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Uvod

Cilem této bakalaiské prace je sestavit navrh doporuceni pro marketingovy plan eventu
Vinny kost. Autorka se v praci zamétuje na eventy, které byly pofadany v roce 2022
spoleCnosti Vinny kost s. r. 0. Souc¢asti bakalarské prace je vyzkumna studie, ktera
pomaha analyzovat konkrétni event jak z pohledu organizatora, tak z pohledu ucastnika

akce.
Pro splnéni hlavniho cile prace byly stanoveny tyto dil¢i cile:

e vypracovat teoreticky vstup k marketingové komunikaci,

e predstavit event marketing jako nastroj marketingové komunikace a popsat proces
jeho planovani,

e sestavit a realizovat vyzkumnou studii k vybranému eventu,

e zhodnotit vystupy studie a navrhnout doporuceni pro zvoleny event.

Prvni kapitola se zaméfuje na teoreticky ivod do marketingové komunikace, véetné jejich
cili a nastroji. V ramci kapitoly je popsan model komunika¢niho procesu, dale jsou
popsany cile marketingové komunikace a na zavér jsou ve strucnosti popsany nastroje

komunika¢niho mixu.

Druhé kapitola je zaméfena na samotny event marketing, ktery je zde pfedstaven jako
soucast marketingové komunikace. Soucasti kapitoly je zafazeni event marketingu do
celkové komunikacni strategie a jeho integrace s jednotlivymi nastroji komunika¢niho
mixu, které byly podrobnéji charakterizovany v prvni kapitole. V této kapitole jsou také

pfedstaveny typy eventi a jejich ¢lenéni podle riznych hledisek.

V kapitole ¢islo tfi je popsan proces planovani event marketingové strategie. V kapitole
jsou vysvétleny postupy pro provedeni situacéni analyzy, stanoveni cili eventu,
identifikaci cilové skupiny eventu, volbu strategie, napldnovani zdroji, sestaveni

rozpoctu, fizeni rizik a kontrolu.

Vzhledem k tomu, Ze je prace zaméiena na marketingovy plan vinaiské akce, Ctvrtd
kapitola popisuje situaci na trhu s vinem v Ceské republice. Tato kapitola se také

zamétuje na vztah Ceskych spottebitelti k vinu a jejich preference v oblasti vina.

V paté kapitole je jiz predstavena spolecnost Vinny koSt a jeji eventy. V ramci této

kapitoly je také ptibliZzen proces planovani zvoleného eventu.



Sesta kapitola predstavuje design vyzkumu, ktery popisuje pouZité metody a techniky pro
sestaveni a realizaci vyzkumné studie. Soucasti designu vyzkumu jsou také formulované

otazky a tvrzeni.

Kapitola Cislo sedm prezentuje vysledky z dotaznikového Setfeni, které bylo v rdmci

bakalarské prace realizovano.

Nakonec osma kapitola prezentuje navrh dil¢ich doporuceni pro nésledujici roc¢nik

zvoleného eventu.



1 Marketingova komunikace

Téma piedlozené prace je zaméfené na event, a proto neni v teoretické ¢asti popisovan
struéné cely marketing, ale v jeho kontextu se teoretickd Cast zaméfuje zejména na
marketingovou komunikaci, kam podle ftady autori Karlicek a kol. (2016),

Kotler & Keller (2013), Frey (2011), Vysekalova a Mikes (2018), event marketing patFi.

Marketingova komunikace je ctvrtym P marketingového mixu, tedy promotion. Slovo
promotion v prekladu znamena propagace. Tento termin vSak nepostihuje celkovou
podstatu marketingové komunikace (Janouch, 2020). VSechny firmy i organizace
potfebuji neustale komunikovat se svymi potencidlnimi 1 stavajicimi zakazniky

a stakeholdery, a to prostfednictvim marketingové komunikace. (Kotler & Keller, 2013).
Pro piesné vymezeni tohoto pojmu lze uvést nasledujici definice:

»Marketingovd komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédCovat a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepfimo — o vyrobcich nebo znackach,

jez prodavaji.” (Kotler & Keller, 2013, s. 516).

»Marketingové komunikace vychézeji z obecného modelu komunikaéniho procesu. Ve
své zdkladni podstaté piedstavuje vymeénu informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci
mezi zdrojem a ptijemcem sdéleni.” (Svétlik, 2018, s. 139). Autor dale ve své publikaci
uvadi, ze: ,,Komunikace v marketingovém pojeti je uvédomeéla ¢innost, kterd informuje,

presvédcuje a ovliviiuje nakupni chovani zdkaznika.* (Svétlik, 2018, s. 139)

Je patrné, Ze obé¢ pojeti vychézeji z toho, Ze marketingova komunikace ptestavuje proces,
pii kterém dochazi k predani klicového sdéleni od firmy ke spotiebiteli. OvSem funkce
marketingové komunikace je autory vnimana trochu odlisné. Autofi Kotler a Keller (2013)
marketingovou komunikaci vnimaji jako prostfedek, pomoci kterého firmy buduji
povédomi o znacce a produktech, jez spolecnost vyrabi. Svétlik (2018) pak navic uvadi,

ze jde o ¢innost, kterd ma cilen¢ ovlivnit ndkupni chovani spottebitele.

Marketingové komunikace prochdzeji neustdlymi zménami. Plisobenim modernich
technologii se vyvijeji nové discipliny ¢i oblasti marketingové komunikace, jako je
viralni, guerilla nebo mobilni marketing. Od masové reklamy se v sou€asnosti prechazi
k osobné&j$im formam komunikace, a to za ucelem udrZeni a ziskani loajalnich zdkaznikt

(Janouch, 2014; Vysekalova & Mikes, 2018).
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1.1 Model komunikac¢niho procesu

S marketingovou komunikaci je spojen termin komunika¢ni proces. Komunikac¢ni proces
predstavuje prenos urcitého sdéleni od odesilatele k piijemci. Konkrétné se tedy jedna
o prenos informace od firmy k zakazniktim. Tento komunikacni proces také probiha mezi
firmou a dalS§imi zajmovymi skupinami. Témi jsou pfedevsim zameéstnanci spolecnosti,
dodavatelé, obchodni partneti a akcionaii (Ptikrylova, 2019).

v

Pochopeni podstaty marketingové komunikace vyzaduje detailnéjsi pohled na jednotlivé
prvky zékladniho modelu komunikacniho procesu, ktery sestava z osmi prvkl: zdroj,
zakodovani, zpravu, pienos, dekodovani, ptijemce, zpétnou vazbu a komunikacni Sumy

(Svétlik, 2016).

Komunikaéni proces zacina u zdroje sdéleni, ktery vysila kdédovanou zpravu
prostfednictvim ur¢it¢ho média. Pfijemce musi zpravu dekddovat a nasledné poskytuje
zdroji zpétnou vazbu. V ptipad¢€, Ze sdéleni neni pfijemcem pochopeno, jedna se bud’
o chybu v nékteré z ¢asti komunikaéniho fetézce, nebo je to zptisobeno Sumem. Sum cely

komunikac¢ni proces deformuje (Karli¢ek & Kral, 2011).

Obr. 1: Model komunikaéniho procesu
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Zdroj: Svétlik (2016, . 6)

1.2 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace se musi shodovat s marketingovou strategii a jasn¢ vést
k budovani dobrého jména firmy. Stanoveni cill je ovlivnéno dal§imi faktory, jako jsou
cilova skupina a Zivotni cyklus produktu nebo znacky. Spradvné stanovené cile jsou
predpokladem efektivity marketingové komunikacni kampané. Urcuji, co a kdy mé byt

dosazeno, a slouzi jako kritéria pro nasledné vyhodnoceni kampang.

11



Tradi¢né mezi nejdilezitéjsi cile komunikace patii zvySeni prodeje a péstovani povédomi
o znacce, stejn¢ tak jako vybudovani loajality ke znacce. Déle sem patii poskytovani
informaci, tvorba a stimulace poptavky, diferenciace znacky, firmy ¢i produktu,

stabilizace obratu a posilovani firemni image (Karlicek a kol. 2016; Ptikrylova a kol., 2019).

Cile marketingové komunikace se podle De Pelsmackera a kol. (2017) daji rozdélit

podrobnéji do tfi kategorii na:

» Cile pfedmétné — obsazeni cilové skupiny nejvyhodnéjsim zptsobem za
predpokladu spravného provedeni segmentace trhu, definice publika a chovani
médii.

» Cile procesni — nezbytné podminky komunikacnich aktivit, které musi byt splnény

pro efektivni komunikaci.

vvvvvv

Efektivni komunikace poté vychazi ze spravné formulace cilti podle metody SMART,

kdy cile maji byt:

» Specifické (specific) — dle toho, na co je kampan zaméfena (napft.: povédomi).

> Meritelné (measurable) — vysledek komunikace by meél byt vyjadien
v métitelnych ukazatelich.

» Dosazitelné (achievable/acceptable) — dosazitelny ve stanoveném Case a piijatelny
pro pracovniky, jimz je cil nastaven.

» Realistické (realistic) — realisticky a relevantni vzhledem k dostupnym zdrojam.

» Urceny cilové a Casove (targeted + timed) — stanoveni piesné cilové skupiny

a Casoveého harmonogramu. (Management Mania, 2019; Svétlik, 2018).

Cile marketingové komunikace ve své podstaté slouzi jako navod pro marketéry,
reklamni agentury a dalsi specialisty, ktefi se podili na realizaci marketingové kampané.
Spravna definice cill, podle jiz zminéného pravidla SMART, je tak kli¢ovym

prostfedkem pro tvorbu strategie komunikacni kampané (De Pelsmacker a kol., 2017).

1.3 Komunikac¢ni mix

Karlicek a kol. (2016) komunika¢ni mix definuji jako sedm zakladnich nastroji, jimiz jsou
reklama, podpora prodeje, event marketing a sponzoring, public relations, ptimy marketing,
osobni prodej a online marketing. Kotler a kol. (2019) vnimaji nastroje komunika¢niho

mixu velmi podobné, ovSem navic do n¢j zahrnuji Word-of-mouth marketing (WOM)
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a Social media marketing. Pfikrylovd a kol. (2019) nepovazuje event marketing

a online marketing za samostatny ndastroj, ale zahrnuje je do public relations.

Autorka odlisnost definovani komunikac¢nich nastroji pfisuzuje piisobeni modernich
Vramci této podkapitoly bude dale struéné popsana reklama, podpora prodeje,
sponzoring, public relations, pfimy marketing, osobni prodej, online marketing
a Word-of-Mouth marketing, nebot’ eventy jsou na tyto nastroje marketingové

komunikace uzce napojeny.
Reklama

Autoti Kotler a Keller (2013) reklamu charakterizuji jako jakoukoli placenou formu
neosobni prezentace a propagace zbozi nebo sluzeb pomoci tiskovych, vysilacich,
sitovych, elektronickych a displejovych médii. Cilem reklamy je informovat Siroky okruh
zakaznikt a ovlivnit jejich kupni chovani. Reklama se vyznacuje ptedevsim tim, ze oslovuje
Siroké publikum, a proto je vhodna pro komunikaci marketingového sdéleni (Svétlik, 2016).
Karlicek a kol. (2016) dale uvadgji, Ze reklama mimo jiné predstavuje nejvyznamné;jsi
zpisob, jak zvysit povédomi o znacce, posilit firemni image, budovat trh nebo jak zvysit

prode;j.
Podpora prodeje

Ptedstavuje marketingovou techniku, ktera pomoci casové ohrani¢enych pobidek stimuluje
nakupni chovani spotiebitele se zamérem zvysit prodej (Vysekalova & Mikes, 2018).
Nejcastéji se jedna o kratkodobé pobidky zaloZené na snizeni ceny, jimiZ jsou piimé
slevy, kupony, rabaty a vyhodnd baleni. Mezi dal§i néstroje podpory prodeje patii
1 vérnostni programy, reklamni darky, soutéze, ochutnavky a zkouseni produktii. Mimo
jiné se do podpory prodeje fadi 1 komunikace v misté prodeje, téZ nazyvana jako in-store
marketingovd komunikace nebo Point of Sale (POS) ¢&i Point of Purchase (POP)
komunikace (Karlicek a kol., 2016).

Sponzoring

Sponzoring piedstavuje pro firmu moznost, jak spojit svou firemni znacku
s dlouhodobym produktem, s instituci, se sportovnim tymem, jednotlivcem a mnoha

dalS§imi. Sponzor se zviditeliluje uvadénim své znacky v reklamach, na webu, na
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sportovnich dresech apod. Za toto spojeni sponzor poskytuje druhé strané financ¢ni ¢i

nefinanéni podporu.

Sponzoring a event marketing se spolu v mnoha ohledech ptekryvaji. V obou piipadech
komunikace je cilovéa skupina v dobrém emoc¢nim rozpolozeni a dostava se do pfimého
styku se znackou. Pfesto zde existuje rozdil v loajalité¢ publika. V piipad¢ sponzoringu
sponzorujici firma pracuje s cilovou skupinou, kterd ma ke sponzorované firm¢ silné
vybudovany vztah. V pfipadé event marketingu nemusi byt publikum loajalni.

(Karlicek a kol. 2016).
Public relations

V piekladu vztahy s vefejnosti Ize definovat jako pestrou skalu programd, které jsou bud’
zaméfené interné na zaméstnance, nebo externé na spotiebitele, ostatni firmy, média nebo
dokonce vladu. Cilem tohoto komunikac¢niho néstroje je podporovat ¢i chrénit image

firmy nebo komunikovat jeji produkty (Kotler & Keller, 2013).

Vysekalova a Mikes (2018) definici public relations navic dopliuji o skute¢nost, Ze cilem
prace s vetejnosti je vytvofit pfiznivé klima, ziskdni sympatii a podpory vefejnosti

1 instituci, které by mohly ovlivnit dosazeni marketingovych zdméri.
Piimy (direct) marketing

Pfimy marketing pfedstavuje pfimou komunikaci s cilovymi skupinami zakazniki. Tento
zpusob komunikace umoznuje oslovit cilové skupiny osobnéji a rychleji. Cilem ptimého
marketingu je ziskat okamZitou zpétnou vazbu a vybudovat dlouhodobé vztahy se

zakazniky. (Machkova & Machek, 2021; Kotler a kol., 2007).

Vyhodou tohoto nastroje je moznost velmi presného zacileni, kontrola a métitelnost akce.
Na druhé¢ stran€ je nevyhodou, Ze tento nastroj nedokaze komunikovat s masovym trhem,
nebot’ je zaméfeny na presné vymezené cilové skupiny (Vysekalovd a kol., 2007).
Prikrylova a kol. (2019) upozoriiuje na fakt, Ze pfijemci mohou piimy marketing
povazovat za obtézujici, a to zvlast pokud se o jejich zdjem uchazi vétsi mnozstvi firem.

V takovém piipad¢ to v recipientech mize vyvolat pocit zahlceni nabidkami.
Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje piimy kontakt mezi prodejcem a zadkaznikem. Prodejce
prezentuje vyrobky ¢i sluzby tvaii v tvaf potencialnimu kupujicimu. Zakladnimi cili

osobniho prodeje je vyhledavani zakaznikli, komunikace s nimi a prodej produktd ¢i
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poskytovani sluzeb spotiebiteliim. Vyznamné je byt ve spravny Cas se spravnym zbozim

na spravném misté u spravného zakaznika (Jakubikova, 2013; Kotler & Keller, 2013).
Online marketing

Online marketing je v odborné literatufe Casto oznacovéan také jako marketing na
internetu, internetovy marketing, e-marketing ¢i digitdlni marketing. Marketing na
internetu umoznil zacit komunikovat oboustranné, coz firmam ptineslo zna¢né vyhody
(Buresova, 2022). Vznikly tedy nové prostiedky, diky nimz se zdkaznici dostali do zcela
jiného postaveni, nebot’ online marketing umoznuje piesné zacileni a tim 1 personalizaci

sd¢leni (Janouch, 2020).
Janouch (2020) uvadi, Ze internetovy marketing znamena:

» Konverzaci — umoznuje oboustrannou komunikaci mezi spotiebitelem a firmou,
dokonce 1 komunikaci mezi lidmi (hodnoceni produktti, doporucent).

» Posileni pozice zdkaznika — zdkaznik na internetu mize problém vyftesit pomoci
vyhledavani a socidlnich médii, proto pokud chce firma na trhu prezit, musi se mu
prizpisobit.

» Spoluucast — propojeni zakazniki s lidmi, ktefi jsou s produktem spjati a rozumi

mu.

V online komunikaci uplatnéni nachazi kazdy z vyse zminénych nastroji komunika¢niho
mixu. Direct marketing vyuziva e-mailingu, podpora prodeje pouziva online platformy
pro riizné vérnostni programy a soutéZe. Pro event marketing jsou vyuZivany webové
stranky nebo udalosti vytvorené na socialnich sitich. Vlivem pandemie Covid-19 se fada
aktivit event marketingu presunula do online prosttedi. Eventy se konaji prosttednictvim

zivého vysilani na zvolenych platforméch (Karlicek a kol., 2016).
Word-Of-Mouth marketing

Word-of-mouth marketing lze ptelozit jako ,,0sobni doporuceni* nebo ,,ustni Sifeni®.
Ptedstavuje formu komunikace mezi zakazniky o zkuSenostech s produktem ¢i sluzbou.
Informace mezi sebou zakaznici mohou S§ifit formou Ustni, pisemnou a také
elektronickou. Cilem WOM je vytvofit ptibéh, ktery vybuduje diveéryhodnost produktu
¢i sluzby. Na druhé stran€ Gstni Sifeni funguje také ke sdéleni negativni zkusenosti. Podle
komunikac¢nich expertti je WOM nejvyznamnéj$im zdrojem informaci pro spotiebitele

(Kotler & Keller, 2013; Vysekalova & Mikes, 2018).
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2 Event marketing

Event marketing, v ceském piekladu , zdazZitkovy marketing” nebo také marketing
udalosti, je nedilnou soucésti marketingového komunika¢niho mixu. Autofi odbornych
publikaci maji odlisSné nazory pro definovani tohoto pojmu. Pro pochopeni event

marketingové koncepce 1ze uvést tyto nasledujici definice:

»Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkii stejné¢ jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty zprostfedkované usporadanim nejriznéjsich akei, které

podpoii image firmy a jeji produkty.* (Sindler, 2003, s. 22)

»Event marketing, nékdy nazyvany jako zazitkovy marketing (experience marketing),
oznacuje aktivity, kdy firma zprostfedkovava cilové skupin¢€ emocionalni zazitky se svou
znackou. Tyto prozitky maji primarné vzbudit pozitivni pocity a projevit se tak ve

zvySené oblibenosti (resp. atraktivité) znacky.“ (Karli¢ek a kol., 2016, s. 143)

Alternativné Robinson a kol. (2010) uvadé;ji, Ze event marketing je funkci v procesu event
managementu v ramci, néhoz marketéfi vytvareji, propaguji a potadaji eventy, které maji
prostiednictvim zazitkti uspokojovat potieby zakaznikli a které si zakaznici vyberou

misto konkurence.

VSechny uvedené definice maji spolecné to, Ze se jednd o udalost, ktera ma vyvolat jakysi
zazitek s cilem ziskat pozornost a z4jem cilové skupiny. Uchopeni event marketingu do
marketingové strategie firmy vyZaduje novy zplisob vnimani marketingu, kreativity a celkové

propojeni v komunikaénim mixu (Smith & Hanover, 2016; Vysekalova & Mikes, 2018).

2.1 Zarazeni do marketingové komunikace

Event marketing je Uzce napojen na ostatni nastroje marketingové komunikace. Prave
proto je dilezité, aby byl zafazen do celkové komunikacni strategie spolecnosti a byl
soucasti komunikacniho mixu (Vysekalovd & Mikes, 2018). Mnoho autorii
a marketingovych odbornikli tuto propojenost oznacuje jako integrovany event

marketing. Sindler (2003) uvadi hlavni diivody, které vedou k integraci event marketingu:
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Event marketing nemiiZe existovat samostatné.

Tvorba zazitkli za ti¢elem urcitého sdéleni firmy smérem k cilové skupiné je efektivni
a dava smysl pouze v piipadé, kdy jsou eventy napojeny na ostatni komunikacni nastroje.
SluCovanim a vyuzivanim vice komunikacnich nastroji se zvySuje i celkovy ucinek

komunikace.
Emocionalni komunikace je souc¢asti Fady komunikaé¢nich nastroji.

Prvky emocionalni komunikace jsou soucasti nejen event marketingu, ale také dalSich
nastroji marketingové komunikace. Lze ji nalézt v reklamé, pii organizaci vystav

a veletrhi, v pfimém marketingu atd.
Integrace komunikace sniZuje celkové naklady.

Event marketing pfedstavuje vysoké investice spojené s organizaci eventu a doprovodnou
komunikaci. Integraci do celkového komunika¢niho mixu lze maximalizovat U¢inek

komunikace, a zarovei snizit celkové vynalozené finanéni prostiedky (Sindler, 2003).

2.2 Integrovany event marketing

Spolec¢nosti po mnoho let k propagaci své znacky, produktu nebo sluzby pouzivaly
prevazné masovou formu sdéleni. Pro komunikované sdé€leni se sice vyuzivalo i jinych
nastrojii komunika¢niho mixu, ale vzhledem k tomu, Ze tyto néstroje nebyly spravné
koordinovany, nedochazelo k dosazeni efektivni komunikace. Kolem roku 1980 se
spole€nosti za¢inaly na marketingovou komunikaci zamétovat vice, coZ vedlo k tomu, Ze

si uvédomily, Ze je potieba jednotliveé nastroje strategicky integrovat (Belch & Belch, 2017).

Integrovand marketingovd komunikace (IMC) je koncepce planovani a koordinace
komunikacnich aktivit v rdmci celé organizace, je tak soucasti celkové marketingové
strategie. IMC ma vytvorit novy, kvalitngjsi, a predevsim efektivnéjsi zptisob sdéleni,

které ma vytvorit siln€jsi vztah se zakazniky a zdjmovymi skupinami (Svétlik, 2016).

Integrovany event marketing je oznaceni, které¢ formuloval némecky autor Werner
Kinnebrock (citovany v Sindler, 2003, s. 24). Tento pojem zahrnuje vSechny prvky
moderni komunikace, jeZ napomahaji vytvaret nebo zprosttedkovavat eventy. Pti aplikaci
event marketingu dochazi k propojovani prvkit moderni marketingové komunikace. Témi
jsou piedevsim sponzoring, ale také public relations, direct marketing a multimedialni

komunikace (Sindler, 2003). Podle autorky Ize v sou¢asné moderni dobé zatadit i socialni
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média. Ta podle BureSova (2022) umoziiuji komunikaci, ktera je odlisna od tradi¢nich médii,

nebot’ stoji na vytvareni interakce mezi lidmi.

Obr. 2: Event marketing a komunika¢ni mix

PFima
komunikace § Veletrhy a

Sponzoring i —

Komunikace
se
zameéstnanci

Direct
marketing

e SN ¢mm— T
prodeje marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Sindlera (2003)

IMC je vevent marketingu obzvlast vyuzitelny, nebot jednotlivé faze event
marketingovych aktivit vyzaduji vyuziti rGznych komunikacnich nastroji. Témito

zékladnimi fazemi jsou:
Piipravné aktivity
Utelem téchto aktivit je informovat o planovaném eventu, stejné tak jako o né&j vzbudit

u cilové skupiny zajem a presveéddit ji, aby se eventu zucastnila. V této fazi miize event

marketingové aktivity podpofit klasicka reklama, public relations nebo socialni sité.
Doprovodné aktivity

Slouzi k pfimému kontaktu s cilovou skupinou. Zde se jedné predevSim o multimedialni

v

komunikaci, POS aktivity nebo nejriiznéjsi interaktivni techniky.
Nasledné aktivity

Vesker¢ aktivity, které obsahuji komunikacni nastroje, které pomahaji vyhodnocovat cely
event a umoziuji s eventem dale pracovat. Typickym ndastrojem je v této fazi direct
marketing a public relations (Sindler, 2003).
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2.3 Typologie eventii

Eventy mohou mit riznou podobu, a proto jejich ¢lenéni zalezi na pfistupu autorti
(Vysekalova & Mikes, 2018). Napiiklad Sindler (2003) akce a udalosti velmi podrobné
rozliSuje podle jejich obsahu (pracovni, zdbavni, informativni), podle cilové skupiny
(firemni, vefejné), konceptu a podle mista, kde se konaji (venkovni, zastfeSené).
Lattenberg (2010) uvadi, ze 1ze dale eventy rozd¢lit z hlediska ¢asu. Podle délky trvani
se mize jednat o eventy jednohodinové, jednodenni ¢i dokonce nékolikadenni. Také se
udalosti mohou roz¢lenit z hlediska ¢asti dne, a to na dopoledni, odpoledni a vecerni.
Dale autorka publikace zmifiuje 1 hledisko poZadavku na dress code a chovani, takto lze
eventy délit na formalni a neformalni. Podle Norman (2023) se eventy nejcastéji rozdéluji
podle jejich velikosti a typu. Podle typu eventl se pak rozd¢€luji na eventy obchodni

povahy a zabavni eventy.

Vzhledem k zaméfeni této prace autorka zminuje pouze konkrétni piiklady zébavnich

eventd, kterymi jsou napiiklad festivaly, sportovni akce, koncerty ¢i benefi¢ni akce.

Obr. 3: Typologie eventli

Podle cilovych

skupin Podle konceptu

' Typologie .
Podle obsahu eventu Podle mista

Zdroj: Vlastni zpracovéani podle Sindlera (2003)

19



3 Proces planovani event marketingové strategie

Event marketing prochazi neustdlym vyvojem. Lidé ocekavaji stile vétsSi a silngjsi
zazitky, nebot’ jsou jiz na konani akci zvykli. Stale vice je tedy v této oblasti cenéna
tvofivost a snaha o zapojeni novych technologii, jako jsou mobilni telefony, internet,

socialni sit¢ a dalsi aplikace (Vysekalova & Mikes, 2018).

Pro dosazeni maximalniho uzitku event marketingové komunikace je nezbytné nutné
zohlednit strategicky a systematicky ptistup ve vSech etapach planovani. Je tedy nutné
drzet se jednotlivych krokd, které jsou dany procesem planovani event marketingové
strategie. Tyto kroky se skladaji ze standardnich fazi marketingového planovani, jimiz
jsou analyzy, definovéni cild, stanoveni strategie a kontrola (Sindler, 2003). Jednotlivym

fazim event marketingového planu se podrobnéji vénuje text nize.

3.1 Situacni analyza

Situacni analyza je soucasti kazdého marketingového planu. Systematicky zkouma
a sumarizuje relevantni informace, které se tykaji trhu, konkurence, poptavky a chovani
zakaznika. Situa¢ni analyza hledd odpovédi na fadu otdzek, které jsou pro vytvoreni
marketingového planu dualezité (Svétlik, 2018). Mezi hlavni vystupy analyzy patii
identifikace silnych a slabych stranek firmy, jejich konkurentd a vymezeni ptilezitosti

a hrozeb, které ptichazeji z vnéjSiho prostiedi (Kozel a kol., 2006).

Vnéjsi prostredi neboli makroprostiedi predstavuje podminky, zmény a trendy, které na
podnik plsobi, ale nemiiZze je nijak ovlivnit. Pro analyzu makroprostiedi se nejcasteji
pouziva PEST analyza, ktera zkouma politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni
a technologické Cinitele. V praxi je také mozné setkat se s modelem SLEPT, ktery zv1ast
zkoumd legédlni podminky, nebo také s modelem PESTEL, ktery navic analyzuje
environmentalni faktory. Externi prostfedi navic zahrnuje analyzu mezoprostredi. Pro
zkoumani mezoprostiedi se pouzivd Portertiv model péti sil, ktery identifikuje zakladni
hybné sily, jez v odvétvi plisobi a ovliviiuji ¢innosti podniku. Mezi tyto hybné sily patii
substituty, vyjednavaci sila dodavateli, vyjednavaci sila zadkazniki a také piisobeni

konkurence na podnikani firmy (Blazkova, 2007; Jakubikova, 2013).

Nésledné se provadi interni analyza, kterd zkouma nejriizné;si faktory, které mize podnik

sam ovlivnit. Témito faktory jsou napi. organizacni struktura, Urovenn managementu,
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zdroje, zaméstnanci a technologické vybaveni ¢i postupy. Hlavnimi vystupy interniho

auditu jsou slabé a silné stranky spolecnosti (Blazkova, 2007).

Klicové poznatky, které vychazeji ze zminénych analyz marketingového prostiedi jsou
nasledné prezentovany ve SWOT analyze. Tento nastroj umoziuje prehledné shrnuti
vzit v ivahu. SWOT analyza se sklada ze Ctyt kvadrantti, témi jsou: silné a slabé stranky,
které¢ vychazeji z analyzy interniho prostfedi, a prilezitosti a hrozby, které zachycuji
piiznivé, resp. negativni vystupy z analyzy externiho prostfedi (Karlicek a kol., 2016).
Cilem SWOT analyzy je omezit slabé stranky, rozvijet silné stranky, hledat nové prilezitosti

a vyuzivat jich tak, aby se predeslo vyskytujicim se hrozbam (,,SWOT analyza“, n. d.).

3.2 Stanoveni cilii event marketingu

Dalsim krokem v event marketingovém planovani je stanoveni cilli eventu. Pro dany
event je nezbytné definovat, ceho ma byt dosazeno. Podle Vysekalové a Mikese (2018)
je cile mozné rozdélit na ekonomické a mimoekonomické. Sindler (2003) uvadi velmi
podobné ¢lenéni, a to na cile finan¢ni a strategické, které jsou také Casto nazyvany jako

marketingové.

Finanéni (ekonomické) cile jsou spojeny s napliiovanim prodejnich ukazateli, jako jsou
zvySovani zisku, zvySeni obratu, zvySeni podilu na trhu, zvySeni po¢tu zédkaznikd, aj.
(Zamazalova a kol., 2010). Marketingové cile jsou ptfedpokladem pro stanoveni strategie
pro urcité obdobi. Lze k nim pfifadit naptiklad zvyseni kvality produkti, nartst trzniho

podilu pro zvolené obdobi nebo vybudovéni pozice trzniho viidce (Sindler, 2003).

Toto obecné ¢lenéni Sindler (2003) doporuéuje nasledovat tim, Zze marketingové cile tvoii
predevsim cile komunikac¢ni, které se Casto tykaji zmén v chovani dané cilové skupiny
prostfednictvim emocionalniho proZitku. Z hlediska event marketingu je déle tieba
doplnit cile taktické, které jsou tvofeny cili kontaktnimi. Kontaktni cile vychazeji ze
snahy o vytvoreni silné vazby mezi znackou, produktem ¢i sluzbou a cilovou skupinou

(Sindler, 2003).

3.3 Identifikace cilovych skupin

Zakladem uspésného planovani eventu je dobfe znat svého zékaznika. Je diilezZité znat jeho

potieby a pfani, jak pfemysli, co ho zajima a jakymi aktivitami se zabyva ve volném case.
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Cilova skupina je popis idealniho zdkaznika, ktery ma zajem o nabizené produkty, sluzby,

respektive eventy a je schopny za né zaplatit (Cevelova, 2015).

Pti zakladnim rozdé€leni recipienti se pro potfeby event marketingu vychazi ze

zakladniho déleni na primarni a sekundarni cilové skupiny.

Primarni cilovou skupinou se rozumi ideélni zakaznici. Jedna se o skupinu zékaznik,

ktefi se eventu zucastni a diky kterym je event realizovan. Tato cilova skupina je pro

vvvvvv

vvvvvv

Po tomto zdkladnim rozdéleni nésleduje dal$i segmentace publika, a sice, na interni
a externi cilové skupiny. Mezi interni cilové skupiny patii vSichni zaméstnanci firmy,
majitelé, akcionafi nebo spoluvlastnici. Do externich cilovych skupin se fadi stavajici,
novi nebo potencidlni zdkaznici, dodavatelé, obchodni partnefi, novinaii, média, Siroka

vefejnost. (Lattenberg, 2010; Sindler, 2003).

Pro dalsi rozdéleni cilovych skupin podle konceptu event marketingu je mozné zohlednit
nasledujici kritéria:

e Demografickd — Jakého jsou pohlavi? Jaky je jejich vék? Kde ziji? Jakou maji
profesi? Jaké maji vzdélani? Jaky je jejich status? Jaké jsou jejich zajmy?

e Emocionalni — Co je pro né diilezité? Cim se nechaji ovlivnit? Jak jim akce miize
prilepsit?

e Marketingova konzumace — Kde travi volny ¢as? Kde nakupu;ji? Jakym zptisobem
se dostavaji do prace? Co Ctou, sleduji, poslouchaji a na jakych platformach?
(Marinkovich, 2017).

e Spotiebni a nakupni chovani — Jak se citi, kdyz uvazuji o koupi? Hlavni spoustéce

nakupu? Jak se pti koupi rozhoduji? (Cevelova, 2015; Sindler, 2003).

3.4 Urceni strategie event marketingu

Pro uspésnost celého event marketingového projektu je klicovym tkolem zvolit spravnou
event marketingovou strategii. AvSak zvolend strategie je UspéSna tehdy, pokud je
v souladu s celkovou marketingovou strategii firmy a ostatnimi néstroji marketingové

komunikace (Sindler, 2003).
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Bruhn (citovany v Sindler, 2003, s. 54) zachytil Sest dimenzi, které definuji strategii event

marketingu, v¢etn¢ jejiho dal§iho vyvoje. Témi jsou:

1. Objekt event marketingu — definuje, zda pfedmétem poradaného eventu bude
znacka, produkt nebo celé firma.
2. Sdéleni event marketingu — klicové sdéleni, od kterého se bude event odvijet
a které ma byt v ramci eventu komunikovano.
3. Cilové skupiny event marketingu — zde se firma mtiZze rozhodovat mezi dvéma
strategiemi:
a. strategie standardizace — v ramci jednotného konceptu se firma sousttedi
na konkrétni cilovou skupinu,
b. strategie diferenciace — v ramci pland marketingové komunikace se
firma zabyva riznymi koncepty pro vice cilovych skupin.
4. Intenzita eventl — zde si firma vybird, jakou ze strategii vyuzije:
a. strategie koncentrace — firma organizuje méné eventt, které jsou vSak
intenzivng;jsi,
b. strategie diverzifikace — zinscenovani nékolika eventt, které jsou Casto
velmi odli$né.
5. Typologie eventi — vybér jednoho nebo vice typd eventil, které povedou
k naplnéni event marketingovych cild.
6. Inscenace eventu — vlastni provedeni eventu, které zahrnuje zakladni

charakteristiku event marketingu, a to jedinecnost, zvlastnost a neopakovatelnost.

Po zvoleni event marketingové strategie pak jiz nasleduji ¢innosti velmi konkrétni, které

formuji koneénou podobu eventu (Sindler, 2003).

3.5 Volba eventu

Podle Sindlera (2003) Ize volbu eventu rozdélit podle ¢asového a procesniho hlediska na
dv¢ zakladni faze, a sice, fazi prvni — zvoleni typu eventu a f4zi druhou — zvoleni scénafe

eventu (zinscenovani zazitku).
Zvoleni typu eventu

Po nadefinovani cile a zvoleni event marketingové strategie pfichdzi fada na volbu
konkrétniho druhu eventu. Existuje fada hledisek, podle kterych lze eventy typizovat,

ovSem nejdulezitéjsi je volit typ eventu na zaklade jeho zaméfeni a razu. Volbu typu eventu
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ovliviiuje fada faktord, mezi néz patii event marketingova strategie, stanovené cile, zvolené

cilové skupiny a dostupné finanéni prostiedky (Lattenberg, 2010; Sindler, 2003).

vvvvvv

zaujme cilovou skupinu a bude ji motivovat k ucasti. ,,Event marketing tak stoji a pada
s originalitou a kreativitou konceptu* (Karlicek a kol., 2016, s. 144). Po zvoleni konceptu
event marketingu je dale velmi dualezité zamétit se na cilovou skupinu, obsah eventu,

doprovodny zazitek, misto a ¢as konani akce (Sindler, 2003; Karli¢ek a kol., 2016).
Zvoleni scénare eventu (zinscenovani zazitku)

Organizace akci jakéhokoliv charakteru, at’ uz jde o meetingy, spolecenské vecery,
konference, festivaly, veletrhy nebo vystavy, je Casto pfirovnavana k rezii filmu, ve
skutecnosti se realizace spiSe podoba fizeni Zivého piedstaveni. Akce proto musi mit
velmi dobrou organizaci a peclivé vypracovany scénaf a zajimavy program. Eventy tak
maji byt vdany moment pro navstévnika jedine¢nym a neopakovatelnym zazitkem.

(Allen, 2009; Ptikrylova a kol. 2019; Vastikova, 2014).

Event se tedy fidi scéndfem, ktery nepopisuje pouze prubch eventu, ale i faze pred
zahéjenim a po skonceni udalosti. Takovyto scénéi obsahuje jednotlivé body programu,
informace pro vystupujici osoby, technické prostiedky, ¢asovy harmonogram, vcetné

dalsich poznamek, a krizovy plan. (Sindler, 2003).

3.6 Naplanovani zdroji

Po zvoleni odpovidajiciho typu eventu pfichdzi na fadu naplanovani zdroji pro jeho
uspésnou realizaci. Zdroje potiebné pro uskutecnéni eventu lze rozd¢lit do ttech kategorii,

a to na zdroje lidské, finan¢ni a hmotné (gindler, 2003),

Lidské zdroje jsou pro organizaci a pribéh eventi kritické. Rizeni lidskych zdrojt je pro
eventy specifické na rozdil od béznych organizaci. V béznych organizacich zaméstnanci
pracuji nékolik mésicti nebo let, pficemz rozvijeji své profesionadlni dovednosti. V tomto
prostiedi lidské zdroje Casto tvoifi tym organizatort akce, n€kolik smluvnich zaméstnancti
ze zvolenych oblasti a dobrovolniki. Tito lidé vétSinou pracuji do¢asné pouze nekolik
hodin tydné (Van Der Wagen & White, 2014). Mezi pozadovany personal 1ze konkrétné
zatadit naptiklad fotografy, kameramany, ochranku, zaméstnance u obcerstveni,

zaméstnance u vstupu apod. (Carter, 2012)
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Hmotné zdroje ptestavuji veskeré prostiedky, které jsou stejné tak jako ostatni zdroje
dualezité pro realizaci jednotlivych eventl. Je tedy potiebné sestavit a nasledné zajistit
seznam prostiedkl, bez kterych se event nemize obejit. Do hmotnych zdroji se fadi
predevSim zajiSténi prostor, techniky, dopravy, cateringu, ubytovani, bezpecCnosti

a mnoho dalsich (Karli¢ek a kol., 2016; Sindler, 2003).

Kazdy event vyzaduje finan¢ni ndroky, proto je potieba, aby firma méla tyto zdroje
piredem vyclenéné. Event mé stanoveny jisty rozpocet, ktery je ur¢eny pro financovani
marketingovych aktivit. Finan¢ni zdroje ve své podstaté zastieSuji zdroje hmotné a lidské,
nebot’ bez finan¢nich prosttedkl nelze vybaveni ani personal zajistit. VySi finan¢nich
prostiedkil, zejména pro velké projekty, je potfeba planovat s dostateCnym ¢asovym

predstihem (Allen, 2009; Sindler 2003).

Naplanovani zdrojii pro dany event je dulezité z hlediska zajisténi jeho realizace, ale také
slouzi jako podklad pro stanoveni celkového rozpoctu. Potfeba zdroji se pak lisi na

zakladé velikosti a povahy daného eventu (Carter, 2012).

3.7 Stanoveni rozpoctu

Dalsim krokem v planovani eventu je sestaveni rozpoc¢tu. VSechny eventy, 1 ty nejmensi,
vyzaduji jisté financni naroky, a proto je dilezité vycislit, kolik penéz mize byt
vynaloZeno (Allen, 2009). ,,Rozpocet piedstavuje stanoveni o¢ekavanych podnikovych
a marketingovych nakladd spolu s oekavanymi trzbami, které vynalozime ¢i ziskame
behem planovaného obdobi.* (Blazkova, 2007, s. 190). Rozpocet na dalsi rok nejcastéji
vychazi zrozpoctu minulého roku s pfihlédnutim k aktudlnim trendim, vykyvim

a zménam.

Proces stanoveni rozpoctu zahrnuje piedpokladanou kalkulaci nakladd, predpoveéd
prodejit a alokaci finan¢nich prostiedkli. Rozpocet eventu je obvykle sestaveny na
zakladé informaci o financni historii podniku, vSeobecném ekonomickém klimatu,
predpovédi budoucich prodeji a ndkladt a datech od konkurence. VSechny tyto informace

by pak mél manazer porovnévat se stanovenymi cili. (Ferdinand & Kitchin, 2021).

Podle Lattenberg (2010) je pfi stanovovani rozpoctu vhodné nejprve sestavit kompletni
seznam jednotlivych poloZek. Dale je pak jednou zmozZnosti rozeslat poptavky na

jednotlivé polozky a ¢ekat na nabidky, nebo na zéklad€ zkusSenosti z minulosti odhadnout
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sumy polozek a oslovit osvéd¢ené dodavatele. Autorka knihy navic doporucuje navysit

ceny z minulé akce pfiblizn€ o 10 %, nebot’ ceny kazdy rok rostou.

Ptiprava rozpoctu pro mensi akci muze byt jednodussi a rychlejsi, nebot’ mtize byt sestaven
na zaklad¢ zkuSenosti a isudki manazera. OvSem s rostoucim vyznamem a velikosti akce

roste i potfeba velmi dobie zpracovaného rozpoctu (Ferdinand & Kitchin, 2021).

3.8 Risk management

Organizace eventl s sebou nese celou fadu rizik. Organiza¢né nezvladnuty event muiize
vést k negativni publicité, negativnimu Word of Mouth a v nékterych piipadech miZe mit
i pravni dopady. Riziko je nejista udalost, kterd pokud nastane, bude mit dopad na alespon
jeden z obecnych cilii udalosti. Rizika nemusi byt vzdy hrozbou. Samotny event je
rizikem, nebot’ neni mozné dopiedu veédét, jaké situace mohou pfti jeho planovani ¢i
realizaci nastat. To je dlivod, pro¢ je rizika dulezité¢ tidit efektivné a tucelné.

(Dolezal a kol., 2016; Karlic¢ek a kol., 2016; Silvers, 2008).

Risk management je systém, diky kterému je mozné odstranit nebo minimalizovat mozna
managementu je rizika identifikovat, analyzovat, na zdklad¢ analyzy je hodnotit

a navrhovat opatfeni.

Pii analyze rizik je nejprve vhodné provést kvalitativni analyzu, kterd roztfidi rizika
rychle a dostatecné dobte podle zdvaznosti. Zakladnim nastrojem kvalitativni analyzy je
matice pravdépodobnosti a dopadu. Pokud jsou k dispozici dostatecné presné tudaje
o pravdépodobnosti nebo dopadu analyzovanych rizik, miize byt nasledn¢ provedena
kvantitativni analyza. Pfi kvantitativni analyze 1ze vyuZzit naptiklad analyzu citlivosti,
ktera urCuje rizika, kterd maji na projekt potencialné nejvySsi  vliv.

(Dolezal a kol., 2016; Robinson a kol., 2010).

Po provedeni analyzy ptichdzi na fadu navrh opatfeni proti rizikim. V rdmci fizeni rizik

jsou rozliSovany tyto strategie:

Odmitnuti rizik (aveid) — pii této strategii se zméni podminky projektu tak, Ze riziko

piestane byt relevantni.

Pienos rizika (transfer) —riziko je pievedeno na jiny subjekt, naptiklad formou pojisténi.

Subjekt pak prebird potencialni negativni dopady rizika.
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Omezeni, redukce rizika (mitigation) — opatfeni pro snizeni zavaznosti dopadu rizika
nebo pravdépodobnosti jeho nastani jsou monitorovana. Jev je udrZzovan v ramci

piijatelnych limita a v piipadé jeho odchylky je vytvoren zalozni plan.

Prijmuti rizika (accept) — riziko je ocekavano a lze k nému pfistupovat aktivnim
zpisobem (v pfipad¢ rizika je vytvofeny rizikovy plan) nebo pasivnim zplsobem
(neni vyvinuto zadné opatfeni, dokud se riziko neobjevi). Tato strategie mize byt pouzita,
pokud riziko nijak zasadné neohrozuje projekt a neni jind moznost, jak mu predejit.

(Svozilova, 2016).

At uz se jedna o akce malého ¢i velkého rozsahu, je potfeba, aby event manazefi

neopomijeli dilezitou ulohu risk managementu a byli pfipraveni i na ne¢ekané situace.

3.9 Event controlling

V ramci realizace eventu je tieba zhodnotit, zda bylo dosazeno poZzadovanych cili, zda
byla splnéna vSechna ocekdvani a zda event probéhl uspésné podle planu.
Vyhodnocovani, kontrola a naslednd uprava strategie je spojena s event controllingem,

diky kterému je mozné eventy do budoucna zdokonalovat (Sindler, 2003).

Event controlling vychazi z obecné platné definice controllingu, kterou Mann a Mayer
(citovany v Synek a kol., 2011, s. 414) formuluji vystizné jako: ,, Systém pravidel, ktery
napomaha dosazeni podnikovych cili, zabranuje pifekvapenim a vcas rozsvécuje

cervenou, kdyZ se objevi nebezpeci, vyZadujici v fizeni ptislusna opatfeni.*

Event controlling se dotyka vSech fazi event marketingového procesu, a proto zahrnuje
veSkeré kontrolni mechanismy, které 1ze z procesniho hlediska rozdélit na predbéznou

kontrolu, pribéznou kontrolu a naslednou kontrolu (Sindler, 2003).

Predbéznou kontrolu lze chépat jako kontrolu vSech ptedpokladi pro nasazeni event
marketingové strategie. Provadi se za pomoci takzvanych pre-testi pied eventem.
Zahrnuje Gsili firmy zamétené na zvySeni pravdépodobnosti, Ze bude mozné dosahnout
planovanych cili. Na druhé strané se piredbézna kontrola tyka analyzy cilové skupiny

a identifikace jejich specifickych potieb (Jakubikova, 2013; Sindler 2003).

Hlavnim tkolem pribézné kontroly je sledovat a vyhodnocovat jednotlivé kroky pfi
realizaci akce z hlediska ¢asu a obsahu. PribéZzna kontrola je v rdmci eventu vyznamna,

protoze kazda sebemens$i chyba v realizaci miize vést k negativnimu vnimani akce
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cilovou skupinou. Je tedy dulezité sledovat celkovou souhru realizacniho tymu,
dodrzovani terminti a propojenost jednotlivych aktivit. V ramci pribézné kontroly je
klicové sledovat reakce cilové skupiny, zejména, jaké emoce v UcCastnicich event
vyvolava, zda jsou s celkovou akci spokojeni, jak moc byli navstévnici do akce vtazeni
a jak na n¢ plsobi jednotlivé prvky akce. Pii pribézném kontrolovani je také vhodné
ziskavat od navstévnikll zpétnou vazbu pifimo v misté kondni eventu. Zpétna vazba
a reakce cilové skupiny v priabehu eventu mohou pomoci pii planovani dalsich akci

(Vysekalova & Mikes, 2018; Sindler, 2003).

Nasledna kontrola je klicova pro celkové vyhodnoceni vysledkti event marketingového
procesu a stejné jako u pribézné kontroly je dilezitym vychodiskem pro planovani
a zdokonalovani dalSich akci. Po skonceni eventu marketéfi kontroluji miru uspésnosti
konkrétniho eventu a zda bylo dosazeno stanovenych cili. Kontrola ptisobeni event
marketingu 1ze posuzovat ve dvou oblastech z dosazeni ekonomickych a komunikac¢nich

cilti (Sindler, 2003).

Ekonomické cile lze méfit pouze vyjimecné, a to v pfipadé prodejnich eventi, kdy lze
porovnat vys$i nakladl na event s vynosy. V piipad¢ eventt, které nejsou spojeny s prodejem
produktii, se pak ekonomicky piinos event marketingu posuzuje velmi téZko, protoze se
jedna o nastroj s dlouhodobym komunikacnim efektem, a protoze Casto byva propojeny

s dal§imi néstroji marketingové komunikace (Marketing a Média, 2015; Sindler, 2003).

Komunikaéni cile jsou zaméfeny na zménu postojil a chovani cilové skupiny. Usp&sny
event by u cilové skupiny mél vyvolat zaZitky a pozitivni vnimani znacky. Zména postojl
se da sledovat prostfednictvim promény povédomi o znacce ¢i produktu, urovni
ziskanych znalosti o produktu, preferenci a v neposledni fadé¢ zménou chovéni
(event zékaznika piimél ke koupi produktl). Kontrola komunikac¢nich cili vzhledem

(Sindler, 2003).

Ke kontrole komunika¢nich cili mohou byt Gcastnikiim po skoneni akce rozeslany
dotazniky zjiStujici jejich spokojenost, ocekavani a potieby (Cinco, 2021). Takovyto
zpusob kontroly bude v praci dale vyuzit pro zhodnoceni prob&hlych eventi

a k vypracovani navrhi pro dal$i ro¢nik.
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3.9.1 Klicové ukazatele vykonnosti

Klicové ukazatele vykonnosti (KPI) jsou velmi dobrym nastrojem, kterym lze méfit
uspesnost eventu. Méfeni pomoci ukazatelll vykonnosti tizce souvisi s cili, které¢ byly
definovéany ve fazi planovani. Na zakladé konkrétnich cilii se pak urcuji KPI, které je pro

dany event dulezité sledovat (Bizzabo, 2022; Hankusova, 2020).

vvvvvv

vykonnosti, jimiz jsou: méfeni navstévnosti, navstévnické prizkumy, Net Promoter Score
(NPS), zapojeni ucastnikii na socialnich sitich a micrositech a vypocet navratnosti
investic (Marketing a Média, 2015; Marketing a Média, 2019). Targosz (2022) povazuje
za dilezité navic sledovat informace o ziskdvani navstévnikli, demografické udaje
navstévnikil a nasledné akce navstévniki.

Neni mozné urcit jednotny seznam KPI, ktery by byl vhodny pro méfeni vSech eventi.
Takovy seznam by byl ponékud zavadéjici a nepiesny, nebot’ zalezi na typu eventu, jeho
obsahu a velikosti. Z nastudovanych zdrojt ale vyplyva, Ze se odbornici z praxe vétSinove

shoduji na péti vySe uvedenych metrikdch, které budou v textu dale rozebrany

(Ether, 2022; Haitink & Kim, 2020; Marketing a Média, 2019; Targosz, 2022).

3.9.1.1 Navstévnické prizkumy

Zda si navstévnici akci uZivaji a jsou spokojeni, je mozZné zjistit pomoci dotaznikového
Setfeni ¢i osobniho rozhovoru v priibé¢hu eventu, ale i po jeho skonceni. V ramci
dotaznikového Setfeni ucastnici hodnoti spokojenost s eventem a jeho dil¢imi prvky
pomoci bodové Skaly. Respondenti dale hodnoti event otevienymi odpovédmi, kde
uvadéji, co se jim libilo ¢i nelibilo, pfipadné, co by mohl organizator do budoucna zlepsit

(Haitink & Kim, 2020; Marketing a Média, 2015).

Spokojenost navstévnika je soubor individualnich emoci, o¢ekavani a cilti zdkaznika
(Novy & Petzold, 2006). Jedna se tak o subjektivni pocit jedince o naplnéni jeho potieb
a prani. Pokud je zkuSenost ¢i zazitek vysSi nez navstévnikova ocekéavani, tim vice je
spokojen. V opacném piipad¢ je navstévnik nespokojen (Kozel a kol., 2006).

Spokojenost 1ze métit mnoha zplisoby. V soucasné dobé€ je velmi pouzivanou metrikou
NPS, kterému bude vénovéna pozornost nize. Dale 1ze spokojenost méfit pomoci indext
spokojenosti (CSI), které vychazeji z hodnoceni celkové spokojenosti zdkazniki pomoci

Sestibodové skaly od ,, velmi spokojen ““ po ,, velmi nespokojen “ (Lostdkova a kol., 2009).
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3.9.1.2 Net Promoter Score

Net Promoter Score je celosvétové uznadvand metodika pro méfeni loajality zdkaznikd.
NPS lze zatadit pod navstévnické prizkumy, nebot’ je zaloZzené na jedné jednoduché
otazce, ktera zni: ,,Jak je pravdepodobné, zZe akci doporucite svym prateliim a znamym? “
(,,What is net promoter?*, n. d.)

Obr. 4: Net Promoter Score
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Zdroj: Team Support (2018)

Jak je mozné vidét na obrazku vyse, navstévnici v ramci prizkumu hodnoti event na
bodové Skale od 0 do 10. Podle hodnoceni na skale jsou respondenti rozdéleni do tfi
skupin. Ti, ktefi uvedli hodnoceni 0-6, jsou povazovani za kritiky. Ucastnici, kteii uvedli
hodnoceni 7-8, jsou oznaceni jako neutralni a ti, co uvedli hodnoceni 9-10, jsou
oznacovani jako pfiznivci.

NPS se pocita jako rozdil % kritiki od % piiznivcd. Metrika nepocita se skupinou
neutralnich, nebot’ podle teorie tato skupina organizaci nepomaha ani neskodi. Vysledek
NPS se miize pohybovat mezi — 100 a 100. Stanovend norma NPS ptedpoklada, ze
hodnota v rozmezi 0-50 je dobry vysledek, 50-70 je skvély vysledek a hodnota nad 70 je
povazovana za prvotiidni vysledek (,,Net Promoter Score — méfte loajalitu svych zédkaznik

— Netquest*, n.d.).

3.9.1.3 Navstévnost

Navstévnost eventu je statisticky udaj, ktery souvisi zejména s celkovym poctem
navstévniki, ale také se strukturou navstévnikii a pomérem mezi pozvanymi
(respektive registrovanymi) a p¥itomnymi (Sindler, 2003). Pocet ucastniki je dtlezity

ukazatel, ktery poukazuje nejen na uspésnost informacni kampané pfed eventem, ale také
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muze slouzit pro nasledny vypocet ekonomického piinosu. Miru ucasti navstévniki lze
posoudit naptiklad podle poctu prodanych vstupenek ¢i podle poctu odbavenych
ucastnikt (Targosz, 2022).

3.9.1.4 Zapojeni na socialnich sitich

Socidlni sit€¢ jsou pro eventy nepostradatelnym ndstrojem pro komunikaci s cilovou
skupinou. Diky socidlnim sitim je mozné informovat cilovou skupinu o konani eventu,
sdilet obsah spojeny s eventem, ale také sledovat reakce cilové skupiny a ziskavat zpétnou

vazbu od navstévnikl akce (Buresova, 2022; Karli¢ek a kol., 2016).

Pro vyhodnoceni uspésnosti eventu je vhodné sledovat Engagement rate na socialnich
sitich. Mira zapojeni je pomérovy ukazatel, ktery vyjadiuje kolik procent uzivatelt, kteti
vidéli obsah, na ptispevek zareagovalo. Reakcemi na socialnich sitich se rozumi lajky,
komentafe, sdileni nebo také zminky (BureSova, 2022). Engagement rate se tedy vypocita

jako celkovy pocet reakci vydéleny celkovym poctem sledujicich (CFI, 2022).

3.9.1.5 Navratnost investic

Névratnost investic, Return on Investments, (ROI) je jednim ze zdkladnich ukazatell pro
vyhodnoceni GspéSnosti marketingové kampané ¢i samotného eventu. Vyjadiuje pomér
mezi ¢istym vynosem z eventu k vynalozenym nékladiim na jeho realizaci. Marketéti
pracuji s aritmetickou ndvratnosti investic, kterou je mozné vypocitat podle nasledujiciho

vzorce (Hlavacek, 2019).

(zisk — investice)
ROI (%) = . - x 100
investice

M¢éteni ROI musi byt zaloZeno na jasnych a méfitelnych cilech. Bez SMART cila neni
mozné posoudit, zda jsou vysledky dobré ¢i Spatné a meteni vysledki tak postradd smysl
(Dzeik, 2016.) Obecné plati, ze vysledek ROI vyssi nez 100 % znamen4, Ze event neni
ztratovy (Hlavacek, 2019). Pokud bylo cilem eventu budovani ¢i posileni viditelnosti
znacky, nikoli zvySeni prodeje, je moZné povaZovat i zaporné hodnoty ROI za ptijatelné.
V téchto ptipadech je ale nutné déavat pozor, aby takové eventy neohrozily cash flow

(Srpova a kol., 2020).
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4 Trh s vinem v Ceské republice

Vinafstvi v Ceské republice (CR) ma dlouholetou tradici. Historie péstovani vina
v Ceské republice saha do 3. stoleti (Anchor & Lacinova, 2015). Za zlaty vék &eského
vinafstvi je povazovana doba od 14. do 16. stoleti. Jiz v této dobé mivala Ceska
a moravska vina dobré jméno. Zasobovaly se jim Slechtické a méStanské domy a zdjem
o né projevovali v Polsku, Slezsku, dokonce i u videiského dvora. Na pielomu
19. a 20. stoleti zplsobila mSicka révokaz velké Skody na evropskych vinicich.
V disledku této Skody na Moravé klesla rozloha vinic az na 3 800 ha
(,.Historie a sou¢asnost vinafstvi v CR*, n.d.). Navzdory této udalosti deské vinaistvi za
poslednich dvacet let zaziva velky rozkvét. Vino je diky novym vyrobnim technologiim
a lepSim znalostem o vyrob¢ vina kvalitnéj$i a jeho priimérna ro¢ni spotieba opét pomalu

roste (Anchor & Lacinova, 2015; Borak & Vacek, 2018).

V Ceské republice piipadaji dvé tietiny z osazené plochy vinic na bilé mostové odrady,
modré mostové odridy tvoii jednu tfetinu. Nejpéstovanéj$imi bilymi odriidami jsou
Miiller Thurgau, Veltlinské zelené, Ryzlink vla$sky a Ryzlink rynsky. Modré odridy
nejvice zastupuji Svatovaviinecké, Frankovka, Zweigeltrebe a Rulandské modré

(,,Vinna réva“, n.d.).

Moravska a ceska vina jsou typickd svym zajimavym spektrem vlni, bohatymi
extraktivnimi latkami a harmonickym spojenim plné chuti se svéZimi kyselinami bilych
vin. Za posledni dobu se také prosazuji Cervend vina, ktera jsou diky modernimu
technologickému zpracovani plna a vyrazna. Trendem budoucnosti se pak stavaji mlada

a svezi razova vina. (,,Historie a soucasnost vinaistvi v CR*, n.d.)

Ceska republika patii mezi zemé, které jsou zavislé na dovozu vina. Tuzemska produkce
vina pokryva piiblizné 1/3 doméci spotieby, pficemz 2/3 domaci spotieby pochazi
z dovozu (Tomsik & Sedlo, 2013 citovany in Bordk & Vacek, 2018). Tato skute¢nost
oviem neznamena, 7e by se vino z Ceské republiky nemélo vyvazet (Kucerova, 2014).
Za posledni roky export Ceského vina roste. Nejvice se vino vyvazi na Slovensko.
Ondfej Beranek, prezident ¢eského svazu vinati, zminuje, Ze za posledni roky roste

zajem o Ceska a moravska vina i v Cin¢ (Beranek, 2018).
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4.1 Vino a ¢esky spotiebitel

Vino je v Ceské republice jednim z nejoblibengj§ich napoji. Druhym je pivo, které pro
vino pfedstavuje nejveétsi konkurenci. V roce 2010 pivo tvotilo 85 % z celkové spotieby
alkoholickych napoji (Anchor & Lacinova, 2015). Spotfeba vina ma v zemi dlouhodobé¢
rostouci tendenci, zatimco spotfeba piva od roku 2005 zacala pomalu klesat
(Némcova & Staiikova, 2019). Podle Ceského statistického tadu (2022) byla priméma

ro¢ni spotieba vina v roce 2020 necelych 20 litri na osobu.

Z pruzkumu vinaiského fondu, ktery byl realizovan v roce 2020, vyplyva, Ze vino pije
73 % dospelé populace véetné abstinentil a jedna se o napoj, ktery ma nejméné odptrct.
Pro srovnani novéjsi vyzkum od agentur Nielson a ResSOLUTION Group uvadi, Ze vino
alespont nékdy pije az 83 % respondentii a pouze 17 % dotdzanych nepije vino viibec
(Simar, 2023). Podle prizkumu vinaiského fondu vino €astéji piji Zeny a lidé s vySSim
profesnim statusem a tretina spiSe mladSich ro¢nikli vino pije castéji nez diive

(Vina z Moravy Vina z Cech, 2021).

Co se ty¢e typu preferovanych vin podle barvy, vice neZ polovina Cechi preferuje bilé
vino, 25 % preferuje vino cervené, 15 % nema zadnou preferenci a 6 % preferuje rizova
vina. Podle zbytkového cukru ¢esti spottebitelé preferuji vina suché a polosuché. Zajem
o vina polosladké a sladka od roku 2016 klesa (Lane, 2021). Srovnatelné vysledky podava
1j1Z zminény vyzkum z roku 2022. Navic je zajimaveé zminit, Ze bilé vino preferu;ji spise
Zeny a vékova kategorie 35-44 let a Cervené vino maji v oblibé spiSe muzi a lidé ve véku

nad 45 let (Simar, 2023).

Podle vyzkumu z roku 2016 37 % spotiebitell pije vino jednou tydné ¢i Castéji, 42 % jednou
¢1n€kolikrat za mésic a zbyvajicich 21 % pije vino méné Casto. Ve srovnani s vysledky z roku
2012 se frekvence konzumace vina velmi mimé zvysila (Vinafsky fond, 2017). Data
vyzkumu od Nielson a ResSOLUTION naopak ukazuji, Ze 4 % dotdzanych si vino
doptava denné, 14 % vino pije alespoii jednou tydné, vice nez dvé pétiny piji méné Casto
a skoro Ctvrtina se povazuje spise za prilezitostné konzumenty (Simar, 2023).

Vétsina lidi obvykle nakupuje vino v supermarketech a hypermarketech. Na druhém
misté jsou specializované kamenné prodejny, stanky ¢i pfimo vinafi, vinarny a vinné
sklipky (Simar, 2023). Vzhledem k zaméteni této bakalatské prace je dobré védét, ze

spotiebitelé mimo supermarkety preferuji i stankové prodeje a vina ptfimo od vinafi.
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5 Predstaveni spole¢nosti Vinny kost s. r. o.

Vinny kost s. 1. 0. je rodinnd firma, kterd byla zaloZzena v roce 2019 se sidlem v obci
Diisy. Spole¢nost se zabyva poradanim vinatskych akci a prodejem vin od ¢eskych vinatt
prostiednictvim e-shopu. Majitelé spolecnosti maji s vinafstvim a prodejem vina bohaté
zkuSenosti. Jiz pied zalozenim spoleCnosti se vinafskych akci ucCastnili a pomahali
potadat festivaly vina. Prvni vlastni akci uspotadali v roce 2018 pted restauraci svych

ptatel na Stieleckém ostrové v Praze (Vinny kost, 2022).

Predmét podnikéni je vefejnym rejstiikem definovan jako ,,Vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v piilohach 1 aZ 3 Zivnostenského zdkona®. Spole¢nost ma dva jednatele, jimiz
jsou zakladatelé manzelé VrtiSovi. Kazdy z jednatelt zastupuje spole¢nost samostatn¢.
Podle informaci dostupnych v ucetnich zavérkach firma sice dosahuje malych obrati, ale
v meziro¢nim srovnani jeji Cisty obrat roste. Za dvé posledni sledovana obdobi Cisty obrat

firmy vzrostl ptfiblizn€ o 11 %. Firma zatim neeviduje zddné zaméstnance (Justice, 2023).

Spole¢nost v pribc¢hu svého plsobeni okolo sebe vytvofila pevné jadro vinafil
a odbornikl z gastronomie, ktefi jsou soucasti akci. Spolecnost kazdorocné potfada
kolem 8 az 12 vinaiskych eventtl ve vybranych méstech v CR. Za rok 2022 se akce konaly

v jedenacti méstech CR (Vinny kost, 2022).
5.1 Vinny koSt a festival chuti

5.1.1 Predstaveni eventu

Vinny kost a festival chuti je event, kde se snoubi vina z Moravy a Cech s gastronomii.
Hlavni mySlenkou akci je spojovat lidi, prezentovat ta nejlepsi Ceska vina a pfinaset

navstévnikiim radost ze spole¢né stravenych chvil.

Eventy se konaji na ndmésti ¢i v parku. Namésti je rozdélené na gastronomickou
a vinafskou ¢ast. Ve vinai'ské ¢asti byva 15-18 stand, kde vinafi nalévaji ochutnavky vin
do degustacnich sklenic. Gastronomickou €ast tvoii stanky s delikatesami a laskominami.
Soucasti akce je také zona pro déti se skakacim hradem a tvofivymi dilni¢kami a pro

navozeni ptijemné atmosféry celou akci doprovazi hudebni program.

Akce ma zastupné vstupné, nebot’ se jedna o vetejny event, na ktery mize piijit kdokoliv.
Vstupenkou na akci je tedy degustacni sklenice, za kterou navstévnik zaplati 100 K¢.

Sklenici si po akci miize nechat. Lidé, ktefi maji sklenicku z minulé akce, maji moznost
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si zakoupit pouze samolepku za 60 K¢. Na akci se plati penézi, tudiz si Gcastnici nemusi

ménit penize za zetony a podobné (Vinny kost, 2022).

Obr. 5: Vinny kost
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Zdroj: Vinny kogt (2023)
5.1.2 Proces planovani eventu

V této Casti textu budou popsany procesy pii planovani eventll spolecnosti Vinny kost.
Pro ziskani potfebnych informaci byl proveden expertni rozhovor s majitelkou
spole¢nosti, jehoZz metodika je popsdna v Sesté kapitole. Cely rozhovor je k nahlédnuti

v piiloze této bakalarské prace.

Za celou organizaci eventu stoji Ctyf¢lenny tym. Jednatelka spolecnosti, Lucie VrtiSova,
se zabyva veskerou administrativou a tvorbou obsahu na socialnich sitich. S naslednou
realizaci a celkovym chodem eventu na misté pak pomdha ptibuzenstvo. Jednotlivé
eventy se planuji zacatkem roku, kdy se zamlouvaji terminy a mésta, ve kterych se akce
budou konat. Terminy akci byvaji obvykle sméfovany na jaro a na zacatek podzimniho
obdobi. Soucasti ro¢niho planu byvaji také letni eventy, které spolenost radéji porada

v parcich.
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Vinafi a stankati s jidlem jsou dilezitou soucasti akce. Vinafi, kteti chtéji pisobit na akei,
se ptihlasuji ke spolupraci v zimnim obdobi. Manazerka projektu tika, ze je poptavka po
spolupraci pomérné€ vysoka, a proto jsou vinafi vybirani nahodnou metodou. Az na pevné

jadro vinari, ktefi jsou soucasti kazdého eventu, se vinafi neustale obménuji.

Jako nastroje marketingové komunikace spole¢nost pouziva socialni sité. Pfedevsim pak
socialni sit’ Facebook, kde podle manazerky projektu je cilova skupina opravdu aktivni.
K informovani navstévniki ohledn¢ konani akce také vyveSuji plakaty ve méstech,
pfipadné umist'uji reklamni tabule. Veskeré propagacni materialy si spole¢nost vytvari

sama.

Festival spole¢nost financuje z vlastnich zdroji. ,,U kazdé akce se snazime, abychom
pokryli vSechny vydaje a akce nebyla ztratova, ale obcas se i tak stane, ze se dostaneme
do minusu.* (L. VrtiSov4, osobni komunikace, 8. 10. 2022) Rozpocty spolecnost
sestavuje podle jednotlivych polozek pottebnych pro zajisténi eventd. Pro jednotliva

meésta se rozpoCty mirné lisi, ale postup byva viceméné obdobny.

Potadani jakékoliv akce s sebou nese jista rizika. V ramci realizace festivalu nejvétSim
problémem byva vypadek elektiiny nebo jiné technické potize. Dalsi potize pak také
mohou nastat s oznacenim ziboru a podobng. Podle manazerky eventu jsou v tomto

ohledu velmi dilezité dobré vztahy s méstem.

Eventy spole¢nost vyhodnocuje, a to jak v prubéhu konani akce, tak po jejim skonceni.
V priibéhu je sledovano chovani navstévnikil, zaplnénost namésti, dokonce i pocasi, které
muize akci znaéné ovlivnit. Usp&snost eventu byva nasledné porovnavana s predchozimi
ro¢niky. Zpétna vazba od navstévniki je pak nejvice vidét na Facebooku, ale dost Casto

se zpétneé vazby dostane 1 pfimo na akci.

Cilem pro nasledujici ro¢niky festivalu je zvysit pocet navstévnikil a vytvofit o ném silné
poveédomi. Jako budouci cil manazerka uvadi: ,,Chceme, aby lidé o festivalu védéli, ze se
kon4, a chceme si vybrat maximalné 12 az 13 mést, ve kterych nés lidé budou navstévovat
pravidelné, abychom z naseho eventu vytvorili takovou tradici.*

(L. VrtiSova, osobni komunikace, 8. 10. 2022)
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6 Design vyzkumu

V ramci bakalaiské prace byla realizovana vyzkumna studie tykajici se planovani
a exekuce konkrétniho eventu Vinny kost a festival chuti 2022. Pro sestaveni studie bylo
vyuzito smiSeného typu vyzkumu, ktery kombinuje kvalitativni vyzkumné metody
s kvantitativnimi, ¢imz lze docilit lepSiho porozuméni problému (Micik, 2022). Hlavnim
cilem této vyzkumné studie bylo pomoci kvalitativni metody pochopit vybrany event po
organiza¢ni strance a nasledn¢ kvantitativnim pfistupem zjistit celkovou spokojenost

navstévnika na festivalu.

Kvalitativni pfistup k vyzkumu nabizi podrobny vhled do problematiky, je vhodny pro
poznani konkrétnich podminek a miize zarucovat vysokou validitu zjisténych informaci.
Jeho prostrednictvim se ¢asto odhaluji neo¢ekavana zjisténi, a proto je Casto vyuzivan

jako predcasna studie, stejné tak jako v této bakalarské praci (Eger & Egerova, 2022).

Kvantitativni vyzkum je zalozen na testovani teorii prostiednictvim provétovani vztahu
mezi proménnymi. Je zde vyuZivano deduktivni metody, ktera vychdzi z teorie nebo
obecné definovaného problému. Na zdklad€ vstupniho problému ¢&i teorie jsou pak
formulovany hypotézy, které navrhuji, jaké spojeni mezi proménnymi by melo byt
nalezeno, je-li hypotéza pravdiva (Eger & Egerova, 2022; Micik, 2022). Hypotézy

stanovené pro tento vyzkum jsou uvedeny nizZe v textu.

6.1 Formulace vyzkumného problému

Kvalitativni ¢ast studie je zamétfena na proces planovani eventu. Hlavnim cilem této ¢asti
bylo hlubsi porozuméni cilim spole¢nosti a jejich internim procestim pii pldnovani akei.
Dulezité tak bylo zjistit, jakym zpsobem funguje realizacni tym, jaka je casova naro¢nost
akce, jakymi zdroji spolecnost festivaly financuje, jakym zptisobem komunikuji s cilovou

skupinou a zda jsou eventy néjakym zpiisobem vyhodnocovany.

Kvantitativni vyzkumné Setfeni se zamétovalo na hodnoceni spokojenosti navstévniki
festivalu. Hlavnim cilem Setfeni bylo zjistit, jak ucastnici festival hodnoti a jak jsou
s organizaci akce spokojeni. Dil¢im cilem bylo poznat potfeby a pfani ucastnikd, ktera by
mohla event zdokonalit. Dale bylo zjiStovano, jakym zpiisobem se o akci navstévnici

dozvédeli a jaka je pravdépodobnost, ze by akci doporucili svym pratelim a zndmym.
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Jelikoz je pfedmétem vyzkumu vinatska akce, tak soucésti Setfeni bylo také zjistit, jaky

maji respondenti vztah k vinu a jaké typy vin preferuji.

Pro ob¢ soucasti vyzkumné casti byly pouzity jako vychozi poznatky ze vstupnich kapitol

piedlozené bakalaiské prace.

6.2 Hloubkovy rozhovor

Rozhovory ptedstavuji diskusi mezi dvéma a vice lidmi. Jak uvadi Mic¢ik (2022), tc¢elem
rozhovoru je ziskat relevantni a spolehliva data, a proto byl pro ziskdvéani informaci
ohledné procesu planovani eventu realizovan expertni rozhovor s majitelkou spole¢nosti.
Expertni rozhovor je hloubkovy rozhovor s odbornikem ¢i profesiondlem v dané oblasti.
Individualni hloubkovy rozhovor a expertni rozhovor k sobé maji velmi blizko, hlavni

rozdil spociva v charakteristice respondentt (Tahal a kol., 2022).

Rozhovor s manazerkou projektu probihal na zakladé¢ pfedem piipraveného scénafe.
V ramci dotazovani bylo respondentce polozeno 9 otdzek, na které volné odpovidala.
Cely rozhovor je uveden v seznamu pfiloh této bakalarské prace. Otazky do rozhovoru
autorka formulovala na zaklad¢ nastudované teorie k procesu planovani eventu. Diskuse
s manazerkou trvala pfiblizné¢ 20 minut, pfi¢emz byla v prubéhu rozhovoru dodrzena
zakladni pravidla jako: neutrdlni ton hlasu, pokladat jasné a zfetelné otazky, nepokladat
navodné otdzky, zachovat objektivitu, naslouchdni a pokladat citlivé otazky nakonec
(Micik, 2022). Pro lepsi prepis dat ziskanych rozhovorem byl pofizen audiozaznam.

Respondentka ptfed samotnym rozhovorem udélila k jeho nahravani souhlas.

Takto provedeny rozhovor poskytnul podrobny popis firmy a vhled do jejiho ptistupu
k planovani, komunikaci, exekuci a evaluaci eventu. Informace ziskané timto

rozhovorem byly prezentovany v ramci paté kapitoly.

6.3 Formulace vyzkumnych otazek

Kvantitativni vyzkum se zamétoval na spokojenost navstévnika s organizaci akce Vinny

kost a festival chuti 2022, proto hlavni otazka vyzkumu byla formulovana takto:
,,Jsou navstevnici spokojeni s organizaci festivalu a jeho dilcimi prvky? “

Na zaklad¢ hlavni otdzky byly dale rozvinuty dil¢i otdzky, na které mélo realizované

Setfeni odpovédet.
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,,Jak navstevnici hodnoti jednotlivé casti akce? *
., Existuji v ramci akce néjaké nedostatky? *

Doplnény jsou otazkou z Net Promoter Score a polozkou zaméfenou na hodnoceni

vystupu marketingové komunikace eventu.
,,Jaka je pravdépodobnost, Ze navstevnici doporuci akci svym pratelum a znamym? *
,, Vi zakaznici o eventu dostatecne? *

Tyto otazky pomohly k vyhodnoceni eventti, které probéhly v roce 2022, a poskytly tak
dalezité a aktudlni informace pro pldnovani a zdokonalovéani eventl pro nasledujici

ro¢niky.

6.4 Formulace hypotéz

Hypotézy jsou vyslovenim ptedpokladi o povaze zjistovanych vztahd, které je potfeba
ovéfit €1 vyvratit pomoci dalSich vyzkumnych postupli. Pfi formulovani hypotéz se
databaze (Kozel a kol., 2011). Hypotézy formulované v této bakalatrské praci vychazeji
z teoretickych poznatkd k tématu a jsou navrzeny v souladu s vyzkumnym problémem

a jeho cili. (Jsou niZe uvedeny jako zdkladni tvrzeni ve vztahu k tématu).

1. Navstevnici festivalu byly s jeho organizaci spokojeni.

2. Existuje vysokd pravdepodobnost, Ze by navstévnici akci doporucili svym
prateliim a znamym.

3. Navstévnici akce maji kladny vztah k vinu.

4. Navstévnici se o akci dozvedeli zejména prostrednictvim socialni site Facebook.

O piijeti ¢i vyvraceni vySe formulovanych hypotéz bude rozhodnuto v kapitole 7.

6.5 Dotazovani

v

Dotazovani patii k nejrozSifenéjSim zplsoblim pro vyzkum v socidlnich védach.
Eger a Egerova (2022, s. 145) uvadi, Ze: ,,Podstatou dotazovani je kladeni otdzek ve formé
mluvené (interview) nebo ve form¢ pisemné (dotaznik).* Dotazovani lze tak chapat jako
SirSi pojem, ktery zahrnuje i dotaznik v riznych podobéach. V ramci této vyzkumné studie

bylo vyuZito dotazovani pomoci dotazniku 1 pomoci interview.
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Dotaznik umoznuje pomérné rychlé ziskani dat od velkého poctu respondentii, a proto
byl vhodny pro sbér dat ohledné¢ spokojenosti navstévnikl. Jednd se o papirovy ci
elektronicky formulai se sérii otazek, na které respondenti odpovidaji (Kozel a kol., 2011).
Pted samotnym pouzitim dotazniku v terénu Eger a Egerova (2022) doporucuji provést
pilotaz, které byl sestaveny dotaznik podroben. Pilotni testovani ovétilo, zda jsou otazky
v dotazniku srozumitelné a jednoznaéné, zda jim respondent rozumi a rovnéz ovétil, kolik

¢asu je potieba pro vyplnéni dotazniku (Eger & Egerova, 2022).

Pro dotaznik byly zvoleny otazky predevsim uzaviené ¢i polouzaviené s moznosti uvést
,Jiné“. Dotaznik také obsahoval malé mnozstvi otevienych otazek, jejichz ucelem bylo
ziskat komplexni odpovéd’. Pro uzaviené otazky bylo vyuzito kombinace dichotomickych
a polytomickych otdzek. Dichotomické otdzky nabizely respondentim moZnost vybéru
ze dvou variant odpovédi a polytomické otazky nabizely moznost odpovidat vybérem

z n€kolika variant, ¢i volbou urcitého bodu na predlozené skale (Eger & Egerova, 2022).

Strukturu dotazniku tvofila vstupni cast, ve které autorka oslovila respondenty
a seznamila je s ufelem dotazovdni. Hlavni cast, kterd obsahovala vlastni otdzky,
a nakonec zévérecnou cast s podékovanim. Na zacatku dotazniku byla polozena otazka,
zda je respondent star$i 18 let. V piipad¢€, Ze respondent odpoveédél ,, Ne dotaznik se
automaticky zaviel. Poté nasledovala sekce dotazniku, ktera se tykala vztahu respondenta
k vinu, frekvence konzumace a jeho preferenci ohledné vina. V dalsi sekci byly polozeny
ivodni otazky k eventu tykajici se diivodu navitévy akce a povédomi o akci. Ctvrta sekce
dotazniku se tykala hodnoceni navstévnikli a vyjadfovani jejich postojii a ndzort k akei.

Na konec dotazniku byly zatazeny identifikacni polozky jako vek, vzdé€lani a status.

Sbér dat probihal pomoci techniky osobniho dotazovani a online dotazovani. Osobni
dotazovani probéhlo v misté konani akce. Osloveni respondenti dostali tiStény formulaf,
ktery mohli vyplnit samostatné ¢i s pomoci tazatelky. Pro sbér odpovédi online bylo
vyuzito elektronického formulafe vytvofeného prostfednictvim Google Forms. Sifeni
dotazniku probihalo prostfednictvim socidlni sit€¢ Facebook. Ve spolupraci se spolecnosti
byl online dotaznik také zvefejnén na oficialni facebookové strance Vinného kostu.
Online dotaznikové Setfeni probihalo od 10. 10. 2022 do 31. 11. 2022. Vzhledem k tomu,
ze ke sbéru odpovédi byly vyuzity zminéné zptlisoby, jednotlivé polozky v dotaznicich

byly mirn€ odli§né. V seznamu pfiloh jsou ptilozené obé& formy dotazniku.
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7 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 195 respondentt, z toho 100 odpovéedi bylo
nasbirano osobnim dotazovanim a zbylych 95 respondenti vyplnilo dotaznik online.
Z celkového poctu dotaznik bylo statisticky zpracovano 187 odpovédi, nebot’ po
kontrole dat bylo vytazeno 8 dotaznikt, které byly vyplnény chybné. Ke zpracovani dat
autorka pouzila program MS Excel a pro testovani souvislosti mezi proménnymi pouzila

statistické kalkulatory z webu Social Science Statistics (2023).

Prvni otazka v dotazniku zjistovala, zda je respondent starsi 18 let, nebot’ byl vyzkum
vztazen k akci, kde se konzumuji alkoholické napoje. Ze ziskanych dat vyplyva, Ze se

dotaznikového Setieni nikdo mladsi 18 let nezucastnil.

Nasledné byla navstévnikim polozena otazka ,, Jak casto konzumujete alkohol? “. Z grafu
nize je patrné, Ze vice nez polovina dotazanych si alkoholické népoje doptava nékolikrat
az jednou do tydne. Pétina dotdzanych alkohol konzumuje nékolikrat do mésice a zbylych
15 % uvedlo, ze alkohol piji maximalné jednou mési¢né ¢i méné Casto. Respondenti, ktefi

uvedli, ze alkohol nepiji vlibec, byli pfesmérovani na dalsi sekci dotazniku.
Obr. 6: Sloupcovy graf — Frekvence konzumace alkoholu

Frekvence konzumace alkoholu
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Zdroj: MS Excel, vlastni zpracovani (2023)

Dalsi otazka se zabyvala tim, zda respondenti maji radi vino. Na otazku ,, Mate z alkoholu
rad/a vino? “ necelych 70 % respondentt uvedlo ,,Ano “ a 25 % uvedlo odpovéd’ ,, Spise
ano . Zbylych 6 % tvotily odpovédi ,, Spise ne“ a ,, Ne“, z ¢ehoz vino nema rado pouhé

1 procento dotazanych.
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Jak Casto si navstévnici doptavaji vino prezentuje nasledujici graf. Je patrné, ze nejvetsi
zastoupeni odpovédi ma kategorie ,,Max. lkrat tydne* a ,,2 - 3x mesicne*. Nékolikrat
tydné pije vino kolem 14 % respondentli a ptiblizn€ Ctvrtina si jej dopfava jednou do

mésice a méng¢ Casto.
Obr. 7: Sloupcovy graf — Frekvence konzumace vina

Frekvence konzumace vina
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Zdroj: MS Excel, vlastni zpracovani (2023)

Na zékladé ptredchozich otazek dale byly zjistovany preference vina podle jeho barvy
a zbytkového cukru. Nasledujici dva obrazky ukazuji, ze podle barvy jsou nejoblibenéjsi
bila vina Podle zbytkového cukru pak respondenti nejvice preferuji vina polosucha

a sucha.
Obr. 8: Vysecovy graf — Preference vina podle barvy

Preference vina podle barvy

16%

8%

9%

67%

W Bilé mROZové Cervené NezaleZi mi na tom

Zdroj: MS Excel, vlastni zpracovani (2023)
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Obr. 9: Vysecovy graf — Preference vina podle zbytkového cukru

Preference vina podle zbytkového cukru
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Zdroj: MS Excel, vlastni zpracovani (2023)

Dalsi ¢ast dotazniku se zaméfovala na samotny event. Sestd otazka zjiStovala, zda
navstévnici znaji festival ,, Vinny kost* jiz z minulych ro¢nikli ¢i zda se ucastni akce
poprvé, z cehoz 122 respondentt uvedlo, ze se akce zucastnili jiz v minulosti. Zbylych

65 respondentt se loniského festivalu zicastnilo poprvé.

Otazka €. 7 zjiStovala, pomoci jakého informacniho nastroje se navstévnik o akci
dozvédéel. Nejvice respondenti uvadéli socidlni sit’” Facebook a na druhém misté bylo

doporuceni od znamého. Dalsi kategorie byly mezi sebou pomérné¢ dost vyrovnané.
Obr. 10: Pruhovy graf — Informacni kampan

Kde jste se o akci dozvédél/a?
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Zdroj: MS Excel, vlastni zpracovani (2023)

Nasledovala otazka, kterd zjistovala, za jakym ucelem ndvsStévnik na akci piisel.

V odpovédich na tuto otazku nejvice prevazuje ,, Zabava a volny c¢as“, na druhém misté
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pak byla uc¢elem navstévy degustace vina. Podle autorky tyto vysledky, které znazornuje
nize uvedeny graf, odpovidaji povaze a konceptu daného eventu.
Obr. 11: Pruhovy graf — Ugel navitévy
Za jakym ucelem jste akci navstivil/a?
Zabava a volny Cas
Vzdélavani
Degustace
Gastronomické zazitky
Kultura a hudba
Jiné

0 20 40 60 80 100 120 140
Zdroj: MS Excel, vlastni zpracovani (2023)

Desata otazka zjistovala, s kym respondenti na akcei pfisli. Na vybér byla jedna ¢i vice
odpovédi ze 4 predepsanych variant nebo s moznosti piidat jiné. Nejvice respondentli
uvedlo, ze na akci pfiiSlo s prateli. Na druhé pozici jsou pak dvé velmi vyrovnané
kategorie, a sice rodina a partner. Na druhé stran¢ spektra 4 respondenti také uvedli, Ze si
akci ptisli uzit sami.

Obr. 12: Pruhovy graf — Doprovod
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Zdroj: MS Excel, vlastni zpracovani (2023)

Otazka €. 11 se tykala hodnoceni jednotlivych casti eventu, jimiZ byly gastronomicka
¢ast, vinarska ¢ast a hudebni doprovod. Hodnoceni respondenti uvadéli na Skale 1-5, kdy

1 —Nejlepsi a 5 — Nejhorsi. Také bylo mozné uvést variantu bez hodnocenti, a to v pfipade¢,
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ze naptiklad jednu z ¢asti nenavstivili. Krabicovy graf nize znazoriiuje pramérné
hodnoceni zminénych ¢asti. Je viditelné, Ze nejlepsi prumérné hodnoceni ziskala vinatska
¢ast. Hudebni doprovod je v porovnani s primérnymi hodnotami ostatnich ¢asti

hodnocen nejhiiie.
Obr. 13: Krabicovy graf — Hodnoceni jednotlivych ¢asti eventu

Hodnoceni jednotlivych ¢asti eventu
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Zdroj: MS Excel, vlastni zpracovani (2023)

7.1 Vyhodnoceni demografickych udaji
Tato podkapitola prezentuje rozloZeni respondentli podle vybranych demografickych
udajl, jimiZ jsou: pohlavi, vék, vzdélani a statut respondentd.

Dotaznikového Setieni se zucastnilo 131 Zen a 56 muzl. Vékové rozlozZeni respondentti
prehledné zobrazuje nize uvedeny histogram. Jak je mozné vidét, nejdominantnéjsi
vékovou kategorii byli respondenti ve v€kové kategorii 45 a vice. Dalsi nejpocetn&jsi

veékovou kategorii pak tvofili respondenti ve véku 27-35 let.
Obr. 14: Histogram — V¢k respondentti

Vék respondentu

18-26 27-35 36-44 45 a vice

Zdroj: MS Excel, vlastni zpracovani (2023)
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Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 72 % stfedoskolsky vzd€lanych respondentt
a necelych 25 % tvorili vysokoskolsky vzdé€lani respondenti. Pouhd 3 % navstévnikl

uvedla zékladni stupeni vzdélani.

Nakonec byl zjistovan statut respondenta. 70 % procent respondentl uvedlo, ze jsou
zaméstnani, druhou nejpocetné;si kategorii pak reprezentuji osoby samostatné vydélecné

¢inné. Jednotlivé Cetnosti kategorii prezentuje tabulka €. 1.

Tabulka 1: Statut respondentii

Student 13
Zaméstnany 136
osve 26
Nezaméstnany 0
Duchodce 2
Na materské/rodicovské dovolené 17
Celkem 194

Zdroj: MS Excel, vlastni zpracovani (2023)

7.2 Evaluace spokojenosti a loajality zakazniki

V této podkapitole jsou zpracovany otazky 11, 14 a 17, u kterych byla testovana statisticka
zavislost kategoridlnich proménnych v kontingencni tabulce, pro kterou se nej€astéji pouziva
X2 test (chi-kvadrat test nezavislosti). Pomoci testu nezavislosti je testovana hypotéza, ze
mezi ocekavanou a realnou Cetnosti nejsou zddné rozdily (Tahal a kol., 2017). Pro testovani
nezavislosti proménnych autorka pouzila webovou aplikaci ,, Test chi-kvadrat nezavislosti
v kontingencni tabulce “, jejimz autorem je Milan Kabrt. Autorka pfi testu zvolila 5 % hladinu

vyznamnosti, s niZ se, jak uvadi Kozel a kol. (2011), pracuje nejcastéji.

Otazka €. 11 zjistovala, jak navstévnici hodnoti program akce jako celek, a otazka
¢. 14 zjistovala celkovou spokojenost navstévnikii. Na zdklad¢é toho byla vytvofena
kontingen¢ni tabulka, kde v fadcich byla uvedena proménnd ,,Hodnoceni akce* a ve
sloupcich proménné ,,Spokojenost s akci®. Po zadani hodnot z kontingen¢ni tabulky bylo
vypocitano testové kritérium G = 190, 662 a kriticka hodnota X (1—q), df = 26, 296. Pti
zvolené hladiné pfipustnosti 5 % byla nulova hypotéza o nezavislosti proménnych
zamitnuta a byla pfijata alternativni hypotéza, Ze mezi hodnocenim a spokojenosti
navstévniki existuje zavislost. Obrazek niZze prezentuje rozdily mezi skuteCnymi

a o¢ekavanymi Cetnostmi.
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Obr. 15: Sloupcovy graf skute¢nych a ocekdvanych cetnosti
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Zdroj: milankabrt.cz (2023)

Daéle bylo zjistovano, zda existuje zavislost mezi uvedenou spokojenosti navstévnikt
a tim, zda by akci doporucili svym ptatelim a zndmym. Pomoci kontingen¢ni tabulky byl
opét vypocitan test nezavislosti mezi témito proménnymi. Testove kritérium G = 85, 756
a kritickd hodnota X (1_q), df = 15, 507. Pfi této kritické hodnoté a zvolené hladiné
vyznamnosti byla nulovd hypotéza o nezavislosti zamitnuta. Pfijata byla alternativni
hypotéza, ktera tikd, ze mezi spokojenosti a pravdépodobnosti doporuceni eventu

ptatelim a znamym existuje zavislost.

Otazka ¢. 17 se zabyvala loajalitou navstévniki, kterou je mozné kvantifikovat pomoci
vzorce uvedeného v ptredchozich kapitolach. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Zze
88 % respondentil jsou ptiznivci a 4,5 % respondentl tvofi kritici. Po odecteni téchto

dvou hodnot je ziskéna velmi dobrd hodnota tzv. NPS = 83,5.

7.3 Zhodnoceni rozdili odpovédi zakazniku dle pohlavi, vzdélani a

véku

7.3.1 Mann-Whitney U test

V této podkapitole byl proveden neparametricky test, Mann-Whitneyiv U test,
k otestovani moznych souvislosti mezi ordinalnimi proménnymi a nominalnimi
proménnymi. Testy byly provedeny s vyuzitim kalkulatoru z webu Social Science
Statistics (2023). Vybranou skupinou ordindlnich proménnych jsou frekvence
konzumace vina a celkova spokojenost nav§tévnikii. Jako nominalni proménné byly

vybrany vzdélani a pohlavi. Pfed samotnym testovanim doslo k o¢isténi dat u nominalni
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proménné vzdélani, odkud bylo vyfazeno zakladni vzdélani z diivodu nizkého poctu

odpovédi.

Jako prvni byla zjistovana souvislost mezi pohlavim a frekvenci konzumace vina.

Nulova a alternativni hypotéza byla stanovena takto:

Ho: ,,Neni statisticky vyznamny rozdil mezi pohlavim respondentii a tim, jak casto piji

vino. ,,
Hi: ,,Je statisticky vyznamny rozdil mezi pohlavim respondentii a tim, jak casto piji vino. *

Vysledek testu prokézal statisticky vyznamny rozdil mezi pohlavim respondentt a tim,
jak casto si dopfeji vino. U = 2661,5; Z = - 2,24074; p = 0,0251. V tomto piipad¢ je

hodnota p nizsi nez hladina vyznamnosti, a proto se nulova hypotéza zamita.
Dale bylo zjistovdno, zda existuje statisticky vyznamny rozdil mezi vzdélanim
respondentll a tim, jak Casto konzumuji vino. Hypotézy byly formulovany takto:

Ho: ,,Neni statisticky vyznamny rozdil mezi vzdélanim respondentii a tim, jak casto piji

vino. ,,

Hi: ,,Je statisticky vyznamny rozdil mezi vzdélanim respondentii a tim, jak casto piji

L4 (X3
Vino.

Mann-Whitney test v tomto ptipad€é neprokazal statisticky vyznamny rozdil. U = 1390;
Z=-1,31914; p=0,18684. Hodnota p je vyssi nez hladina vyznamnosti, a proto se nulova

hypotéza nezamita.

Dalsi vyhodnocovanou proménnou byla spokojenost navstévnika s akci dle pohlavi.

Nulovou a alternativni hypotézu tedy autorka formulovala takto:

Ho: ,,Neni statisticky vyznamny rozdil mezi pohlavim respondentii a tim, jak byli s akci

spokojeni. “

Hi: ,,Je statisticky vyznamny rozdil mezi pohlavim respondentii a tim, jak byli s akci

spokojeni.

Test neprokazal statisticky vyznamny rozdil mezi pohlavim respondentl a tim, jak byli
s akei spokojeni. U = 3197.,5; Z = - 1,38637; p = 0,16452. Hodnota p je vyS$i nez

stanovend hladina vyznamnosti, a proto autorka nulovou hypotézu nezamita.
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Nasledné bylo vyhodnocovano, zda mé vzdélani navstévnikl vliv na jejich celkovou

spokojenost s akci. Tvrzeni byla formulovéana nasledné:

Ho: ,,Neni statisticky vyznamny rozdil mezi vzdélanim respondentit a tim, jak byli s akci
spokojeni.

Hi: ,,Je statisticky vyznamny rozdil mezi vzdelanim respondentii a tim, jak byli s akci

«

spokojeni.

Ani vtomto piipadé¢ nebyl prokazan statisticky vyznamny rozdil. U = 9112,5;
Z = 0,00078; p = 1. Hladina vyznamnosti je nizsi nez hodnota p, a proto se nulova

hypotéza nezamita.

7.3.2 Kruskal-Wallisuv test

V této podkapitole bylo provedeno testovani jiz vySe zminénych ordindlnich proménnych
(frekvence konzumace vina a celkova spokojenost navstévniktl) podle véku respondentt.
Vzhledem k nezndmému rozlozeni dat bylo opét vyuzito neparametrického testu

s vyuzitim kalkulatoru z webu Social Science Statistics (2023).

Prvni test zjiSt'oval, zda ma veék respondentl vliv na to, jak €asto piji vino. Hypotézy pro

tento test zni takto:

Ho: ,, Neni statisticky vyznamny rozdil mezi vékem respondentii a tim, jak casto piji vino. *
Hi: ,Je statisticky vyznamny rozdil mezi vékem respondentii a tim, jak casto piji vino. *

Kruskall-Wallisiv test neprokazal, ze by mél veék respondent vliv na to, jak casto
konzumuji vino. H = 6,4244 (3, N = 179); p = 0,09269. Hodnota p je vySsi nez zvolena

hladina vyznamnosti, a proto se nulova hypotéza nezamita.

Druhy test hledal statistickou souvislost mezi v€kem respondentli a jejich celkovou

spokojenosti s akci. Tvrzeni byla formulovana nésledné:

Ho: ,, Neni statisticky vyznamny rozdil mezi vékem respondentu a tim, jak byli s akci

spokojeni. “

Hi: ,Je statisticky vyznamny rozdil mezi vekem respondentii a tim, jak byli s akci

spokojeni. “
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V tomto pfipad¢ test prokazal, ze veék respondenti mél vliv na to, jak byli s akci
spokojeni. H = 9,1798 (3, N=187); p = 0,02699. Z vyslednych hodnot je patrné, ze p je

vys$i nez hladina vyznamnosti, a proto autorka nulovou hypotézu zamita.

7.4 Interpretace otevirenych otazek

Soucésti dotazniku byly tii oteviené otazky, na které mohli respondenti stru¢né
odpovédét. Vyplnéni otazky nebylo povinné, i piesto bylo nasbirano nékolik odpovédi.
Tyto otazky daly navstévnikiim prostor pro vyjadieni toho, co se jim na akci nejvice
libilo, co se jim na akci libilo nejméné a zda maji n&jaké potieby a piani,
kterd by mohla akci v pfistim ro¢niku vylepsit. Pro pfehlednou interpretaci vysledkt

autorka jednotlivé odpovédi zpracovala pomoci Word Clouds.

Na obrazku ¢. 16 je mozné vidét, co se navstévnikim na akci nejvice libilo.
Nejviditeln€jsimi slovy na tomto obrazku jsou atmosféra, vino, hudba, jidlo. Také je Casto

uvadéna organizace, jednotlivé stanky a nékterym navstévnikiim se dokonce libilo vse.

Obr. 16: Word Cloud — Co se Vam na akci nejvice libilo?

Zdroj: WordClouds.com (2023)

Obrazek €. 17 prezentuje, co se respondentiim na akci nelibilo. Zde je na prvni pohled
vidét, Zze se navstévnikiim nelibily velké fronty a velky pocet lidi na malém prostoru.
Ackoliv bylo hodné¢ lidi s hudebnim doprovodem spokojeno, na obrazku je patrné, Ze se

nasli lidé, kterym se hudba tolik nelibila.
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Obr. 17: Word Cloud — Co se Vam na akci libilo nejméné?

Zdroj: WordClouds.com (2023)

Obr. 18: Word Cloud — Navrhy a pfani navstévnika

Zdroj: WordClouds.com (2023)

Obrazek €. 18 prezentuje navrhy a prani navstévnikia. Navstévnici by si nejvice prali, aby
na akci bylo vice prostoru a mist k sezeni. Dale je také velmi vyrazné€ vidét pozadavek na
modernégj$i hudbu ¢i vybér jiného hudebniho doprovodu. Mén¢ viditelnym navrhem je
v map¢ navrhi také moznost zakoupeni obycejné vody za rozumnou cenu. Nékteii
respondenti také navrhovali, aby meéla akce zastfeSené misto k sezeni v ptipadé
nepiiznivého pocasi. VSechny tyto skutecnosti a navrhy ptimo od navstévnikl akce jsou
pro autorku velmi ptfinosné, nebot’ na zdklad¢ téchto informaci je mozné navrhnout

relevantni doporuceni a ptizplisobit akci co nejvice jejim navstévnikim.
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7.5 Shrnuti vysledki

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze navstévnici festivalu maji radi vino, a to predevs§im
bilé podle jeho barvy a suché az polosuché podle zbytkového cukru. To, Zze Cesi maji
byly uvedeny v kapitole 4. Déle ze Setfeni vyplyva, ze navstévnici maji jisté povédomi
o akci, nebot’ vétSina respondenti se akce zicastnila jiz v minulosti. Z dat je patrné, Ze na
akci prichdzi i novi navstévnici. O akci se navstévnici dozvédéli predevSim
prostiednictvim socialni sit¢ Facebook nebo z doporuceni od zndmého. Na festival
navstévnici pfisli travit volny Cas se svymi blizkymi, uzit si zabavu a ochutnavku ¢eskych
a moravskych vin. Ugastnici organizaci a program festivalu hodnoti velmi kladng. Také
ze ziskanych dat vyplynulo, Ze jsou respondenti s akci celkové spokojeni. Ovsem jisté
rezervy pro zlepSeni festival mé. Respondenti uvadéli, Zze nebyli pfili§ spokojeni
s velkymi frontami, malym prostorem a malym poctem mist k posezeni, dale by si také
ptali modernéjsi styl hudby a moZznost zastfeSeného mista pfi neptiznivém pocasi. Co se
tyCe loajality navstévnika k akci, 1ze na zéklad¢ zjisténych dat tvrdit, Ze je vysoka

pravdépodobnost, ze akci doporuci svym pratelim a znamym.

Na zéklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni a provedenych statistickych testl 1ze pfijmout

hypotézy, které byly formulovany v kapitole 6.3.
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8 Navrh doporuceni pro rok 2023

Na zakladé¢ ziskanych dat zprovedeného dotaznikového Setfeni a rozhovoru
s manazerkou projektu budou v této kapitole navrzena dil¢i doporuceni pro marketingovy

plan eventu Vinny kost a festival chuti.

Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze navstévnici preferuji bilé vino,
predevsim pak polosuché az suché podle jeho zbytkového cukru. Tento vysledek je mimo
jiné shodny s vysledky vyzkumu, které se orientovaly na preference vina Ceskych
spotiebiteld. Vzhledem k témto preferencim by spolecnost mohla oslovit vice vinait,
kteti se zabyvaji bilymi viny a rozsifit tak nabidku bilych vin ve stancich, nebot poptavka

je po tomto typu vina u navstévniki zfejmé vysoka.

Socidlni sit Facebook a osobni doporuceni jsou pro event nejvyznamngj$im
komunika¢nim kanalem. Spolec¢nost prostfednictvim Facebooku sleduje reakce cilové
skupiny a vyuzivéa ho i jako néstroj nasledné kontroly eventu. V tomto ptipad¢ se da
spole¢nosti doporucit, aby timto zplisobem komunikovala 1 naddle a v ptfipad¢ ziskavani
zpétné vazby, aby podpofila zapojeni uzivateld tvorbou anket na Facebooku. O WOM
neboli osobnim doporuceni vypovida i vysoka hodnota Net Promoter Score, které podle
dotaznikového Setfeni dosdhlo hodnoty 83,5. UdrZeni takto vynikajici Urovné
Net Promoter Score miiZe spole¢nosti vyznamné pomoct s budovanim povédomi o eventu

a dosahnout budouciho cile, a sice vytvofit z festivalu tradici.

Dalsim doporucenim pro zdokonaleni nésledujiciho ro¢niku eventu je domluvit zabor
vetsiho prostoru, kde se event kona. Respondenti ¢asto uvadéli, Ze se jim na akei nelibil
maly prostor, ackoliv by akce mohla byt rozprostfend po celém namésti. S malym
prostorem na nameésti pak také souviselo 1 malo mist k posezeni, a proto dal$im navrhem
by bylo zajisténi vétSiho poctu lavic a stolli, aby se navstévnici s vinem a jidlem mohli
posadit. K tomuto navrhu je samoziejmé nutné dodat, Ze vyznamné zalezi na moznostech

mésta. BohuZel v n¢kterych méstech provedeni tohoto doporuc¢eni nemusi byt mozné.

Nakonec by autorka potadatelim eventu doporucila, aby jako hudebni doprovod zvolili
hudebniky, kteti hraji moderné;si skladby. Mezi jednotlivymi ¢astmi akce byl hudebni
doprovod hodnocen nejhiife. Modernéjsi hudebni doprovod by také mohl zvysit
navstévnost, nebot’ jak ukazuji vysledky Setfeni, velky potencial maji navstévnici ve

vékové skupin€ 27-35 let, ktefi tvoii druhou nejvice po€etnou kategorii.
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Z.aveér

Cilem prace bylo na zakladé ziskanych dat sestavit navrh dilc¢ich doporuceni pro
nasledujici roénik eventu Vinny kost a festival chuti. Autorka se v praci zamétovala na
organizacni stranku eventu, stejné tak jako na vnimani festivalu navstévniky. Pro ziskani
dat byla v ramci bakalarské prace realizovana vyzkumna studie, diky které¢ bylo mozné

porozumét eventu jak z pohledu organizatora, tak z pohledu navstévnika.

Prvni kapitola se zamétovala na teoretické vymezeni marketingové komunikace, nebot’
eventy jsou jednim z jejich nastrojii. V druhé kapitole byl vymezen event marketing jako
nastroj marketingové komunikace. Ve tfeti kapitole byl déle teoreticky uveden proces
marketingového planovani eventu. Vzhledem k tomu, Ze byl zvolen event s vinatskou
tematikou, &tvrta kapitola popisovala situaci na trhu s vinem v CR a vztah &eskych
spotiebitelt k vinu. V paté kapitole byla prakticky popsana vybrana spole¢nost, zvoleny
event a proces jeho planovani. Kapitoly Sest a sedm se zamétovaly na vyzkumnou studii,
kterd byla v ramci této bakalaiské prace realizovana. Nakonec v osmé kapitole autorka

sestavila navrh dil¢ich doporuceni pro zvoleny event.

Vramci vyzkumné studie byl nejprve proveden expertni rozhovor s manazerkou
projektu. Cilem rozhovoru bylo porozumét postupim a procesim pii planovani
zvoleného eventu. Vystupy z rozhovoru byly zpracovany v ramci piedstaveni spole¢nosti

v paté kapitole.

Nasledné bylo ve spolupraci se spole¢nosti realizovano dotaznikové Setfeni, které bylo
urceno vybrané cilové skupiné€. Touto cilovou skupinou byli plnoleti respondenti, kteti se
v roce 2022 zhcastnili eventu Vinny kost a festival chuti. Cilem dotaznikového Setfeni

bylo zjistit, jak navStévnici festival hodnoti a jak byli spokojeni s jeho organizaci.

Vyzkumného Setfeni se zucastnilo celkem 195 respondentil, z ¢ehoZ se na ucasti vice
podilely Zeny. Podle véku pak nejvice dominovala vékova skupina 45 a vice a podle
nejvyssiho dosazeného vzdélani byli nejvetsi skupinou stiedoskolsky vzdélani. V ramci
dotaznikového Setteni bylo zjiSténo, ze navstévnici nejvice preferuji polosucha az sucha
vina bil¢é barvy, a proto se autorka domniva, Ze by se v ramci budoucich festivalii mohla
nabidka tohoto typu vina rozsitit. Déale bylo zjiSténo, Zze se o konani akce dozvédeli

prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook a mimo jiné také z doporuceni od znamého.

Vysokou loajalitu zdkaznikli také potvrdilo Net Promoter Score spolecnosti, které

54



dosahovalo vynikajici hodnoty. Dotaznik se ddle zamétoval na spokojenost navstévnikt
a hodnoceni programu eventu. Z vysledkt vyplynulo, Ze navstévnici event hodnoti velmi
kladné¢ a s organizaci byli spokojeni. Pro zjistovani souvislosti mezi proménnymi autorka
provedla statistické testy, které zhodnocovaly rozdily odpovédi respondenti podle jejich
pohlavi, vzdélani a véku. Diky témto testim bylo mimo jiné zjisténo, Ze existuje
statisticky vyznamny rozdil mezi vékem respondenti a tim, jak byli s akci spokojeni. Na
zaklad¢ tohoto zjisténi autorka doporucila volbu modernéjsi hudby pro mladsi publikum

a vice mist k sezeni pro publikum starsi.

Vyzkumné Setfeni se také zabyvalo pozndnim potieb a pfani navstévniki. K vyhodnoceni
otevienych odpovédi byly vyuzity Word Clouds, které prehledné zobrazily odpovédi
respondentl. Ze ziskanych odpovédi bylo viditelné, Ze se navstévnikiim nejvice libila
atmosféra, vino a hudba. Nejméné se na akci libily velké fronty, maly prostor ¢i malo
mist k sezeni, coz se nasledné objevovalo i1 v navrzich respondenti. Na zakladé téchto
zjisténi autorka doporucila, aby spolecnost pro kondni akce zvolila vétsi prostory c¢i
pozéadala mésto o vEtsi zdbor vefejného prostranstvi. Poznani potieb a ptani navstévnikl

bylo pti navrhu dilé¢ich doporuceni pro zvoleny event kli¢ové.

Spole¢nosti  Vinny koSt byly vysledky vyzkumného Setfeni piedstaveny. Diky
dotaznikovému Setfeni se spolecnost mohla dozvédét nové informace o své cilové
skupin¢ a také o tom, jak jejich akce navStévnici vnimaji. Takto ziskana data
o spokojenosti navstévnikil a jejich potrebach spolecnosti jisté poslouzi jako podklad pro

zdokonalovani budoucich eventu.
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Priloha A: Hloubkovy rozhovor

Hloubkovy (expertni) rozhovor s jednatelkou spolecnosti a manazerkou eventu Vinny

kost a festival chuti, Ing. Lucii VrtiSovou, ze dne 8. fijna 2022.
Scénaf rozhovoru s prepisem odpoveédi.

Pozdrav, predstaveni tematu predlozené bakalarské prace a ucelu rozhovoru. Pokladani

Jjednotlivych otazek rozhovoru.
Jaka je ¢asova narocnost festivalu? Kdy zacinate s pripravami?

S ptfipravami za¢iname v zimnim obdobi, kdy se Zadné akce nekonaji. Tedy vétSinou tak
pres leden az tnor za¢iname domlouvat terminy ve méstech, ve kterych jsme uz byli.
Akce se snazime sméfovat na jarni a podzimni obdobi a vétSinou se snazime
u jednotlivych mést dodrzovat podobny termin konani akce. To znamen4, Ze napiiklad
akci v BeneSové mivame vzdy napldnovanou prvni sobotu v fijnu. Tak se to snazime
viceméné dodrzovat. Pokud délame akci poprvé v néjakém meésté, tak si s méstem

zamlouvame n¢jaky vhodny termin.

Tento rok jsme nova mésta ptidavali a akce byly naplanovany na jarni obdobi. Pro letni
akce radéji volime parky, kde si nav§tévnici mohou rozloZit deku, sednout pod strom,
protoze ndmésti pro letni horké poc€asi nebyva tpln¢ idealni. Uvédomujeme si, Ze je pro
lidi lepsi travit ¢as nékde u vody nez na rozpaleném namésti. V piipadech, ze akce nebyla

v

néjak vydarena, tak se ji snaZime v pfiStim roce obmeénit ke spokojenosti vSem.
Kolik ¢lenit ma realiza¢ni tym?

Nas realiza¢ni tym se sklada ze Ctyt ¢len. Manzel, ja, mij bratr a kamarad. Ja se staram
o veSkerou administrativu, kterou eventy obndsi a pak také o komunikaci na socidlnich
sitich. S manZelem pak vSe pravidelné konzultujeme a nasledné se tkolujeme navzajem.
Muj bratr a kamarad pak pomahaji s pfipravami na akci a celkové s celym chodem akce

na miste.
Jak funguje VaSe spoluprace s vinari?

VSsichni stankafi si plati pronajem prodejniho mista. Vinafi to maji tak, ze jim nabizime
nase bilé stany o rozméru 3 X 3 metry. V nékterych méstech nabizi i svoje stany, které
vyuzivame z ekonomickych divodi. Ale jinde pouzivame naSe stany, které maji v cené

prondjmu. To znamena, Ze maji v cen¢ prodejni misto, stan a pult.



Vinati se ptihlaSuji ke spolupraci v zimnim obdobi. J4 jim nasledné posilam seznam mést,
ve kterych budeme a oni si zaSkrtnou meésta, ve kterych chtéji byt. Poptavka byva
pomérné vysoka, ptihlasi se nam i 40 zajemct. Mista nenavySujeme, takze vétSinou uz
mam vytipované kolik vinait miiZe jet na akci. Vinate tedy vybirame ndhodnou metodou,
aby od nas nedostavali jenom negativni reakci. Mame ale také vybudované jadro tfeba
5 vinaft, se kterymi uz jsme spfateleni, a tak s nami jezdi na kazdou akeci a pak tedy ti, co
se obménuji.

Jaké komunikacni nastroje pouzivate?

Ke komunikaci pouzivame socialni sit€, nejvice pak Facebook, na kterém je cilova
skupina opravdu aktivni. Samoziejmé pak po méstech vyvésujeme plakaty a tam, kde to
jde méame i tabule. VyvéSovani prospektii si provadime sami, piipadné posildme letacky

postou. Co se tyce marketingové komunikace, v§echno tvofime sami.
Jaky ma festival rozpocet? Jak je financovany?

Festival je financovany z vlastnich zdrojt, u kazdé akce se snazime, abychom pokryli
vSechny vydaje a akce nebyla ztratova, ale obcCas se 1 tak stane, Ze se dostaneme do
minusu. Konkrétné jsme se do minusu dostali v Ceskych Budé&jovicich, kde méli velice

drahy najem.

Co se ty€e rozpoctu, nedélam ho néjaky pfrili§ sofistikovany. Je to klasicka tabulka, kde
na jedné strang stoji vydaje na druhé piijmy. Mam to rozd€lené polozkove, co se tycCe
pddia, reklamy, nakladi na skleni¢ky. Rozpocty jednotlivych akci se samoziejmé lisi.

Zalezi na méste, ve kterém se akce kond, ale je to dost obdobné.
Co pro Vas piedstavuje nejvétsi problémy pri poradani festivalu?

Z4dné akce se bez néjakého problému neobejde. Nejvétsim problémem byva vypadek
elektriky a dalsi technické potiZe. Jinak je pro nas velmi dilezité, abychom méli dobré
vztahy s méstem, ve kterém potadame. VSe jde potom totiz sndz. V minulosti jsme se
také setkali s tim, Ze si vedle nasi akce vybalili stanek, ktery k ndm viibec nepattil. Museli
jsme potom volat policii, aby se odklidili, ale tam také ta komunikace dost ¢asto byva
velmi naroc¢nd. Ptaji se na to, jestli jste si opravdu udélali dobte zdbor a v podstaté se fesi

problém, ktery nikam moc nevede.



Kolik navs§tévnikii priblizné se Vasi akce zicastni?

Zde také zélezi na velikosti mésta, ale vétSinou je to primérné kolem 3 000 navstévniki.
Vypozorovala jsem, Ze lidé na akci travi vétSinou tak 4 hodinky. Napftiklad ptijdou po
obéde a jsou tady tak do odpoledne. Nejvice zaplnéné nédmésti pak byva kolem
16. — 17. hodiny. Za dobu trvani se tady lidé tak néjak prostridaji, vymeni. Navstévnost
také pocitdme podle sklenicek, kdy si vétSinou pocet prodanych skleni¢ek vynasobim
dvéma.

wvr_ 1

Jak probiha vyhodnoceni eventu? Jaké pouzivate metriky

Eventy vyhodnocujeme. Porovnavam si i pfedchozi ro¢niky mezi sebou. Také co se tyce
objednavek sklenicek se koukam na to, kolik sklenicek se prodalo v minulém roce na té
dané akci. Také pozoruji, jestli je akce lepsi, horsi. Pocasi samoziejmé také hraje velkou
roli. Zpétnou vazbu od navstévniku vidim pievazné na Facebooku po piidani fotek z akce,
lidé mi piSou do zprav a i ti, kdo jsou s nécim nespokojeni to daji né¢jakym zptisobem

najevo. Zpétnou vazbu dostdvam ale i pfimo na akcich.
Jaké jsou Vase cile do budoucna?

Nasim cilem do budoucna je samoziejmé riist. Chceme zvysit po€et navstévnikl na akei,
chceme, aby lidé o akci védéli, Ze se kond a chceme si vybrat maximalné 12 az 13 mést,
ve kterych nas lidi budou navstévovat pravidelng, abychom z toho vytvofili takovou

tradici.

Podeékovani za rozhovor, rozlouceni.



Piiloha B: Dotaznik pro navstévniky akce Vinny koSt — osobni dotazovani

1. Jak casto pijete alkohol?

e Denné

o Nékolikrat tydné

e Max. 1x tydné

e 2 -3xmésicné

e Max.Ix mési¢né

e M¢én¢ Casto nez jednou mesi¢né
e Viibec nepiji alkohol

2. Mate z alkoholu rad/a vino?

e Ano

e SpiSe ano

e SpiSe ne

e Ne

3. Jak ¢asto pijete vino?

e Denné

e Nékolikrat tydné

e Max. 1x tydné

e 2 -3x mésicné

e Max.1x mésicné

e M¢én¢ Casto nez jednou mesi¢né

4. Jaké vino podle jeho barvy preferujete?

o Bilé
e Ruzové
e C(Cervené

e Nezalezi mi na tom



Jaké vino podle jeho zbytkového cukru preferujete?

Suché

Polosuché

Polosladké

Sladké

Nezalezi mi na tom

Neumim posoudit

Zxicastnil/a jste se jiZ v minulosti akce Vinny koSt & festival chuti?
Ano

Ne, akce se uCastnim poprveé

Kde jste se o akci dozvédél/a?
Zde miizete uvést vice odpovédi.

Facebook

Instagram

Plakaty vyvésené ve mésté

Doporuceni od znamého

Webové stranky Vinného kostu

Jiné: ...

Za jakym ucelem jste akci navstivil/a?
Zde miuizete uvést vice odpovedi.
Traveni volného Casu a zabava
Vzdélavani v oblasti vina a gastronomie
Degustace ¢eskych a moravskych vin
Gastronomickeé zazitky

Kultura a hudba

Jiné: ...



9. S kym jste akci navstivil/a?
Zde miizete uvést vice odpovedi.
e S rodinou
e S prateli
e S partnerem
e Sam/a
e Jiné: ...
10. Ohodnot’te, jak se vam libily jednotlivé ¢asti akce.
V' kazdéem vadku uvedte hodnoceni. V pripade, ze nemiizete néjakou cast akce
ohodnotit, protoze jste ji nenavstivil/a, zvolte pole , Bez hodnoceni”.
Skala 1-5 (1 — nejlepsi; 5 — nejhorsi)
Gastronomicka ¢ast 1 2 3 4 5 Bez hodnoceni
Vinarska ¢ast 1 2 3 4 5 Bez hodnoceni

Hudebni doprovod 1 2 3 4 5 Bez hodnoceni

11. Jak celkové hodnotite program akce?

Skala 1-5 (1 — nejlepsi; 5 — nejhorsi)
1 2 3 4 5

12. Co se Vam na akci nejvice libilo? (strucna odpoved)

13. Co se Vam na akci libilo nejméné? (strucnd odpoved)

14. Jak jste s akci celkové spokojen/a?
e Velmi spokojen/a

e Spokojen/a

e Ani spokojen/a, ani nespokojen/a

e Nespokojen/a

e Velmi nespokojen/a



15. Mite néjaké navrhy, které by mohly vylepSit poradani priStiho rocniku

akce?
e Ano
e Ne

16. Pokud ano, zde prosim napiSte Vase prani, ktera by mohla vylepsit poradani

pristiho rocniku akce. (strucna odpoved)

17.Jak je pravdépodobné, Ze akci doporucite svym pratelim a znamym?

Skala 0—10 (0 — nedoporucim; 10 — doporucim)
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

18. Jaké je VaSe pohlavi?

e Muz

e Zena

19. Kolik Vam je let?
o 18-26

o 27-35

o 36-44

e 45avice

20. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
e Zakladni

e Stfedoskolské
e Vysokoskolské
21. Vas statut je:
e Student

e Zaméstnany

e OSVC

e Nezaméstnany
e Dichodce

e Na materské/rodi¢ovské dovolené



Ptiloha C: Dotaznik pro navStévniky akce Vinny koSt — online dotazovani

Vinny kost & festival chuti 2022

Vazené respondentky, véZeni respondenti,

jmenuji se Kristyna Novotnd a studuji na Fakulté ekonomické Zapadoceské univerzity v
Plzni. V soutasné dobé zpracovavam bakalarskou préaci na téma "Marketingovy plan
konkrétni akce". Soucésti mé prace je dotaznikové Setfeni tykajici se hodnoceni a
spokojenosti navétévnikl akce Vinny kost.

Timto vas prosim o vypInéni anonymniho dotazniku, které zabere pouze par minut.

Pfedem dékuji za v&3 ¢as vénovany k vyplnéni dotazniku.

Bylo Vam 18 let? *

O Ano
O Ne

Jak casto konzumujete alkohol? *

O Denné

(O Nékolikrét tydné

O Max. 1x tydné

O 2 -3x za mésic

O Max. 1x mésicné

O Méné Casto nez jednou mésicné

O Vibec nepiji alkohol



Mate z alkoholu réd/a vino? *

(O Ano
(O spise ano
(O spisene
(O Ne

Jak casto pijete vino?

Denné
Nékolikrat tydné
Max. 1x tydné

2 - 3x za mésic

Max. 1x meésictné

OO OO0OO0O0

Méné Casto nez jednou mésicné

Jake vino podle jeho barvy preferujete? *

O NezaleZi mi na tom



Jake vino podle zbytkoveého cukru preferujete? *

(O suché

(O Polosuché
Polosladké

Sladké

NezaleZi mi na tom

Neumim posoudit

Navstivil/a jste letos akci "Vinny kost & festival chuti"? *

(O Ano
O Ne

Zucastnil/a jste se jiz v minulosti akce "Vinny kost & festival chuti? *

O Ano

O Ne, na akci jsem byl/a poprvé

Kde jste se o akci dozvédél/a? *

Zde muZete uvést vice moZnosti.

Facebook

Instagram

Plakaty vyvésené ve mésté
Doporuceni od zndmého

Webové stranky Vinného kostu

Doogoodg

Jiné:



Za jakym Ucelem jste akci navstivil/a? *

Zde mlZete uvést vice moznosti.

Traveni volného €asu a zabava
Vzdélavani v oblasti vina a gastronomie
Degustace ¢eskych a moravskych vin
Gastronomickeé zazitky

Kultura a hudba

Do 4doog

Jiné:

S kym jste akci navstivil/a? *

Zde miZete uvést vice moznosti.

[] Srodinou
[] sprateli
[] s partnerem
[] sém/a

|:| Jiné:



Ohodnotte, jak se Vam libily jednotlivé casti akce. *

V kazdém fadku uvedte hodnoceni na skale 1-5. 1 - nejlepsi; 5 - nejhorsi

V piipadé, Ze nemuZete néjakou ¢ast akce ohodnotit, protoze jste ji nenavétivil/a, zvolte
pole "Bez hodnoceni”.

Bez
hodnoceni

O

Gastronomicka
cast
Vinarska ¢ast

O

Hudebni
doprovad

O O O
O O O
O O O
O O O
O O O

Jak celkové hodnotite program akce? *

-
[
w
N
w

Nejlepsi O O O O O Nejhorsi

Co se Vam na akci nejvice libilo? *

Vase odpovéd

Je zde néco, co se Vam na akei libilo nejméné?

Vase odpovéd



Jak jste s akci celkové spokojen/a? *

O Velmi spokojen/a

(O spokojen/a

O Ani spokojen/a, ani nespokojen/a
(O Nespokojen/a

O Velmi nespokojen/a

Mate néjaké navrhy, které by mohly vylepsit poradani pfistiho rocniku akce? *

O Ano
(O Ne

Zde prosim strucné popiste Vase prani, ktera by mohla vylepsit poradani pristiho *
rocniku akce.

Vase odpovéd

Jak je pravdépodobné, ze akci doporucite svym pratelim a znamym? *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nedoporuc¢im O O O O O O O O O O O Doporucim



Demografické udaje

Jake je vase pohlavi? *

O Muz
(O Zena

Kolik vam je let? *

O 1826
O 2735
(O s6-44
(O 45avice

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani? *

(O Zakladni

(O stiedoskolské

(O Vysokoskolské

Vas statut je: *

O Student

O Zaméstnany/a
0sVvC

Nezaméstnany/a

Na matefské/rodicovské dovolené

O
O
O Dichodce
O



Abstrakt

Novotna, K. (2023). Marketingovy plan konkrétniho eventu [Bakalafskd prace,

Zéapadoceska univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova: event marketing, marketingova komunikace, marketingovy plan, event,

spokojenost navstévnikl, Vinny kost

Bakalafska prace je zaméfena na celkové zhodnoceni organizace konkrétniho eventu,
Vinny kost a festival chuti 2022. V prvni kapitole je strucné popsdna marketingova
komunikace, vcetné jejich cili a komunika¢niho mixu. Ve druhé kapitole je event
marketing vymezen jako nastroj marketingové komunikace. Poté nasleduje kapitola, ve
které je popsan proces planovani marketingového eventu. Ctvrtd kapitola popisuje
soucasnou situaci na trhu s vinem a chovani ceskych spotiebitelti. V paté kapitole je
predstavena spole¢nost Vinny kot a jeji piistup k planovani vlastnich eventil. Sesta
kapitola popisuje design vyzkumu. V sedmé kapitole jsou uvedeny vysledky
provedeného vyzkumu. V posledni kapitole je na zaklad¢é zhodnoceni vysledkl vyzkumu

ptedloZen néavrh dil¢ich doporuceni pro zvoleny event.



Abstract

Novotna, K. (2023). Marketing plan of a specific event [Bachelor Thesis, University of
West Bohemial.

Key words: event marketing, marketing communication, marketing plan, event, attendee

satisfaction, Vinny kost

The bachelor thesis focuses on the overall evaluation of the organization of a specific event,
the Vinny kost a festival chuti 2022. The first chapter briefly describes the marketing
communication, including its objectives and communication mix. In the second chapter,
event marketing is defined as a marketing communication tool. This is followed by
a chapter describing the event marketing planning process. The fourth chapter describes the
current situation on the wine market and the behavior of Czech wine consumers. Next,
the fifth chapter introduces the company Vinny koSt and its approach to planning its own
events. The sixth chapter describes the research design. Chapter seven presents the results
of the conducted research. Based on the evaluation of the research results, a proposal of

partial recommendations for the selected event is presented in the last chapter.



