvrté misto jsou dotazovani navstévnici
v rozpéti 53 — 64 let (10,0 %). Piedposledni kategorie zahrnuje nezletilé respondenty
(7,5 %). Seniorsti respondenti se umistili na poslednim misté, coz odpovida i tomu, ze

lidi ve véku 65 let a vyse (5,8 %) se zcastnilo festivalu nejméng.

Dotaznik obsahoval také identifikacni otdzku pro porovnani kraji, z kterych navstévnici
ptijeli. Pfevazna vétsina (62,5 %) odpovédéla z Jihomoravského kraje. Mensi mnoZstvi
respondentt (37,5 %) uvedlo moznost ,,jiny*, kde uvedli kraj jejich mista bydlisté. Ta-

bulka 6 ukazuje absolutni i relativni ¢etnosti ostatnich kraju.
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Tabulka 6: Clenéni ostatnich kraji

Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
kraj Vyso¢ina 13 10,83 %
Zlinsky Kkraj 11 9,17 %
Moravskoslezsky kraj 7 5,83 %
Jihocesky kraj 5 4,17 %
Olomoucky kraj 5 4,17 %
Pardubicky kraj 2 1,67 %
Slovensko 2 1,67 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Cokoladového festivalu se zacastnilo celkem 45 respondenttl z jiného kraje nez Jihomo-
ravsky. Zajem o tento event respondenti méli celkem ze 7 ostatnich kraji. Znatelny
pocet obsadil kraj Vysocina, t€sné za nim byl Zlinsky kraj. Dale Moravskoslezsky kraj,
poté se stejnym poctem JihoCesky a Olomoucky kraj. Mezi poslednimi se vyskytoval

Pardubicky kraj ¢i Slovensko.

5.1.3 Rozbor dat z dotaznikového sSetireni

Dotaznik zahrnoval celkem 15 otdzek. VySe zminéné identifikacni otdzky maji za cil
roz¢lenit dotazované do zakladnich kategorii a identifikovat zkoumany vzorek. Nasle-

dujicich 12 otazek se specifikuje na dany event.

1) Prvotni zdroj informaci byl zjistovan mezi prvnimi. Zaméfuje se na zjisténi toho,
jakym zptisobem se respondenti dozvédéli o Cokoladovém festivalu. Na vybér bylo Sest
moznosti, véetné moZznosti ,,jiné*, kde mohli doplnit svou odpoveéd’ v ptipadé, ze si ne-

vybrali z ptedem uvedenych. Respondenti mohli zvolit pouze jednu moznost.

Graf 1: Prvotni zdroj informaci

B ze socialnich siti
B od znamého

u 7 plakatt

B z radia

H 7z novin

Hjinde

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Na Grafu 1 je velmi ziejma hlavni odpovéd’ ,,ze socialnich siti*, kterou zvolila vice nez
polovina respondentt, tj. 52 (43,33 %). Duvodem muize byt nejsilnéjsi marketingové
aktivity, které sméfovaly na socialni média, ale také dasledek toho, Ze lidé stale vice
Casu travi na internetu, a to v kazdé vékové kategorii. Na druhém misté se umistila od-
povéd ,,od znamého* tj. 25 (20,83 %) respondenti. Rozhodné velice efektivni marke-

tingova komunikace je ustni §ifeni anebo kladné doporuceni od znamych.

Nemaly pocet dotazanych, tj. 20 (16,67 %) respondentti, odpovédélo, ze dal§im zdrojem
byly plakaty. Déle 9 (6,67 %) respondentii uvedlo jako zdroj radio a hned poté noviny,
coz uvedlo 8 (7,5 %) respondenti. Odpoveéd’ ,,jiné* zvolilo 6 (5 %) respondentt, z toho
4 napsali ,,z divodu vystoupeni dcery/syna* a zbyli 2 uvedli, Ze se dozvédéli o udalosti
»pres e-mail od OZP*, ktera byla hlavnim medialnim partnerem festivalu a svym zakaz-

niki rozesilala pozvanky na tuto udéalost s nabidkou levnéjsiho vstupu.
2) Uéel navitévy
Dal3i zjistovanou informaci byl diivod navstévy Cokoladového festivalu. Na vybér bylo

taktéZ z 6 moznosti, v€etné odpovédi ,,jiny*. Respondenti si mohli vybrat pouze jednu

moznost.

Graf 2: Duvod navstévy
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Z Grafu 2 lze vy¢ist, Ze nejvice respondentd tj. 36 (30 %) odpovédélo, Ze se festivalu
zucastnilo ,,ze zvédavosti“. Dal$i moZnost, kterd byla Casto vybirdna, je z divodu
»traveni volného Casu®. Odpovédélo tak 32 (26,67 %) respondenttl. ,,Ze zajmu o ¢oko-

ladovy primysl“ se ztcastnilo 18 (15 %) respondentd.
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Stejny pocet dotazanych uvedl jako divod navstévy ,atraktivitu festivalu® tj. 13
(10,83 %) respondentti a soucasné moznost ,,za jiny ucelem* tj. 13 respondentt (10,83
%). Jako jiny ucel vypsalo celkem 9 (69,23 %) respondentu ,,z lasky k ¢okoladé/miluji
cokoladu“. Zbyli 4 respondenti (30,77 %) vypsali stejnou odpovéd, jako v predeslé
otazce, ,,vystoupeni dcery/syna“. Nejméné lidi z celkového vzorku reagovalo na otazku

vybérem odpovédi ,,na doporuceni* tj. pouze 6 (5 %) respondentd.
3) Doprovod ucastniku festivalu

Dale byli respondenti dotazovani, kdo s nimi na festival pfijel. Na vybér bylo z péti
moznosti odpovédi, z toho rovnéz oteviena moznost ,,s nékym jinym®. Opét bylo mozné

zaSkrtnout pouze jednu moznost z nabizenych. Nazorna ukazka je vidét v Grafu 3.

.Graf 3: Doprovod ucastniki festivalu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Na akci pftislo z celkové dotdzanych nejvice lidi se svou ,,rodinou, respektive s détmi*,
celkem tedy 59 (49,17 %) respondentti. Dalsi pocetnou skupinou byli navstévnici, kteti
byli doprovazeni ,,svymi partnery®, tj. 32 (26,67 %) respondentu. ,,S ptateli* pfislo 19
(15,83 %) respondentt. ,,S kolegy“ pouze 2 (1,67 %) respondenti. Moznost ,,s nékym
jinym* vyuzilo 8 (6,67 %) respondentti. Odpovidali naptiklad ,,s tchyni®, ,,se sourozen-
ci“ nebo ,,s vnukem/vnuckou*. Objevila se i odpovéd’ ,,sam* a to u 3 respondentt.

4) Vyuziti aktivit doprovodného programu

Poté byli respondenti dotazovéani na vyuziti doprovodného programu. Hlavnim cilem
této otazky bylo zjistit, co pfesné respondenti na festivalu shlédli ¢i jakych aktivit se
zucastnili. Téchto moZnosti bylo celkem 7, pficemzZ tato otazka umoznovala vybrat
1 vice neZ jednu aktivitu. Vysledky ukazuje Graf 4.
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Graf 4: Vyuziti aktivit doprovodného programu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nejvice byly navstévovany ,,stanky®, které vyuzilo 67 (55,83 %) respondentt. Je tedy
ziejmé, Ze vice nez polovina respondentt Si z festivalu pravdépodobné odnesla néco
sladkého ¢i n&jaky suvenyr, ktery si zakoupili ve stancich s volnym prodejem. Druhou
Casto vyuzivanou aktivitou byla ,,degustace zdarma‘, kterou nepohrdlo 43 (35,83 %)
respondenttl. ,,Soutézi“ se zucastnilo 28 (23,33 %) respondentl. Tato mozZnost byla pro
vSechny navstévniky, pokud vyplnili maly liste¢ek. Jedna z hlavnich vyher byl skutr
BLADE 125 nebo Citroén C3 Aircross s plnou nadrzi na vikend. ,,Zabavny doprovodny
program® shlédlo taktéz 28 (23,33 %) respondentd. ,,Skoly vafeni® se zucastnilo 23
(19,17 %) respondenti. ,,Workshopy* vyuzilo 21 (17,5 %) respondentti. U zavésné ta-

bule na zdi, ktera popisovala ,,Historii cokolady* se zastavilo 14 (11,67 %) respondentd.
5) Hodnoceni programu

DileZitou soucasti dotaznikového Setfeni je hodnoceni samotného programu. Otazka se
zamé&fuje na hodnoceni jednotlivych ¢asti zabavného a doprovodného programu. Pro-
gram se skladal z péti ¢asti hlavniho programu a kazdy byl hodnocen na pétistupiiové

Skale, pticemz 1=vyborny, 2=velmi dobry, 3=dobry, 4=Spatny a 5=velmi Spatny.

Pro ty, ktefi se programu nezlcastnili, byla samoziejmé nabizena moZnost ,,nezicast-

nil/a jsem se*. Vysledné ztvarnéni vysledki 1ze vidét na nasledujicim Grafu S.
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Graf 5: Hodnoceni programu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nejlépe z programu byla hodnocena Skola vafeni, naproti tomu nejhiife hodnocena byla
Skola zp&vu — Soulipop. Pro vétsi prehlednost je moznost ,neziastnil/a jsem se“

vypusténa z grafu.

Skolu vateni hodnotilo nejvice dotazanych jako ,,vyborny* tj. 31 (25,33 %) responden-
ta. Dale 19 (15,33 %) respondentd jako ,,velmi dobry*“. Hodnoceni ,,dobry* udélilo
12 (10 %) respondentti a 2 (1,67 %) respondenti ,,Spatny*. Tane¢niky B-crew oznacilo
hodnocenim ,,vyborny* 24 (20 %) respondentti, hodnocenim ,,velmi dobry* 25 respon-
dentt (20,83 %), moznost ,,dobry* 15 (12,5 %) respondentu, ,,Spatny* uvedli 3 (2,5 %)
respondenti a moznost ,,velmi $patny* 1 (0,83 %) respondent. Mazoretky Kalimero zis-
kaly od 16 (13,33 %) respondentii hodnoceni ,,vyborny®“, od 18 respondentt (15 %)
hodnoceni ,,velmi dobry*, od 9 (7,5 %) respondentt ,,dobry*, od 2 (1,67 %) respondentt
hodnoceni ,,Spatny a taktéz ,,velmi Spatny“. Skolu zpévu — Soulipop klasifikovalo
15 (12,5 %) respondentt jako ,,vyborny*, 25 (20,83 %) respondenti jako ,,velmi dob-
ry*, 22 (18,33 %) respondenti jako ,,dobry“, 8 (6,67 %) respondenti jako ,,Spatny*
a 3 (2,5 %) respondenti jako ,,velmi Spatny“. Poslednim programem na festivalu byli
tanecnici CHIMNEY, ktefi obdrzeli od 24 (20 %) respondentli znamku ,,vyborny*,
od 20 (16,67 %) respondenti znamku ,,velmi dobry*, 14 (11,67 %) respondenti 0znaci-
lo program jako ,,dobry* a 1 respondent (0:83 %) respondent hodnotil jako ,,Spatny*.
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6) Hodnoceni persondlu

K hodnoceni programu je také nutné doplnit i hodnoceni obsluhujiciho personalu. Tato
otazka je dilezitou soucasti pti zjiStovani spokojenosti ucastnikti s udalosti. Dotazovani
si mohli vybrat pouze jednu moznost na ¢tyfstupiiové Skale s moznosti neutralni odpo-

védi. Pro vétsi prehlednost jsou vysledky zobrazeny v Grafu 6.

Graf 6: Hodnoceni personalu

100%
90%
80% H nepfijemny
70%
60% B neutralni
50%
M pfijemny
40%
30% velmi
20% pfijemny
10%
0%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Personal ziskal velmi pozitivni hodnoceni, a to od 66 (55 %) respondentt, ktefi se do-
mnivali, ze obsluhujici personal u stankli ¢i vstupu pisobil jako ,,velmi pfijemny*.
Hodnotilo tak vice nez polovina dotazovanych z celkového poctu. 37 (30,83 %) respon-
dentli vnimalo personal jako ,pfijemny“. Pro moznost ,neutrdlni“ se rozhodlo 12
(10 %) respondentt. Naslo se 5 (4,17 %) respondentu, ktefi po $patné zkuSenosti ozna-

¢ili personal jako ,,nepiijemny*.
7) Hodnoceni ostatnich aspektii festivalu

K celkovému hodnoceni je nutné sledovat také dalsi aspekty, jako napiiklad zazemi,
socialni zafizeni apod. Hodnotici Skéla je slozena z moZznosti od 1 do 5. Pficemz
I=vyborny, 2=velmi dobry, 3=dobry, 4=Spatny a 5=velmi Spatny. Pro vétsi prehled je
znamka od 1 do 3 povaZovana za pozitivni hodnoceni a zndmka od 4 do 5 jako negativ-
ni hodnoceni. Otdzka obsahovala i kolonku ,,nemohu hodnotit*. RozpoloZeni kone¢nych

vysledku je znazornéno nize v Grafu 7.
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Graf 7: Hodnoceni ostatnich aspektii festivalu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nejlépe byl hodnocen ,,hudebni a tane¢ni doprovod* kde celkem 53 (44,17 %) respon-
dentti uvedlo pozitivni hodnoceni. K negativnimu hodnoceni se piiklonilo 12 (10 %)
respondentl. VEtSi ¢ast respondentt tj. 55 (45,83 %) zvolili moznost ,,nemohu hodno-
tit“. Druhym nejlépe hodnocenym byl ,,programu pro déti“, ktery ziskal pozitivni hod-
noceni od 51 (42,5 %) respondentd. Naproti tomu 17 (14,17 %) respondentt hodnotilo
zaporn¢. Zpravidla lidé, kteti se festivalu zucastnili bez déti, nehodnotili tj. 52
(43,33 %) respondenttl. ,,Dostupnost polohy* skoncila na téetim misté s kladnym hod-
nocenim od 63 (52,5 %) respondentti a zaroven s negativnim hodnocenim od 42 (35 %)
respondentti. Nehodnotilo pouze 15 respondentt (12,5 %). Co se tyka ,,socialniho zafi-
zeni®, tak 40 (33,33 %) respondentii hodnotilo pozitivné a 26 (21,67 %) respondentt
negativné. Toalety nevyuzilo 54 (45 %) respondentd. Hife se umistilo ,,zazemi pro od-
pocinek®, kde vice dotazanych tj. 39 (32,5 %) respondentt bylo pro zaporné hodnoceni
a 34 (28,33 %) respondenti pro pozitivni kladné hodnoceni. Nevyuzilo 47 (39,17 %)
respondentti. ,,Parkovani a znaceni* skoncilo nejhiife s negativni klasifikaci od 45
(37,5 %) respondentti Naproti tomu 39 (32,5 %) respondentl pozitivné. Tento aspekt
nemohlo hodnotit 36 (30 %) respondentd.

8) Celkovad spokojenost byla hodnocena v desaté otazce. Celkova spokojenost byla
hodnocena na Ctyfstupniové Skale, jejiz rozdé€leni bylo: ,,velmi spokojen/a, spokojen/a,
spiSe nespokojen/a ¢i nespokojen/a” Neutrdlni odpovéd” mezi pozitivni a negativni

volbou nebyla nabizena. Dotazovani mohli zvolit pouze jednu volbu.
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Graf 8: Celkova spokojenost respondenti
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Z Grafu 8 lze vycist, ze jasna vétSina respondentd byla s festivalem celkové ,,spokoje-
na“. Odpovédélo tak 67 (55,83 %) respondentti. Nejlepsi hodnoceni akce bylo ,,velmi
spokojen/a“ zvolilo tak 39 (32,5 %) respondentd. Pozitivni hodnoceni tedy pfislo
od 106 (88,33 %) respondentii. Negativni hodnoceni ,,spiSe nespokojen/a“ uvedlo 10
(8,33 %) respondentd. VyloZzen¢ ,,nespokojeni* s festivalem, byli 4 (3,33 %) responden-

ti z celkové dotazovaného poctu respondentu.

9) Nespokojenost respondentii

Nespokojenost respondentti byla zji§t'ovana pies otevienou otazkou a navstévnici mohli
uveést, co se jim na festivalu nelibilo. Odpovéd’ vypisovali pouze respondenti, kteti

néjakou nespokojenost citili. Celkem jich bylo 57 (47,5 %). Odpovédi byly kategorizo-

vany a pro piehlednost jsou uvedeny v nasledujici Tabulce 7.

Tabulka 7: Nespokojenost respondentu

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
malo mist k sezeni 14 24,56 %
Spatné parkovani 13 22,81 %
malé prostory 10 17,54 %
prili§ horko 9 15,79 %
odstavajici koberec 8 14,04 %
Zruseny program 3 5,26 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Nejvice dotazanych se shodlo na tom, ze na festivalu bylo malo mist k sezeni a odpo-
¢inku. Takto uvedlo 14 (24,56 %) respondenti. Jako dal$i véc, co se navstévnikiim na
festivalu nelibilo, bylo Spatné vyfeSené parkovani. Odpovédélo tak 13 (22,81 %)
respondentu. 10 (17,54 %) respondentiim nevyhovovaly prostory, které byly pfili§ malé,
a lidé se Casto mackali. Ptilisné horko bylo dal$im faktorem, ktery byl pro navstévniky
nevyhovujici. Tuto odpoveéd’ uvedlo 9 (15,79 %) respondentim. Odstavajici koberec
na podlaze se nelibil 8 (14,04 %) respondentim. 3 (5,26 %) respondenti si stézovali na

zruseny program, ktery ocekavali.

10) Navrhy na zmény Respondenti byli také dotazovani na vlastni navrhy, co by se
mélo piipadné v dalSich rocnicich zménit. Odpovédi se Casto shodovaly s predchozi
otazkou. Dotazovani uvadéli, ze by zménili ¢i vylepsili pfesné to, co uvedlo v piedchozi
otazce, ze se jim nelibilo. Napftiklad lepsi feSeni parkovani, dodrzeni programu ¢i zajis-

téni vétsich prostor.
11) Pravdépodobnost uicasti na pristim rocniku

Respondenti byli také dotazovdni na pravdépodobnost ucasti na piiStim ro¢niku.
Dotazovanym byly nabizeny ¢tyfi moznosti, z kterych méli vybrat jenom jednu a roz-
hodnout se tak, s jakou pravdépodobnosti by se za&astnili ptistiho roéniku Cokoladové-
ho festivalu ¢i jiné podobné akce. Vysledky shrnuje Tabulka 8.

Tabulka 8: Pravdépodobnost ucasti piiStiho ro¢niku

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
0-24% 12 10,00 %
25-49 % 14 11,67 %
50 -74 % 45 37,50 %
75 - 100 % 49 40,83 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nejvice lidi zvolilo moznost ,,75 - 100 % pravdépodobnost ucasti na pristim ro¢niku
festivalu. Tvrdilo to tak 49 (40,83 %) respondenti. Jen o 4 respondenty méné uvedlo
pravdépodobnost opakovani ucasti ,,50 — 74 %" (45; 37,5 %). Mensi pravdépodobnost
navstévy ,,25-49 % této udalosti v dalSich letech uvedlo 14 (11,67 %) respondentd.

S nejmensi pravdépodobnosti ucasti ,,0-24 % se ztotoznilo 12 (10 %) respondentt.
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12) Doporuceni znamému

Nakonec bylo hodnoceni eventu shrnuto otazkou, ktera se zaméfovala na doporuceni
znamému. Pokud chce respondent doporucit event znamému, je to zfejma informace
o pozitivnim hodnoceni celé akce. Respondenti mohli vybirat z Siroké hodnotici Skaly

od 1 do 10. Pro vysvétleni bylo doplnéno, ze 1=urcité ano, opakem 10=urcité ne.

Graf 9: Doporuceni znAmému
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1 41

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Graf 9 ukazuje, ze nejvice respondentu (41; 34,17 %) by urcité akci doporucilo svému
znamému. Prostfedni bodové hodnoceni uvedlo 19 (15,83 %) respondenti. Z celkového
poctu dotdzanych by 9 respondentt (7,5 %) rozhodné nedoporucilo akci svému znamé-
mu. Za pozitivni hodnoceni je povazovano 1, 2, 3 a 4, celkem tek uvedlo 80 responden-

ti. Hodnoceni 8, 9 a 10 je povaZovano za negativni, coz celkem uvedlo 16 respondenti.

5.1.4 Analyza informaci z vlastniho za¢astnéného pozorovani

Pfed samotnym pozorovanim byly stanovené konkrétni aspekty, na které se vyzkum

zaméfil a které byly nasledné vyhodnoceny.

Prvni ¢ast pozorovani se soustiedila na dodrieni programu. O konani festivalu v Brné
byla cilova skupina informovana zhruba mésic dopfedu, a to vyvéSovanim plakati
a dal§imi formami venkovni reklamy. Seznam jednotlivych ¢asti programu byl vSak
zverejnén az zhruba 5 dni pted zahajenim udalosti. Pozorovani probihalo jeden cely
den. Dopoledne témét vse odpovidalo ¢asovému rozlozeni planu, vV odpolednich hodi-
nach jiz tomu tak nebylo. Vzhledem k tomu, Ze nékteré ¢asti programu odpadly a jiné se
musely piesunout, harmonogram ztratil sviij fad. Dotazovani si také v dotaznikovém

Setfeni sté¢Zovali na nedodrZeni jednotlivych ¢asti programu.
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Druha c¢ast pozorovani se tykala atmosféry festivalu. Navstévnici béhem pozorovani
vypadali uvolnéné a bylo zfejmé, Ze si uzivaji volného casu. K pifijemné atmosféie
dopomohl také personal festivalu. Pied zahajenim byli zam¢&stnanci obsluhujici stanky
a ostatni personal, ktery ptiSel do kontaktu s lidmi, dikladné informovani ¢i zaskoleni,
jak jednat se zakaznikem, aby atmosféra méla co nejvétsi uroven a doséhla tak pozado-
vanych ucinki.

V dotaznikovém Setfeni byl personal casto hodnocen jako ,,velmi pfijemny*. I pfesto si
V pozd¢jsich hodinach nedalo nevSimnout otravenych oblicejii, st€¢Zujicich si na velké
horko a spousty lidi, ktefi se mackali v davu pii predstavenich nebo stali v dlouhych

frontéch.

Dalsi a posledni cast pozorovani se zamétila na celkovou spokojenost ucastnikii
s festivalem. Na zaklad¢ pozorovani se na festival dostavilo vice Zen nez muzi. Muzi
nebyli tolik nadSeni z programu a celkového festivalu jako zZeny. Jejich divodem na-
v§tévy bylo spiSe doprovazet svoje drahé polovicky. Udalost se zaméfovala predevsim

na déti, a to nejen programem, ale celkovou charakteristikou festivalu.

Dle vyzkumu nejvice respondentli dorazilo pravé se svymi détmi, které vypadaly
opravdu spokojené, avSak bylo znat, ze n€které ¢asti hlavniho programu nedokazali
udrzet jejich pozornost. Z pozorovani bylo zfejmé, ze si navstévnici nejvice chvalili
degustaci ve stancich zdarma a Skolu vafeni. Naproti tomu mnoho lidi nebylo spokoje-
no se Spatné€ vyreSenym parkovanim pied halou, s nedostacujicim prostorem pro odpo-

¢inek ¢i s odstavajici koberci, coZ potvrdily 1 vysledky kvantitativniho vyzkumu.
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5.1.5 Vyhodnoceni hypotéz

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni jsou v nasledujici kapitole vyhodnoceny pfedem sta-

noven¢ hypotézy. Tato tvrzeni budou bud’ potvrzeny, ¢i vyvraceny.

Hypotéza & 1 — Cokoladovy festival byl 1épe hodnocen dotazovanymi Zenami nez
muzi.
Dle vysledkti vyzkumu byl festival hodnocen kladné¢ 78 % muzskymi respondenty

Z celkového poctu 43 muza a 76 % zenskymi respondenty z celkového poctu 77 Zen.

Tento rozdil je minimalni a nelze z tohoto divodu hypotézu ¢. 1 potvrdit.
Graf 10: Celkové hodnoceni rozdélené dle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Hypotéza ¢. 2 — Minimalné 35 % respondenti se o udalosti dozvédélo prostiednic-
tvim socialnich siti.

Hypotéza je zalozena zejména na predpokladu, Zze dneSni doba poskytuje ptistup na in-
ternet témef neomezené a socidlni sité¢ jsou trendem, ktery velmi ovliviiuje zejména

mladsi generaci. Dle odpovédi na otazku €. 1 se o festivalu pies socidlni sit¢ dovédélo

52 respondent, tj. 43,3 %. Na zaklad¢ této informace lze hypotézu potvrdit.
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Hypotéza ¢. 3 — VétSina respondenti se zicastnila festivalu s rodinou ¢i détmi.

Doprovodem navstévnikl udalosti se zabyvala otazka ¢. 3. Pocet respondenti, ktefi se
zcastnili s détmi ¢i rodinou, byl 59 (49,17 %) respondentii. Nejedna se sice o nadpo-
loviéni vétsinu, ale je mozné hodnotit toto mnozstvi jako vétSinové. Ostatni hodnoty

se pohybovaly maximaln¢ kolem ¢tvrtiny odpovidajicich, proto 1ze hypotézu potvrdit.

Hypotéza ¢. 4 — Nejméné 50 % respondenti bylo celkové s festivalem alespoii

»Spokojeno*.

Dle odpovédi zabyvajici se celkovou spokojenosti byla vétsina respondentt s festivalem
»Spokojena®“. Odpovédelo tak 67 (55,83 %) respondentd. Nejlepsi hodnoceni akce bylo
,velmi spokojen/a“, coz zvolilo 39 (32,5 %) respondentii. Pokud tedy pohlizime na po-
zitivni hodnoceni, celkové festival hodnotilo kladné 106 (88,33 %) respondentt. Mezi
pozitivni hodnoceni 1ze povazovat i ptipadné doporuc¢eni znamému. Dle vysledki by 80
(66,67 %) respondentit doporucilo zkoumany event, coz opét potvrzuje predchozi

informaci. Na zakladé tohoto lze hypotézu jednoznaéné potvrdit.

Hypotéza ¢. 5 — Vice jak polovina respondentii se zicastnila alespon tii aktivit do-

provodného programu.

Tuto hypotézu je mozno hodnotit na zakladé otazky ¢. 4. Celkem 15 (12,5 %) respon-
dentl se jich zGcastnilo pouze jedné aktivity doprovodného programu, 24 (20 %) re-
spondentt se podilelo na dvou aktivitach, 45 (37,5 %) respondentt vyuzilo tii aktivity,
26 (21,67 %) respondentti se zapojilo do ¢tyf aktivit a 10 (8,33 %) respondentt do péti
aktivit. Vice nez pét moznosti neuvedl zadny respondent. Z analyzy této otazky lze hy-
potézu potvrdit, protoze 81 (67,5 %) respondentti z celkovych 120 se ztéastnilo mini-

malné ti aktivit doprovodného programu.
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6 Vlastni navrhy a doporuceni

Na zakladé ptedchoziho vyzkumu a vyhodnoceni je mozné navrhnout urcité zmény ¢i
inovace, jez by mohly slouzit jako doporuceni na dalsi ro¢nik festivalu a pfispét tak

k jeho zlepseni.

6.1. Navrh €. 1 — Zrizeni nového détského koutku

Prvni navrh se zabyva rozsSitenim programu pro déti, a to konkrétné zavedenim nového
kreativniho détského koutku. Na Cokoladovém festivalu jiz byl ziizen mensi prostor,
kde si déti mohly vyzkousSet malovat ¢okolddou na papir, avsak jejich pozornost to ptili§
dlouho neudrzelo. V nékterych ¢okoladovych dilnach, se stava trendem odlévani ¢oko-

lady do forem rtiznych tvart. Tato atrakce by se mohla realizovat i na festivalu.

Otazkou je, zda vyuzit sluzeb firem, zabyvajicich se timto tvofenim, nebo najmout
zaSkolené externi pracovniky. V kazdém ptipad¢ je nezbytné vyhradit potiebné misto na
festivalu a s tim souvisejici je i pfipadna zména prostor, ve kterych by se udalost konala.
Nicméné tyto agentury si narokuji pomérné vysoké ceny, pohybujici se mezi 1 300 K¢

az 3 900 K&’, a to pouze na jednu hodinu.

V tomto piipadé€ by bylo lepsi uskute¢nit détsky koutek svépomoci, S vyuzitim alesponi
dvou zaméstnancii. Osobni naklady by byly stanoveny na 105 K¢&/h pro jednoho pra-
covnika, prace by probihala na dohodu o provedeni prace. Tvofeni by probihalo
od patku do nedéle, a to vzdy v ¢asovém rozmezi 5 hodin, z toho zaméstnanci maji na-

rok dle zadkoniku prace na ptilhodinovou prestavku.

Samotny princip odlévani by spocival vtom, ze by se nejdfive roztavila ¢okolada
a nasledné by si déti zvolily formy pralinek, lizatek ¢i klasickych tabulek, do kterych by
se cokolada nalévala. Kazdy by si dle libosti mohl své vyrobky obarvit ¢i ozdobit ingre-
diencemi podle chuti (ofiSky, mandle, pistacie, kokos, rozinky, lentilky, ovoce, mofska

stl atd.)

7 Zdroj: https://www.zazitky.cz/cokoladove-hratky-pro-deti

51



Obrazek 11: Ukazka ¢okoladové formy

Zdroj: https://www.sladke-potreby.cz/silikonova-forma-na-cokoladove-pralinky-letni-romance/

Cena silikonovych forem na cokolddové pralinky, lizatka a tabulky se pohybuje od
57 K& do 199 K¢. Téchto pomicek by se pofidilo zhruba 10 druhii a odhad nakladda na
jeden kus by v priméru vysel na 128 K¢. Maximalné vsak by se na formy vynalozilo
1100 K¢.

Kazdy ucastnik by si mohl odnést domi 150 g vlastnich ¢okoladovych vyrobki, za
ptiplatek 139 K¢&. Vydaje na jednu osobu, ve formé ingredienci, by ¢inily 70 K&. Pouzi-
ta by byla kvalitni belgicka Sokolada znagky Barry Callebaut od Cokoladovny Rodas.?
Kromé toho je nezbytné na tuto aktivitu zapujcit vybaveni, jako jsou stoly a zidle.
Pfi¢emz prongjem jednoho klasického stolu na 3 dny by vysel na 130 K¢ a jedné Zidle
na 50 K¢&.° Postagily by 4 stoly a 15 zidli. Potieba by byl také maly vafi¢, na kterém
se ¢okolada bude muset roztavit. Cena pronajmu elektrického vatic¢e se pohybuje okolo
150 K& na 3 dny. ™

Pro upozornéni kolemjdoucich na novy détsky program by byl vyuzit reklamni pfenos-
ny stojan, ktery by byl umistén na dostate¢né viditelném misté. Nakup reklamniho

roll-up by vysel na 890 K&

V Tabulce ¢. 9 je uveden rozpocet fixnich a variabilnich nakladi, cena ¢okoladového
tvofeni na jednu 0sobu a kolik by se jich muselo toho programu zucastnit, aby se pokry-

ly vynaloZené naklady, tzn. vypocet bodu zvratu.

8 Zdroj: http://www.rodas.cz/cokoladovna

% Zdroj: https:/pujcovna-nabytku.cz/_files/200006604-115da12581/cenik_2018.pdf
10 7droj: http://www.pujcovna.cz/zbozi/284-dvouplotynkovy-elektricky-varic

11 7droj: http://www.rollups.cz/prezentacni-systemy/rollup/
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Tabulka 9: Vypocet bodu zvratu

Fixni naklady 6 245,-
stoly 520,-
zidle 750,-
reklamni roll-up 890,-
elektricky vari¢ 150,-
mzdy zaméstnanct 2 835,-
formy 1100,-
Variabilni naklady 70,-
Cokolada 60,-/ na osobu
ingredience 10,-/ na osobu
Cena 139,-
Pocet ucastniku 91

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Z Tabulky 9 Ize vycist, Ze bod zvratu nastane po obslouzeni 91. navstévnika. Od tohoto
poctu je mozné dosahovat zisku. Vzorecek pro vypocet bodu zvratu je stanoven takto:
139q = 6245 +70q. Dalsi Tabulka 10 vyobrazuje zakladni kalkulaci nakladi a vynosu.

Pro ptiklad je uvazovano obslouzeni 300 ucastnikl za vSechny 3 dny konani festivalu.

Tabulka 10: Kalkulace nakladu a vynosi

Celkové naklady 27 245,-
Fixni 6 245,-
Variabilni 21 000,-
cokolada 60,-/ na osobu
ingredience 10,-/ na osobu
Celkové vynosy 41 700,-
Zisk 14 455,-

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Ve fixnich nakladech je zahrnut prondjem ctyf stold a patnacti zidli, pronajem elektric-
kého vafi¢e, dale nakup a potisk reklamniho roll-upu, mzdy dvou zaméstnanci
V hodinové sazbé 105 K¢ na celé tii dny a formy. Soucet téchto nakladi je v hodnoté
6 245 K¢. Variabilni naklady se skladaji z ¢okolady a ingredienci na ¢okoladové tvore-
ni. Pfi obslouzeni 300 Gcastnikti to ¢ini 21 000 K¢&. Celkové naklady byly v pfepoctu
stanoveny na 27 245 K¢ a celkové vynosy pak na 41 700 K¢&. Pokud by se obslouzilo
300 ucastnikt, festival by dosahl zisku ve vysi 14 455 K¢ a tim padem, by se tento na-

pad vyplatilo zrealizovat.
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6.2 Navrh ¢. 2 — Zména prostoru konani eventu

Jak se ukazalo v dotaznikovém Setieni, respondenti byli nespokojeni s prostory festiva-
lu. V odpolednich hodinach se zaéinaly tvofit velké fronty nejen u vstupu a stankd, ale
také u jednotlivych vystoupeni. Prostory byly vydychané a vzhledem k ¢okoladovym
produktéim zde bylo i velké teplo. Sportovni hala o rozmérech 1 300 m? byla nedostacu-
jici. Kromé toho si fada lidi stézovalo na Spatné parkovani pied budovou na rozjezdéné

louce.

Tento zasadni problém by byl vyfeSen zménou prostor. Pro ¢okoladovy festival bylo
navrzeno zvolit plochy brnénského vystavisté. Podle charakteru akce by byl vyhovujici
komplex pavilonu A, jehoz soucasti jsou haly Al a A2, rozkladajici se do vzajemné
propojenych lodi. Mapa aredlu je vidét na Obrazku 12. V centru mezi lodémi je
restaurace a konferenéni saly. Design budovy mé& mimotadné zajimavou architekturu,
postavenou jako zelezobetonovy skelet s vyzdénym obvodovym plastém a prosklenou

stiechou. *?

Obrazek 12: Mapa arealu brnénského vystavisté

SMER: CENTRUM SMER: BRATISLAVA, VIDEN, OLOMOUC

uuuuuu

AYT0WA ‘JA0TVEN JIOVHH AVLIAS “H3WS

[SMER: PRAHA, OLOMOUC, BRATISLAVA, VIDER | ' Viezd

Zdroj: https://www.bvv.cz/veletrhy-brno/planek-vystaviste/

Pro potieby festivalu, by stacilo pronajmout budovu A1, ktera nabizi rozméry az 3 500
m? velké. Maximalni kapacita této haly je 2 194 osob. Piidorys pavilonu A je znazornén
na Obrazku 13. Prostory by navstévnikiim nabidly pfehledné a uspotadané stanky vSech

vystavovatelil ve spojeni se zajimavych designem haly.

12 7droj: https://www.bvv.cz/pronajmy/vystavni-haly/
https://www.bvv.cz/pronajmy/vystavni-haly/hala-al/

54



V novych prostorach by mohl byt ziizen détsky koutek, jak bylo uvedeno v navrhu €. 1,
ktery by jisté zabral vice mista nez koutek ptivodni. Vzhledem k vétsi plose, by na festi-

val mohlo byt pozvéno také vice vystavovatelt.

Obrazek 13: Pidorys pavilonu A

Zdroj: https:/lwww.bvv.cz/pronajmy/vystavni-haly/hala-al/

Dulezity aspekt, ktery ovlivni to, jak dlouho navstévnici stravi na festivalu casu, je
zajisténi odpocinkového zazemi. Divodem pro¢ vétSina lidi odchazelo z festivalu po
velmi kratkém case, zapii¢inila skute¢nost, ze na akci se vykytovaly pouze dva stoly
s lavicemi. Na zaklad¢é toho by v budové brnénského vystavisté byla ziizena relaxacni
z6na. Ta by poskytovala dostate¢né zazemi pro odpocinek ve formé minimalné 10 stolt
a 20 lavic. Navstévnici by si zde mohli odpocinout ¢i si vychutnat v klidu ¢okoladové
produkty. V této zoné by byl stanek s pitim, kde by byly k zakoupeni tocené limonady,
Cista voda, kava a ¢aj. Z rozboru dotaznikového Setfeni by na festivalu mélo byt rozmis-

téno 1 vice odpadkovych kosi.

Problém s parkovanim by byl taktéz vyiesen, jelikoz brnénské vystavisté poskytuje do-
stateCnou kapacitu vybetonované plochy pro auta. Nejblizsi parkovisté k pavilonu A, je
prvni odbocka doprava, ze sméru Bratislava, Viden. Poptipadé parkovisté ze sméru cen-

tra mesta.

Pronajem téchto prostor by stal zhruba 200 000 K¢ bez DPH. Cena je sice vy$$i nez u
prondjmu sportovni haly, avSak tato cena obsahuje také montdze a demontaZe ihned po
skonceni akce, pausalni spotfebu energii po dobu provozu haly a provozni klimatizace
v hale po dobu akce. Cena dale zahrnuje nutné sluzby: vratny, WC sluzba, elektro a
instalo pohotovost, PO dozor, zakladni tiklid po skonceni akce, zprovoznéni 1 vstupni a

1 vjezdové brany.*®

B Zdroj: M. Cervinka, personal communication, April 06, 2018)
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Vyhodou pronajmu této haly je, ze v cené zahrnuje fadu sluzeb. Pfi pofadéani akce by se
usSetiilo na mzdach persondlu, zajistujici montdze a demontaze, zaveéreény uklid po
skonéeni festivalu a ostatni ¢innosti v kompetenci lidskych zdroju. Finan¢ni zdroje by

se usporily i1 diky spotiebé energii, které jsou v cen¢ a na vedlejSich sluzbach.

6.3 Navrh ¢. 3 — Podpofreni marketingové komunikace

Posledni navrh se zabyva marketingovou komunikaci. Vyznamny prvek, ktery by mohl
podpotit informaéni kampati je ,,online streaming®. Zivé vysilani z mista konani akce by
se mohlo promitat na webovych strankach festivalu ¢i socialnich sitich. Online vysilani,
jez je mozné sledovat napiiklad na Instagramu, se rychle dostava do povédomi lidi a
zaroven jde o novy trend v oboru event marketingu. Této skute¢nosti by se dalo vyuzit

ve prospéech festivalu.

V jiném piipadé¢ by se z nataceni festivalu mohly vybrat nejlepsi momenty a vytvotit tak
reklamni upoutavku, ktera by informovala o Cokoladovém festivalu a uvadéla hlavni
diavody pro¢ se ho zucastnit. Zaroven by neméli chybét informace o tom kdy, kde a
Vv kolik by se udalost konala. Dalsi ro¢nik festivalu by mohl tuto upoutdvku nahrat na

socialni sité ¢i ji promitat na LED obrazovkach ve vétsich méstech

V kazdém piipadé by potadatelé méli vice vyuzit socialnich média, jelikoz pocet uziva-
telt internetu se rapidné zvysuje a je zde pravdépodobnost zacileni na jesté vétsi cilovou

skupinu.
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7 Zaver

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo na zakladé analyzy vybraného eventu, navrhnout

mozné zmény na dalsi obdobi.

Ze vseho nejdiive prace zaCala vybérem konkrétni udélosti. Po vlastnim uvazeni byl

zvolen Cokoladovy festival, ktery se konal 24. az 26. listopadu 2017 v Brné.

Nasledné by vytvotfen seznam literatury, popisujici nastroje marketingového komuni-
ka¢niho mixu. Vzdy byl stanoven jejich hlavni cil, obecna charakteristika a vyhody ¢i
nevyhody. Nasledujici kapitola se zabyvala samotnym tématem bakalarské prace, tedy
event marketingem. Tato ¢ast popisuje hlavni definice event marketingu, uréeni cila,
tvorbu a typologii udalosti, naslednou kontrolu po skonceni udalosti a nové trendy

v roce 2018. Seznam literatury byl zakonéen zavére¢nym sdélenim.

Prakticka Cast se zabyva samotnym rozborem vybraného eventu. Na zacatku jsou
nejprve uvedeny informace o Cokoladovém festivalu, jeho historii a programu akce.
V této &asti jsou popsany i potfebné zdroje pro uskuteénéni udalosti. Udaje o partnerstvi
a sponzorech festivalu nebyly opomenuty, stejné tak jako pouzité formy marketingové

komunikace.

Event je poté analyzovan pomoci kvantitativniho vyzkumu. Pozadované informace byly
zjistény prostiednictvim dotaznikového Setieni, ktery obsahoval celkem 15 otazek. Na-
sledné byly vysledky vyhodnoceny ve formé grafi a tabulek, za pomoci excelu. Byla
provedena také analyza skrze vlastni zG¢astnéné pozorovani, ktera sledovala dodrzeni

programu, spokojenost ucastnikti nebo atmosféru festivalu.

Pfedem stanovené hypotézy, byly na konci vyzkumu vzhledem k vysledkim bud’, vy-
vraceny nebo potvrzeny. Prvni hypotéza predpokladala, Ze "¢okoladovy festival byl 1épe
hodnocen dotazovanymi zenami nez muzi." Dle vyzkumu byl festival hodnocen kladné
78 % muzskymi respondenty a 76 % zZenskymi respondenty. Tento rozdil je minimalni a
nelze ztohoto divodu hypotézu potvrdit. Druha hypotéza uvadi, ze ,,minimalné
35 % respondentli se o udalosti dozvédelo prostiednictvim socialnich siti." Nasledné

byla potvrzena, jelikoz toto uvedlo 43,33 % respondentd.

Treti hypotéza byla ustanovena takto: ,vétSina respondentll se zucastnila festivalu
s rodinou a détmi" a tuto volbu zvolilo 49,17 % respondenti. Ostatni hodnoty se pohy-

bovaly maximalné kolem c¢tvrtiny odpovidajicich, proto je mozné hypotézu potvrdit.

57



Predposledni hypotéza tika, ze ,,nejméné 50 % respondentl bylo celkové s festivalem
alespon ,,spokojeno®. Pozitivnim hodnocenim festivalu jsou chapany odpovédi ,,velmi
spokojen/a® a ,,spokojen/a“. Celkové tedy festival hodnotilo kladné 88,33 % respon-
dent a vzhledem K tomu Ize tuto hypotézu potvrdit. Posledni hypotéza predpokladala,
ze ,,vice jak polovina respondentli se zucastnila alespon tii aktivit doprovodného pro-
gramu. Tato hypotéza byla také potvrzena, jelikoz 81 respondentl z celkového poctu

120 uvedlo, Ze se zucastnilo tii a vice aktivit doprovodného programu.

Jelikoz hlavnim cilem bakaléaiské prace bylo navrhnout zmény na dalsi obdobi, dalsi
kapitola se zabyva vlastnimi navrhy. Byly vytvofeny celkem tfi doporuceni, které¢ vy-
chazely z kvantitativniho vyzkumu a zucastnéného pozorovani. Prvni navrh se zaméfil
na zfizeni nového détského koutku. Navstévnici by si mohli vyzkouset odlévani ¢okola-
dy do rtiznych druht forem, poté by si vlastni vyrobky ozdobily a odnesly domu. Zde

jsou vy¢isleny ndklady, bod zvratu a dosazeny zisk.

Druhy névrh doporucuje zménu prostor konani festivalu. Vyuzity by byly prostory
brnénského vystavisté. V navaznosti na to jsou stanovena i vedlej$i doporuceni. Na
festival by se mohlo pozvat vice vystavovatelli, vybudovala by se vétsi relaxaéni zona
a vyftesil by se taktéZ problém s parkovanim. Posledni ndvrh se zabyvéd podpotfenim
marketingové komunikace festivalu a to prostfednictvim uskute¢néni zivého vysilani na
socialnich sitich z mista konani eventu. Podpofenim navstévnosti na dalSich ro¢nicich

by se mohlo docilit 1 vytvofenim reklamni upoutavky.

V budoucnu by bylo mozné tyto navrhy na zmény vyuzit ve prospéch festivalu. Pokud
by chtéli organizatofi nadale zvySovat navstévnost, ocekavalo by se zavést jesté dalsi

inovace a dosahnout tak vétsi efektivity konani festivalu.
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I SUMMARY AND KEYWORDS

The main goal of the bachelor thesis was to suggest changes for the next period, based

on the analysis of the selected event.

The thesis began with the selection of the particular event. The festival chosen for this

work was the chocolate festival, taking place on November 24 and 26, 2017.

First of all, a list of literature was formed describing the various tools of the marketing
communication mix. The basic objective of each instrument, advantages and disad-
vantages set. The following chapter dealt with the main topic of work, i.e. event market-
ing. This part describes the main definitions, implementation of event, event typologies,
new trends in the following year 2018 and other attributes. The list of literature is com-

pleted by a summary statement.

Then the practical part follows. At the beginning there are general information about the
chocolate festival, its history and the program of the event itself. This section also de-
scribes the resources needed to carry out the event. An important part of the work is the
information about the sponsors of the festival as well as the forms of promotion used.
The next part focuses on quantitative research. Required information is found out
through a questionnaire survey, containing 15 questions in total to carry out the analy-
sis. The collected data are analyzed and the results are evaluated and interpreted in the
form of tables and charts. In this chapter an analysis based on participant observation
was carried out, which observed the satisfaction of the visitors or the atmosphere of the

festival.

The pre-determined hypotheses were either refuted or confirmed at the end of the re-
search. The first hypothesis assumed that "the chocolate festival was better rated by
women than men.” According to research, the festival was rated positively by 78% male
respondents and 76% female respondents. This difference is minimal and therefore hy-
pothesis number one can not be confirmed. The second hypothesis said that "at least
35 % of respondents learned about the event through social networks” and was after that
confirmed because 43.33 % of respondents said so. The third hypothesis was set as
‘most respondents took part in the festival with families and children” and it was con-
firmed, as this option was chosen by 49.17 % of respondents. The rest of the respond-
ents voted among the other four options.
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The fourth hypothesis said that "at least 50 % of the respondents were at least "satisfied"
with the festival.” Positive reviews of the festival are understood as "very satisfied" and
"satisfied". Overall, the festival rated 88.33 % of the respondents positively, and this
hypothesis can be confirmed. The last hypothesis assumed that ‘more than half of re-
spondents attended at least three activities of the accompanying program.” This hypoth-
esis was confirmed in as much as 81 respondents out of a total of 120 agreed reported
attending three or more accompanying activities.

Since the main aim of the bachelor thesis was to propose changes for the next period,
another chapter deals with these proposals. A total of three recommendations were pro-
duced, based on quantitative research and attendance observations. The first proposal
focused on setting up a new children's corner. Visitors could try casting chocolate into
various types of molds, then decorate their own products and take them home. Here are

the costs, breakpoints and earnings.

The second draft recommends changing the venue for the festival. The premises of the
Brno Exhibition Center will be used. Further recommendations are also provided. Many
exhibitors could be invited to the festival, a larger relaxation zone would be built, and a
parking problem would be solved. The last proposal is to support the marketing com-
munication of the festival by means of live broadcasting on social networks from the

venue of the event or create a promotional trailer.

In the future, these changes proposals could be used to the benefit of the festival. If the
organizers wanted to continue to increase their attendance, further innovation would be

expected to ensure more effective festival performance.

Key words: event, event marketing, communication mix, marketing communication

tools, implementation of events, advantages and disadvantages.
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IV SEZNAM PRILOH

Pfiloha 1: Dotaznik



Pfiloha 1

V PRILOHY

Dotaznikové Setieni

Dobry den,

jmenuji se Markéta Urbancova a jsem studentka Ekonomické fakulty JihoCeské univerzity.
Pisi bakalafskou praci na téma Event marketing. Vyplnénim tohoto dotazniku mi pomuzete
k ziskani potfebnych informaci, které nebudou zneuzity pro jiné ucely. Dotaznik je anonymni a zabere
Vam jen pét minut.

1. Kde jste se o Cokofestivalu dozvédél/a?

o

Ze socialnich siti

Z billboardd, plakatt ¢i jiné venkovni reklamy
Z radia

Z inzerce novin

Od zndmého

Jinde (prosim uved'te kde):

2. Za jakym tcelem jste se zucastnil/a udalosti?

Traveni volného ¢asu

Ze zvédavosti

Kwvili atraktivité festivalu

Ze zajmu o ¢okoladovy primysl
Na doporuceni

Za jinym ucelem (prosim uved'te):

3. S kym jste prijel/a na festival?

S rodinou/détmi

S partnerem/partnerkou
S prateli

S kolegy z prace

Sam

Jind moznost (prosim uved’te):




4. Jaké moZnosti jste vyuZzil/a ¢i shlédl/a? Prosim zakrouZkujte jednu ¢i vice odpovédi.

o Degustace zdarma

o Vareni s ¢okoladou

o Vystava historie Cokolady

o Soutéze

o Zabavny program

o Cokoladové workshopy

o Stankovy prodej

o Jind moznost (prosim uved'te jaka):

5. Jak byste ohodnotil/a nasledujici programy? Prosim zakrouzkujte.

Piiloha 1

Skola vareni Vyborny | Velmi dobry | dobry Spatny Velmi $patny Neucast
Tane¢nici B-crew Vyborny | Velmi dobry | dobry Spatny Velmi $patny Netcast
MazZoretky Kalimero | Vyborny | Velmi dobry | dobry Spatny Velmi $patny Netcast
Skola zpévu- Soulipop | Vyborny | Velmi dobry | dobry Spatny Velmi $patny Netcast
Taneénici CHIMNEY | Vyborny | Velmi dobry | dobry Spatny Velmi $patny Netcast

6. Jak byste ohodnotil/a p¥istup personalu/ obsluhujicich?

o Velmi pfijemny
o Prijemny

o Neutralni

o Nepfijemny

o Velmi nepiijemny

7. Ohodnot’te prosim nasledujici zalezitosti? 1=nejlepsi - S=nejhorsi.

Hudebni/tane¢ni doprovod

Nemohu hodnotit

Program pro déti

Nemohu hodnotit

Zazemi pro odpocinek

Nemohu hodnotit

Socialni zarizeni

Nemohu hodnotit

Dostupnost polohy akce

Nemohu hodnotit

Parkovani a znaceni

e ) ) e
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Nemohu hodnotit

8. Jak jste byli celkové spokojeni s Cokofestivalem?

o Velmi spokojen/a
o Spokojen/a

o  Spise nespokojen/a

o Nespokojen/a (uved'te, s ¢im):




9. Co se vam na festivalu nelibilo nebo co Vas prili§ nezaujalo?

10. Mate néjaké navrhy na zménu dalSiho ro¢niku festivalu, poptipadé na jeho zlepSeni?

11. S jakou pravdépodobnosti se ziucastnite priStiho ro¢niku?

12. Doporucil/a byste akci znamému? 1=urcité ano 10=urcité ne.

75-100 %
50-74 %
25-49 %
0-24 %

1

2 3

4

5

6

7

8

10

13. Jaké jste pohlavi?

14. Do které vékové skupiny patrite?

15. Bydlite v Jihomoravském kraji?

o

o

@)

@)

@)

Muz

Zena

Do 18 let
19— 27 let
28 — 39 let
40 — 52 let
53 — 64 let
65 a vice

Ano

Ne (uved’te prosim v jakém):
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Dékujeme za vyplnéni dotazniku a Vasi ochotu :)



