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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zamétuje na téma event marketingu jako efektivniho nastroje pro tvorbu
image znacky. Teoreticka ¢ast prace se vénuje zékladnim pojmim z oboru event marketingu,
jeho typologii, integraci do komunika¢niho mixu a procesu a tvorbé event marketingové
strategie. V praktické ¢asti je analyzovana znacku Apetit a jeji event marketingové aktivity
— konkrétné event Apetit piknik, ktery je oblibenym gastronomicky festivalem. Soucasti je
1 vyzkum, provadény pomoci on-line dotaznikii, ktery ma za cil zjistit, jak vnimaji znacku
Apetit Gcastnici Apetit pikniku a zda se jejich postoj né&jak 1isi od respondentti, kteti event

nenavstivili.

Klic¢ova slova: event marketing, event, event marketingova strategie, image znacky, Apetit

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the topic of event marketing as an effective tool for a brand
image formation. The theoretical part deals with the basic terms from event marketing field,
its typology, integration into communication mix and process and creation of event
marketing strategy. In the practical part the Apetit brand and its event marketing activities
are being analyzed — namely event Apetit picnic, which is favorite gastronomy festival. The
research is another part of the thesis, it is carried out with the help of on-line questionnaire,
the aim of which is to find out, how participants of the Apetit picnic perceive the Apetit
brand and if their attitude is any different from that of those respondents, who have not

visited the event.

Keywords: event marketing, event, event marketing strategy, brand image, Apetit
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UvVOD

V dneSnim velkém a nasyceném konkurenénim prostfedi je opravdu tézké zaujmout
a upoutat zakaznika. Zakaznici maji ¢im dal vétsi pozadavky a hledaji firmy s osobitéj$im
pristupem a kreativnim zplisobem upoutani pozornosti. Jednou z metod, jak zaujmout
spottebitele, mlize byt praveé event marketing, ktery se snazi o budovani vztahti se zakazniky
a to pomoci emoci, které pomahaji vytvofit pozitivni image znacky a tim se odlisit od
konkurencnich firem. Diky této formé nového a rychle se rozvijejiciho marketingového
oboru si zékaznici spoji eventem vyvolany emociondlni zazitek s danou znackou a tim
vznikne urc€ité pouto a ditvéra mezi zakaznikem a firmou. Lidem se také vice do paméti vryje

to, co redln¢ proziji na vlastni kizi. Efektivni vyuziti event marketingu mutize tak zcela

ovlivnit a prohloubit postoj zakazniki ke zna&ce. (Sindler, 2003, str. 18)

Bakalaiska prace bude zaméfena na event marketingové aktivity znacky Apetit, které
navstivi kazdy rok pies 20 tisic milovnika dobrého jidla a piti. Cilem prace je zjistit, zda
pravé u této znacky event marketing poméaha v budovani pozitivni image znacky a jaky
postoj ke znacce Apetit maji ti€astnici gastronomického eventu Apetit piknik. Diky nastinéni
soucasné¢ho vnimani image znacky spotiebiteli 1ze optimalizovat budouci event aktivity

a navrhnout mozné kroky pro posileni a potencionalni zménu tohoto image.

Bakalaiska prace bude rozdélena na dvé ¢asti. Tou prvni bude teoreticka ¢ast, ktera vymezi
zakladni pojmy, kterymi se prace bude zabyvat. V teoretické rovin¢ budou charakterizovany
pojmy z oboru event marketingu, jeho typologie, zaclenéni do komunika¢niho mixu a tvorba
procesu event marketingové strategie a pojem znacka, jeji image a corporate identity. Na
zaveér prvni ¢asti bude definovana metodika vyzkumu, cile a Gcel prace, dvé vyzkumné

otazky a zvolend metoda marketingového vyzkumu vyhovujici jeho tcelim.

Na teoretickou ¢ast bude navazovat ¢ast prakticka, predstavujici znacku Apetit a vSe, co pod
ni spada, tedy i event marketing znacky, konkrétné gastronomicky event Apetit piknik, ktery
bude tento rok pofadan jiz po devaté. Také bude provadéna blizsi analyza jednotlivych
ro¢niki Apetit pikniku. Dale budou piredlozeny vysledky dotaznikového Setfeni, které
prinesou odpovédi na vyzkumné otazky, které jsou popsany v prvni ¢asti roénikové prace.
Na zavér bakalatské prace budou navrhnuty doporuceni pro vylepSeni obrazu znacky v o€ich

spottebitel ¢i Siroké verejnosti.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

1 EVENT MARKETING

V dnesni rychle rozvijejici se spole¢nosti hraje hlavni roli ¢as a rychlost. Pravé kviili tomu
spotiebitelé vice preferuji volny €as a orientuji svlij Zivotni styl na emociondlni proZitky
a zazitky. Zde hraje velkou roli pravé event marketing, ktery mize diky silnému
emocionalnimu naboji poskytnout spotfebiteli zazitek, po kterém touzi. ,,Cim vice se event
blizi volnocasovym aktivitdm cilové skupiny, tim vétsi je motivace cilové skupiny k Gcasti.*

(Karlicek et al., 2016, str. 144)

Dnesni trzni prostiedi je piesycené riiznymi vyrobky a sluzbami, coz vede k zahlceni
spottebitele informacemi z nejraznéjSich stran. Ten vSak dokdze pfijimat a zpracovavat
pouze urcité mnozstvi informaci. Firmy proto zacinaji hledat nové, netradi¢ni formy
k upoutani zékaznika. Pravé emoce byvaji ¢asto dilezitou a inovativni formou komunikace
se zakaznikem. Pokud firma vtiskne zakaznikovi do paméti emocionalni podtext, sluzba
nebo produkt se tim stanou Iépe zapamatovatelné a pro konkurenci Spatné kopirovatelné.
Emocionalni komunikace, kterd mize byt vyvoladna na eventu, se tak stane divéryhodné;jsi

a siln&jsi nez klasicka forma reklamy. (Sindler, 2003, str. 18)

Firmy se mohou do povédomi svych zdkaznikli zapsat nejen diky vyvoldni emoci, ale
1 formou kreativniho a originalniho konceptu, diky kterému se opét odlisi od konkurence.
Ojedinéla kreativni strategie mlize na zdkaznika pusobit exkluzivné a vyvolat tak impulz
nakupu ¢i pravé navstévy eventu. Koncept eventu musi cilovou skupinu zaujmout
a motivovat k Ucasti. Je tedy hodné& dilezité znat cilovou skupinu firmy a jeji aktivity,
kterymi travi volny ¢as. Vyzkum dokazuje, ze ¢im vice je cilova skupina aktivné zapojena
do eventu, tim pozitivnéjsi emoce je v nich vyvolana. A pravé emoce jsou jednou

vvvvvv

vvvvvv

poskytnuti ptilezitosti k neformalnimu osobnimu setkdni a emociondlnimu propojeni se
znackou pomoci eventu, se zvySuje loajalita stavajicich zdkazniki ke znacce a také se

posiluji pozitivni asociace znacky. (Drengner et al., 2008)

1.1 Historie event marketingu

Na prvni pohled se mlze zdat, Ze je event marketing novym pojmem, opak je ale pravdou.
Historie event marketingu sahd az do davné minulosti. Jeho pocatky miZeme hledat jiz

v antice. Jako piiklad mohou byt gladiatorské zapasy v obdobi starého Rima v prostorach
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amfiteatru kolosea, kam dokézal cisat Nero naldkat masy lidi a zprostfedkovat jim tak
neopakovatelné zazitky. Diky tomu ziskal panovnik oblibenost u obcant a prosadil tak své
politické a mocenské cile a hodnoty. Dalsimi vhodnymi ptiklady mohou byt rytitské souboje
v obdobi pozdniho stfedovéku ¢i honosné baly. Opomenuto nesmi byt ani hrani divadla,
naptiklad zndmy autor divadelnich her Wiliam Shakespeare, ktery pfi psani svych her musel
myslet na to, aby hra divaky zaujala. Tyto ptiklady dokladaji, Ze se opravdu nejedné o novy
obor, ale pouze piejaté skuteCnosti z minulosti, které ptizptisobujeme soucasnym

podminkam a dobg. (Sindler, 2003, str. 20)

Oficialné prvni event marketing byl pouzit na Olympijskych hrach v Los Angeles roku 1984.
V Evropé vznikl jako samostatnd komunikacni disciplina az na konci 80. letech 20. stoleti.
Od této doby se zacal dany obor rozristat a staval se ¢im dél oblibenéjsi a vyuzivané;si
formou komunikace nez klasicka reklama. V dne$ni dob¢ existuje spousta produkcnich
agentur, které nabizi uspofadani eventu. Agentury zorganizuji celou akci na kli¢, nebo

poskytnou jen urcitou ¢ast aktivit. (Kovarova, 2011, str. 14)

Dobfte uspotfadany event dokaze pozitivné ovlivnit vztahy ve firmé a tim zlepsit obchodni
vysledky spolecnosti. Z tohoto diivodu se eventy stavaji nezbytnou soucasti zivota ceskych
1 zahrani€nich firem. Agentury se vénuji také potaddani soukromych akci, mezi které patfi

naptiklad narozeninové oslavy a svatby. (Lattenberg, 2010, str. 2)

1.2 Teoretické vymezeni pojmu event marketing

Pojem event a event marketing je mnohymi odborniky vniméano odli$né. Proto existuje fada
definic a nazorQ, zda jde o synonyma, ¢i o dva naprosto odlisné pojmy. Obecné prevlada
nazor, Ze se tyto dva pojmy od sebe vyznamové lisi. Pfikladem je citace nazoru Sistenische
z roku 1999, ktery tika: ,,Ne kazdé predstaveni (udalost) lze povazovat za event a stejné ne

kazdy, kdo organizuje event, d&la event marketing.“ (Sindler, 2003, str. 20)

1.2.1 Event

Slovo event Ize do Cestiny pielozit jako udalost, ptipad, zazitek nebo vysledek. V praxi je
nejcastéji definovano jako organizovana udalost riznych charakterti, ktera se snazi oslovit
ruzné specifické cilové skupiny. Témi mohou byt napiiklad zdkaznici, spotiebitelé,

zameéstnanci, dodavatelé, média i ndzorovy vidci. (Juraskova et al., 2012, str. 66)
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Cilem eventu je posileni pozitivni image znacky, zprostfedkovani emocionalnich zazitka
a navozeni atmosféry dobrych vztahi, a také zprostfedkovani informaci o produktech

a sluzbach firmy a jejich aktivitach. (Juraskova et al., 2012, str. 67)

Néekteii odbornici ¢asto chapou event jako vyjimecny zazitek, ktery je prozivan vSemi
smysly. (Kotikova, 2013, str. 92.) V knize Velky slovnik marketingovych komunikaci je
event definovan takto: ,Event je pojem uz8§i nez event marketing, protoze event je
komunikacni ndzor realizovany v ur¢itém case a na konkrétnim misté. Event marketing je
uz komplexnim néstrojem marketingové komunikace, jehoZ ukolem je ptfiprava, planovani,
realizace, ale i nasledné kontrola riiznych druht, typt a forem eventi, v zavislosti na jejich
cilech. Event se proto dd oznacit jako zdkladni ,,produkt”, vysledek tvorby event

marketingu.” (JuraSkova et al., 2012, str. 67)

1.2.2 Event marketing

Jak jiz bylo zminéno vySe, na rozdil od eventu je event marketing chapan jako forma
dlouhodobé komunikace, kterd vyuziva v urcitém case velké mnozstvi eventl. (JuraSkova et

al., 2012, str. 68)

Podle Svazu némeckych komunikacnich agentur je event marketing definovan takto: ,,Pod
pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkl, stejn€ jako jejich pldnovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zdzitky maji za ukol vyvolat psychické
a emocionalni podnéty zprostiedkované uspotfadanim nejriznéjSich akci, které podpofti

image firmy a jeji produkty.“ (Sindler, 2003, str. 22)
Sindler vychazi pii vykladu event marketingu z jednoduché rovnice.
EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING

Timto vzorcem vymezil charakteristické znaky event marketingu. Témi jsou komunikované
sdéleni, zazitek, ktery je vniman vice smysly najednou, a v neposledni fad¢ vyjimecna

udalost. (Sindler, 2003, str. 23)
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2 EVENT MARKETING V KOMUNIKACNIM MIXU

Uspésny, uéinny a strategicky event marketing nemiize fungovat zcela samostatné. Je nutné
smysluplné propojeni s ostatnimi komunikacnimi nastroji marketingového mixu. Tomuto
propojeni se prezdiva integrovany event marketing, ktery W. Kinnebrock (1993) definoval
takto: ,,Integrovany event marketing zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, které
pomahaji vytvaret nebo zprostfedkovat zinscenované zazitky. Hovofime o pfechodu od
pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku a o cest¢ od reklamniho monologu
k dialogu se zdkaznikem.”“ Za prvky moderni komunikace jsou oznaCovany ndstroje
komunika¢niho mixu: reklama, podpora prodeje, direct marketing, public relations,

sponzoring a osobni prode;j.

Dtivodii pro zapojeni event marketingu do komunika¢niho mixu je hned nékolik. Mezi
hlavni mizeme zatadit zvySovani synergetického efektu v komunikaci. To znamenad, ze
pokud je slouceno a propojeno vice komunikacnich kanala, zvySuje se tak ucinek

komunikace a snizuji se celkové naklady. (Sindler, 2003, str. 23)

2.1 Event marketing a reklama

Vazba mezi event marketingem a reklamou, se kterou se bézné setkavame ve sdélovacich
prostiedcich, je velmi uzkd a patii mezi nejcastéji vyuzivané propojeni nastroji
komunika¢niho mixu. Tato bézna reklama vétSinou seznamuje vefejnost s planovanym
eventem a upozoriiuje na ngj. Cim vice lidi z cilové skupiny o akei vi, tim hojn&jsi mize byt
pfedpoklddana tucast. Diky tomu bude i vétsi pravdépodobnost naplnéni cili dané
kampané/eventu. Dulezitymi prvky uspéchu jsou forma reklamniho sdéleni a vhodné

nacasovani sdéleni. (Heskova a Starchoti, 2009, str. 42)

Propojeni reklamy a event marketingu mize mit vice forem. Prvni z nich je event marketing,
ktery podporuje reklamni sdéleni. Pfikladem muze byt reklama, ktera pouziva nadcasové
prvky a vytvari tak ,,neredlny* svét. Pravé zde je llohou event marketingu vratit zdkaznika
nazpét do ,,redlného svéta®, piiblizit mu vyrobek ¢i sluzbu v redlném cCase a také probudit
emoce, které jsou dilezitou soudasti event marketingu. (Sindler, 2003, str. 30) Jako nazorna
reklamni kampan této formy mtize byt vanoc¢ni reklama na napoje Coca-Cola, kde dominuje
vano¢ni kamion. Tato kampan je podpofena eventy v podobé road show vano¢niho kamionu,
ktery pro zdkaznika vytvofi tu pravou vdnoc¢ni atmosféru a zanecha v ném emoce, které

propoji s danou znackou. Druhou formou je event, ktery je usttednim tématem reklamy. Opét
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muze byt piikladem vano¢nim reklamni kampan znacky Coca-Cola, ktera upozoriiuje na

mésta, kam se vano¢ni kamion vyda.

2.2 Event marketing a podpora prodeje

Nasazeny event jako forma vlastni komunikacéni aktivity, ktera sméiuje k podpote prodeje,
je pouzivan hlavné k dosaZeni jednotlivych taktickych cild. Prvnim zplGsobem podpory
prodeje mize byt pozvanka na event, ktera slouzi jako cena do spotiebitelskych soutézi nebo
jako pfidana hodnota k zakoupenému produktu &i sluzbé. (Heskové a Starchoti, 2009, str.

42)

Dalsim zptusobem muze byt event zinscenovany pifimo na misté prodeje. Cilem této formy
je okam?Zité zvyseni prodeje vyrobku (sluzby). (Heskova a Starchon, 2009, str. 42) Tento typ
akci se nazyva POS-Event, pficemz POS je z anglického point of sale a znaci vSechna mista,
na kterych dochazi k realizaci prodeje. Také lze tuto zkratku chépat jako soubor reklamnich
materidli a produkti, které jsou pouzity v misté prodeje za ucelem propagace dané¢ho
vyrobku, sluzby ¢i sortimentu. (Juraskova et al., 2012, str. 163) Mezi tento typ event
marketingu miizeme zatadit jak eventy v prodejné, ktera je doplnéna o tematickou dekoraci,
tak podiova vystoupeni, roadshow, galavecery, open-air koncerty i typ eventu, na kterém si

zédkaznici mohou vyzkouset vyrobek na vlastni kizi. (Sindler, 2003, str. 31)

2.3 Event marketing a direct marketing

Direct marketing (pfimy marketing) je takova marketingova strategie, kterda ma za ukol
uvadét firmu do pfimého kontaktu se zdkaznikem. (Wunderman, 2004, str. 9) V ptipadé
spojeni s event marketingem slouzi direct marketing primarn€ jeho potiebam. Piimy
marketing ma za cil budovat silné osobni vztahy s cilovou skupinou znacky. A diky svym
nastrojim vyvoléavat prvotni silné emoce, které rozhodnou o Gcasti cilové skupiny na daném
eventu. Zaroven direct marketing formuluje prvni nazory na firmu ¢i vyrobek. (Heskova

a Starchon, 2009, str. 42)

Nejcastéji vyuzivana forma direct marketingu ve spojeni s event marketingem je direct
mailing, jehoZ vyuziti napomaha event marketingovym aktivitim ve vSech jejich fazich.
(Heskova a Starchoti, 2009, str. 42) Nejdiive je vyuZit pii osobnim oslovovani zvolené cilové
skupiny, pozdé€ji k ziskani zakladnich informaci o asociacich zdkaznik spojenych
s vyrobkem ¢i sluzbou. Nésleduje osobni pozvani na samotnou akci, které musi mit

emocionalni naboj a presvedcit tak recipienta k ucasti na dané akci. Jako emocionalni stimul
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muze fungovat zminka o uspésném predchdzejicim eventu. Dilezity je také direct mail
zaslany po akci, diky kterému mlZeme nejen ziskat zpétnou vazbu, ale také prodlouZit ¢i

zvysit emocionalni naboj, ktery si cilova skupina z akce odnesla.

Vsechny zminéné direct marketingové aktivity musi byt v souladu nejen s myslenkou
eventu, ale musi také korespondovat s vizualni a obsahovou strankou event marketingovych

aktivit. (Sindler, 2003, str. 31)

2.4 Event marketing a public relations

Budovani dlouhodobych vztahti s vetejnosti patii mezi hlavni spolecné cile event marketingu
a public relations. A pravé pomoci event marketingovych aktivit se snazi utvaret public
relations pozitivni image a pozici firmy &i produktu na trhu. (Heskova a Starcho, 2009, str.
42) Event marketing pokryva Sirokou Skalu jak externi, tak interni komunikace firmy. Od
tiskovych konferenci pii predstavovani nového vyrobku novindiim, pfes organizaci press
tripu pro vyznamné klienty a obchodni partnery, az po publikovani firemniho magazinu pro
zaméstnance. To vSe patfi do oboru event marketingu, ktery ma za cil stmelit a obohatit

klasické nastroje PR. (Sindler, 2003, str. 32)

Obé tyto formy marketingu maji spolecné rysy — poznat chovani, pfani a potieby zdkaznika
dané cilové skupiny a nasledn¢ tomu ptizpisobit komunikaci a jednédni. (Heskova

a Starchon, 2009, str. 42)

2.5 Event marketing a sponzoring

Event marketing byva ¢asto zaménovan prave se sponzoringem a to prevazné ve spojitosti
s velkymi akcemi (nejvice z oblasti sportu a kultury, jako jsou koncerty na stadionech,
galavecCery nebo velké sportovni udalosti). Tyto formy marketingu se vSak spiSe navzajem
vyuzivaji. Jejich propojeni je vice nez prospesné, pravé z divodu velké pozornosti
sdélovacich prostfedki a médii viiéi sponzorovanym udalostem. (Heskova a Starchoii, 2009,

str. 42)

Firma mé dv€ moznosti, jak vyuzit sponzoringu. Prvni z nich je sponzorovani jiz existujici
zavedené udalosti. Zde je dilezitd image dané akce, povédomi o akci a emocionalni atributy
s ni spojené. Emoce, které udalost u vetfejnosti vyvolava, se mizou pfenést i na sponzora
a celkové vnimani firmy cilovou skupinou. Pfi vétS8im poctu sponzort, ktefi se podileji na

jedné akci, hrozi ztrata exkluzivity a jedinecnosti. Druhou moznosti je vytvoteni vlastni
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sponzorované akce, pti které vznika vétsi riziko, ale také mnohem vétsi komunikacni efekt.
V takovém piipadé je firma Gasto jedinym a hlavnim sponzorem akce. (Sindler, 2003, str.

32)

2.6 Event marketing a prima komunikace

Vyuziti osobni neboli pfimé komunikace se zdkazniky, odbérateli, dodavateli a dal§imi

cilovymi skupinami v souvislosti s event marketingem mé vice moznosti.

Prvni moznosti je externi osobni komunikace, kam patii pfedev§im eventy v misté prodeje
(vyse zminované POS-eventy), vystavy a veletrhy. Déle jsou do externi komunikace fazeny
takové eventy, jejichz cilem je udrzovat a rozvijet vztahy s dulezitymi partnery, klicovymi
zakazniky a dodavateli, to jsou naptiklad spotiebitelské kluby a vérnosti programy. Druhou
moznosti je zapojeni event marketingu do interni komunikace firmy, tam fadime
vnitrofiremni akce a udélosti, jako jsou firemni prezentace, workshopy, manazerska setkani,

valné hromady, firemni veéirky atd. (Sindler, 2003, str. 34)
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3 TYPOLOGIE EVENT MARKETINGU

Pro jednotlivé event marketingové aktivity neexistuje jednoznacna typologie, avSak
nejpouzivanéjsi typologii v Ceské literatufe je rozdé€leni eventl do péti kategorii podle Petra
Sindlera: podle obsahu, podle cilové skupiny, podle konceptu, podle doprovodného zazitku
a podle mista konadni eventu. Kazda kategorie je dale rozd¢lena na né€kolik dalSich odvétvi.

(Sindler, 2003, str. 36)

3.1 Eventy podle obsahu

a) Pracovné orientované eventy

Primérni zamé&feni pracovné orientovanych eventt je sdileni informaci a zkugenosti. Radime
sem predevs§im tematicky ucelené eventy pro interni prostfedi firmy (akcionafi, zaméstnanci
apod.) a pro dulezité obchodni partnery. Charakteristickym ptikladem je interni produktové
Skoleni na novy vyrobek (sluzbu), piedstaveni nového vedeni subjektu ¢i teambuildingové

aktivity. (Svoboda, 2009, str. 142)
b) Informativni eventy

Hlavnim zamérem informativnich eventii je pfedani informaci prostiednictvim zabavného
programu, ktery by mél vyvolat emoce a tim zvySit pozornost recipientii. Doprovodny
program vSak nemtize zastinit kliCové sdéleni. Piikladem miize byt uvedeni nového produktu

prostiednictvi multimedialni show. (Heskova, Starchon, 2009, str. 43)
¢) Zabavné orientované eventy

Tato kategorie eventu ma za cil pobavit divaky a vytvofit tak silny emociondlni naboj, ktery
vybuduje dlouhodoby emo¢ni vztah mezi divakem a znackou a také slouzi k dlouhodobému
budovani image znacky. Jako piiklad mohou poslouzit koncerty, trendové sportovni

udalosti, ve¢irky apod. (Heskova, Starchoti, 2009, str. 43)
3.2 Eventy podle cilovych skupin

a) Verejné eventy

Veftejné eventy jsou urceny pro cilovou skupinu mimo firmu. Mezi ndvstévniky mohou byt
zakaznici stavajici 1 potencionalni, média, ndzorovi vidci 1 Siroka vefejnost. Pfikladem jsou

rtizné veletrhy, doprovodné akce v jejich pribéhu a vystavy. (Sindler, 2003, str. 37)
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b) Firemni eventy

Tento typ eventu je urCen pro interni cilovou skupinu firmy, kam patii zaméstnanci,
akcionafi, dodavatelé, fran¢izanti apod. Organizator akce tuto cilovou skupinu dobie zna, je
pro n¢j tedy snadné zvolit vhodnou komunikaci a maximalizovat tak komunikacni efekt.
Radi se zde valna hromada, oslava firemniho jubilea, firemni vanoéni veéirky ¢&i interni
Skoleni. K zaméstnaneckym eventiim mlzeme ptipocist i tzv. casual fridays neboli patecni

neformalni obleceni zaméstnancl v praci. (Svoboda, 2009, str. 144)

3.3 Eventy podle konceptu
a) Event marketing vyuzZivajici prileZitost

Tento typ eventu spojuje komunikaci firmy s ur€itou respektovanou vyznamnou udalosti,
kterou muze byt naptiklad polozeni zdkladniho kamene nebo oslava milénia. Tento typ
udalosti ma vzdy pevné Casové ohraniceni. Prikladem takové udalosti mize byt Den
otevienych dveiti Ceské televize u piileZitosti oslavy jejiho jubilea. Navitévnici si tak mohou
prohlédnout prostory a zakulisi televize a nahlédnout pod poklicku televizni stanice.

(Sindler, 2003, str. 37)
b) Znackovy (produktovy) event marketing

Hlavnim cilem tohoto eventu je vybudovat dlouhodobé emocionalni vztahy recipienta k dané
znacce. Proto naptiklad firma, kterd vyrabi horska kola a jejich pfislusenstvi, dlouhodobé

podporuje adrenalinové zavody na horskych kolech. (Sindler, 2003, str. 38)
¢) Imagovy event marketing

Imagové eventy jsou charakteristické propojenim hodnot znacky s hlavni naplni eventu nebo
s image mista, kde se event pofada. Cilem takovych eventa je podpora vztahu ke znacce.
Piikladem je firma STIHL, vyrab&jici lesnickou techniku, ktera pravidelné potrada

dfevorubeckou soutéz Timbersport. (Heskova, Starchoti, 2009, str. 43)
d) Event marketing vztazeny k know-how

Tento typ eventl je spojeny s jedinecnym know-how, kterym se firma mtze pochlubit. Tim
muze byt jak revolucni technologie, tak konkrétni vyrobek, ktery nikdo jiny na trhu
neposkytuje. Jako vzorovy ptiklad mlze poslouzit event Camel-Trophy, ktery se poji

s terénnimi vozy Land Rover. Vyrobce chtél ucasti na eventu dokazat, Ze jeho vozy piekona;ji

wewvr
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¢) Kombinovany event marketing

Kombinovany event marketing zndzoriiuje riiznou kombinaci vySe zminénych koncepci, kdy
je event marketing piizpusobeny Casu, mistu i pfilezitosti. Jako piiklad lze opét uvést
vano¢ni kampan znacky Coca-Cola, kde jsou vanoc¢ni svatky vyuzity pro komercni tcely.

(Sindler, 2003, str. 38)

3.4 Eventy podle doprovodného zazitku

Smyslem této typologie je rozdéleni udalosti podle zazitkl, které vzbuzuji nebo dopliuji
vlastni komunikaci klicového sdé€leni. Firmy se snazi o cileny pienos emocionalniho
prozitku mezi znackou a aktivitou pomoci nejriiznéjsi moznosti jako je sport, ptiroda ¢i jiné

kulturni aktivity. (Sindler, 2003, str. 38)

3.5 Eventy podle mista
a) Venkovni eventy (open-air)

Uz z nazvu podkategorie vyplyva, Ze se jedna o vSechny akce, které se konaji pod Sirym
nebem. Uspotradany jsou pro Sirokou vetejnost, zpravidla pro stovky az tisice ucastnikii. Za
velkou nevyhodu je povazovano nepfedvidatelné pocasi. Radi se sem rizné koncerty
a sportovni udalosti, které se konaji nejcastéji v pfirodnich amfiteatrech, stadionech ¢i na

namestich. (Vinterova, 2006, str. 58)
b) Eventy pod stiFechou

Naopak eventy pod stfechou jsou potadany v uzavienych budoviach a zastfeSenych
prostorach. Nejvice jsou uzivany hotely, divadla, kulturni domy, koncertni saly, ale také
netradi¢ni mista, jako jsou opusténé primysloveé prostory, historické objekty ¢i tovarni haly.

(Sindler, 2003, str. 39)
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4 PROCES PLANOVANI A TVORBA EVENT MARKETINGOVE
STRATEGIE

Rostouci snaha o profesionalizaci event marketingu je jednim ze soucasnych trendl tohoto
komunikac¢niho nastroje. Lze ji dosahnout lepSim pfistupem v planovani a tvorbou
propracovangjSi strategie, kterd je predpokladem pro efektivni event. Systematické
planovani a strategicky pfistup musi byt zohlednény ve vsech etapach tvorby eventu.
Efektivni event marketingova strategie musi postupovat v souladu s jednotlivymi kroky

danymi v procesu planovani. (Sindler, 2003, str. 44)

Tvorba a planovani event marketingové strategie jsou tvofeny standartnimi fazemi procesu
planovani, tedy analyzou, definovanim cild, stanovenim strategie a kontrolou. Pak nasleduje

realizace event marketingu, véetn& jeho vyhodnoceni. (Sindler, 2003, str. 44)

Vsechny vySe zminéné kroky nemohou byt ¢inény samostatng, ale mély by byt provadény
v uzké vazbé na integraci event marketingu do komunikacniho mixu firmy. DulezZitou
soucasti je 1 event controlling, ktery je nejen zpétnou vazbou v priabehu pldnovani, ale stava

se i soudasti event marketingového projektu a naslednych aktivit. (Sindler, 2003, str. 44)

4.1 Situacni analyza

Situa¢ni analyza je vytvafena v Gvodu planovani event marketingu a je jednim
nasazeni event marketingu, k identifikaci problému a pfileZitosti, které navrhovana udalost
predstavuje a také k zakladnimu rozhodnuti, zda tento komunikaéni nastroj v daném ptipadé
vyuzit, ¢i nikoliv, a co bude povazovano za uspesnou akci. Nejcastéji vyuzivanou analyzou
je analyza SWOTS, jejiz cilem je zhodnotit silné a slabé stranky pro vyuziti event marketingu

v praxi, stanovit jeho pfileZitosti a také hrozby. (Carter, 2007, str. 19)

SWOT analyza ma tii kliCové oblasti, které je tteba zvazit pred planovanim a realizaci
eventu: komunikac¢ni aspekty, determinace nabidky a poptavky po eventech a vnitrofiremni
potencial pro vyuZziti event marketingu. Na zéklad€ vysledkii analyzy vSech téchto oblasti
1ze dojit k rozhodnuti, zda event marketing naplni nase predpoklady a je tedy vhodné event

uskuteénit. (Sindler, 2003, str. 47)
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4.2 Stanoveni cila

Dalsim krokem planovani, vychazejicim ze situacni analyzy, je stanoveni cili event
marketingu. ,,Cile, které si na trzich vyty¢ime, by mély spliiovat né€kolik parametri, podle
jejichz zacatecnich pismen je metoda stanoveni cilli pojmenovana SMART. Mély by byt
specifické (zapamatovateln¢), méfitelné (obrat, trzni podil, pocty zdkazniki), akceptovatelné
(v souladu s cili podniku), realistické (moznosti podniku, kapacita trhu) a terminované

(redlné terminy plnéni, moznost kontroly).* (Kasik, Havli¢ek, 2012, str. 110)

Nejéastéji jsou cile rozdélovany na finanéni a strategické. Sindler (2003, str. 47) piidava

k tomuto Clenéni jeste cile taktické, které jsou tvofeny cili kontaktnimi.

Mezi financni cile patii klasické napliiovani prodejnich ukazatelti: zvySovani obratu,

snizovan nakladi, nardst efektivnosti apod. (Sindler, 2003, str. 47)

Strategické neboli marketingové cile jsou obvykle zaméieny na specificky cilovy segment
a akceptaci jejich hodnot. Radi se sem napiiklad zvyseni povédomi o znaéce &i produktu,
zvySovani image pomoci sponzorskych akci, motivace vlastnich zaméstnanci a VIP
zakaznikll pomoci eventil a v neposledni fadé zvySovani kvality produktd a nértst trzniho
podilu firmy. Strategické cile tvoii i cile komunikacni, které jsou kli¢ovymi parametry pro

tirovei a zptisob komunikace. (Heskova, Starcho, 2009, str. 104)

Kontaktni cile jsou zafazeny mezi cile taktické. Ukolem event marketingu je vytvoreni silné
vazby mezi znackou, produktem ¢i sluzbou a cilovou skupinou prostiednictvim eventl
a pravé pro splnéni tohoto ukolu je tfeba pfitomnost navstévnika. Kritéria, kterd pomahaji
definovat kontaktni cile, jsou: celkovy pocet pozvanek (osobni pozvani), celkovy pocet

potvrzenych téasti a celkovy podet u¢astniki. (Sindler, 2003, str. 49)

4.3 Identifikace cilové skupiny

N 24

k dosaZeni co nejvySsiho komunikaéniho efektu. Cilovou skupinu Ize definovat jako skupinu
lidi, kterd je homogenni z hlediska chovani spotiebitelii a maji podobné nakupni

a spotiebitelné navyky. (Nufer, 2007, str. 60)

Cilova skupiny se déli na dve ¢asti: primarni a sekundarni. Do primérni jsou fazeni lidé, kteti

budou participovat na daném eventu a kvili kterym je tento event realizovan. Za sekundéarni

vvvvvv
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primarni, u které 1ze vyvolat emocionalni zaZitek pfimo na misté v konkrétnim ¢ase. Nem¢la
by ale byt opomenuta ani sekundarni cilova skupina. Pfikladem muze byt tiskova konference
pro skupinu novinaft, jejichz tkolem je interpretovat hlavni klicové sdéleni cilové
vefejnosti, ktera je v tomto piipadé pravé sekundarni cilovou skupinou. (Sindler, 2003, str.

51)

4.4 Stanoveni strategie

Stanoveni strategie je dilezitym momentem v procesu planovani a tvorby event
marketingové strategie, protoze pravé v tomto kroku je rozhodnuto, jakym smérem se bude

event ubirat a jak bude event vytyCené cile plnit. (Kasik, Havlicek, 2012, str. 110)

Sindler (2003, str. 54) pro definici strategie event marketingu pouziva $est dimenzi, které

vymezil Bruhn roku 1997.

a) Objekt event marketingu — kdo bude predmétem eventu — znacCka, firma,
produktova rada

b) Sdéleni event marketingu — co bude klic¢ové sdéleni eventu — ptesné, vystizné
a lehce zapamatovatelné vyjadieni hlavni myslenky eventu

¢) Cilova skupina event marketingu — pro koho je event pfipravovan — pocet cilovych
skupin a velikost (napf. pro stavajici koncové zakazniky, pro nové zakazniky, pro
dodavatele, pro top management, pro média a sponzory ¢i pro Sirokou vetejnost).
(Lattenberg, 2010, str. 15)

d) Intenzita eventii — jak Casto, jak dlouho — volba mezi menSim mnozstvim eventd,
avSak intenzivnéjSimi, nebo fadou eventli

e) Typologie eventi — s ¢im — vybér typu eventu, pomoci kterého bude
zprosttedkovano klicové sdéleni cilové skupiné

f) Inscenace eventii — jak — kreativni, jedine¢né a neopakovatelné provedeni eventu,

které postupné vytvaii jednotnou formu prezentace
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l Zdroj: Brubin 1997

Obrazek 1: Hlavni dimenze event marketingu

Zdroj: Sindler, 2003

V event marketingové strategii je pouzivano n€kolik segmentaci. Jedna z ¢asto pouzivanych

je podle zvolenych cilti z hlediska obsahového, ta déli strategii na Ctyfi formy:

a)

b)

d)

Zavadéci strategie — Ukolem zavadéci strategie je predstaveni nového produktu
a piiblizeni jeho vlastnosti. Primarnim cilem je vyvoldni pozitivnich emoci
a informativni komunikace. Tato forma strategie nemiize fungovat samostatn¢ a byva
spojovana s dal§imi formami (klasické reklama, direct mail apod.).

Cilené rozvijejici strategie — Tato forma strategie ma za cil budovani vztaht se
stavajici cilovou skupinou, rozSifovani ¢lenl této cilové skupiny nebo osloveni
skupiny nové.

Imagova strategie — Jak uz nazev napovida, tato strategie usiluje o vytvoreni silného
emocionalniho propojeni mezi znackou a zvolenym doprovodnym zdzitkem.
Strategie byva velmi U¢inn4, pokud je zapojena do celkového konceptu
a podporovana dalS$imi formami komunikace.

Na zazitky orientovana strategie — Posledni formou strategie jsou eventy, které
doslova umozni ,,znacku prozit“. Znamena to, ze cilova skupina proziva produkt
v redlném case. Prikladem jsou tzv. Edutainment Center (do ¢eStiny pielozeno jako:
vzdélani a zabava), coz jsou zabavné vzd€lavaci centra, kterd maji za cil podat
védomosti a nové informace plisobivou, hravou a zdbavnou formou. (gindler, 2003,

str. 57)
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Dalsi pouzivanou segmentaci je rozdéleni na lokalni a globalni strategii. V piipadé¢ lokalni
event marketingové strategie je event soustfedén na konkrétni izemi, které obyva jeho cilova
skupina (napf. mésto, méstska ctvrt, kraj, region ¢i stat). Cilem lokalni strategie je dokonalé
ptizplsobeni se mistnim podminkam a naplnit tak individualni potieby a o¢ekavani firmy
i cilové skupiny. Globalni strategie je uplatnovana zpravidla ve vice zemich a to v jednotném
stylu a se stejnym strategickym scénafem. Pouziva se v piipade, kdy ma firma na vice trzich
vybudovanou podobnou pozici a silnou znalost znacky. Cilova skupina vSak musi mit
shodné charakteristické rysy (chovani, zvyky, hodnoty apod.), aby byla globalni event

marketingova strategie u¢inna. (Sindler, 2003, str. 58)

4.5 Volba eventu

Po stanoveni event marketingové strategie nasleduje volba eventu. Ta se déli na dvé zakladni

faze: Zvoleni typu eventu a zvoleni scénare eventu (zinscenovani zazitka).

Prvni faze je zaméfena na samotnou volbu typu eventu, kterd je ovlivnéna nékolika faktory:
vySe popsanou celkovou eventovou marketingovou strategii, cilovou skupinou
a samoziejme dostupnymi finan¢nimi prostfedky. Spravna volba typu eventu je podstatnym
pfedpokladem jeho uspéSného nasazeni. Lze pifi tom vychazet z typologie eventu (viz

kapitola 3). (Sindler, 2003, str. 65)

Druhou fazi tvofi zvoleni scénafe eventu, jehoz soucasti je nékolik bodl programu eventu,
veskeré informace pro vystupujici osoby, technické prostifedky, Casovy harmonogram a dalsi
dilezité poznamky. Pfi tvorbé scénafe je bran zfetel také na piipadné chyby a nacekané

udalosti, proto scénaf zahrnuje i varianty nahradniho feseni. (Sindler, 2003, str. 66)

4.6 Naplanovani zdroji

Stanoveni zdrojt je podkladem pro tvorbu celkového rozpoctu. Existuji nasledujici zakladni

typy zdroji:

a) Lidské zdroje — Tato kategorie zdrojii zahrnuje celkové pocet osob, pottebnych na
zabezpeceni vSech event marketingovych aktivit. Od organizatora, pies t€inkujici az
po kuchare, uklizecku ¢i Satnatku.

b) Materialni zdroje — Materialni zdroje zahrnuji prostfedky, které jsou nutné pro
realizaci eventu. Patii sem hlavné prostor, kde se event kona. Také sem jsou zahrnuty

tiskoviny potiebné pro propagaci eventu.
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¢) Zdroje na sluzby — Zdroje na sluzbu zahrnuji poplatky na umélce, vcetné jejich
dopravy, ubytovani a cateringu. Dale je zahrnuto pfipadné pojiSténi eventu, prostoru
¢1 osob podilejicich se na eventu. A v neposledni fad¢ poplatky za autorska prava
(OSA).

d) Zdroje na zartizeni a infrastrukturu — Do zdroji na zafizeni prostord
a infrastruktury patii potiebné vybaveni k realizaci (napf. stany, pddium, toalety,
vyzdoba, registrace a Satna) a také technické vybaveni (ozvuceni, osvétleni apod.).

(Wiinsch, Thuy, 2007, str. 64)

4.7 Stanoveni rozpoctu

Stanoveni rozpoctu je dilezitym krokem v planovani event marketingu, protoze event
marketing patfi k nejnadkladnéj§im komunikac¢nim aktivitdm. Vy¢isleni rozpoctu je pouze
ramcové a prubézné aktualizované, protoze na rozdil od jinych komunikac¢nich aktivit, je u
event marketingu slozité presn¢ odhadnout naklady (napt. spotfebovana elektiina, mnozstvi
vypitych napoji a snézeného jidla atd.). Ve vétsiné ptipadl je stanovena pouze maximalni
hranice, ktera by neméla byt pfekro¢ena, a ve které je zahrnuta i produkéni rezerva. (Sindler,

2003, str. 69)

Celkové ndklady eventu jsou rozdéleny do Ctyi zdkladnich skupin: ndklady na planovani,
naklady na pfipravu, ndklady na realizaci a nasledné naklady. Do naklada na pldnovani jsou
zahrnuty zejména vylohy na vlastni zaméstnance ¢i externi odborniky a poradce. Naklady
na pfipravu jsou spojené s propagaci eventu a jeho komunikaci (ndklady na reklamu, tisk
a distribuci pozvanek nebo tisk POS materialit). Nedilnou soucasti jsou naklady na realizaci,
kam se fadi prondjem prostora, honoraf u¢inkujicim, jejich doprava, ubytovani i obCerstventi,
technika atd. Posledni polozkou jsou nasledné néklady, mezi které patii ¢innosti konané po
skonceni akce, tj. uvedeni prostoru do plivodniho stavu (tklidové sluzby), provedeni
prizkumu ke zhodnoceni celkové uspé&Snosti nebo nasledné direct mailingové aktivity.

(Sindler, 2003, str. 71)

4.8 Event controlling

Soucasti event marketingové strategie je také event controlling, ktery ma za cil predbézné,
pribézné a nasledné po skonceni akce kontrolovat a vyhodnocovat dany event. Predbézna
kontrola ma za ukol pirezkoumat rozhodnuti uréené v procesu planovani. Pribézna kontrola

spo¢iva v neustalém sledovani a vyhodnocovani jednotlivych krokti eventu. Ukolem
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nasledné kontroly je zjistit, jaké ucinky event zanechal. Déle také rozpoznat pficiny uspéchu

¢1 neuspéchu eventu a posoudit naplnéni stanovenych cili. (JuraSkova et al., 2012, str. 67)

Tento proces definuje Juraskova a kolektiv takto: ,,Planovité a systematické vyhodnocovani
event marketingovych aktivit, jejichz cilem je zlepsit aktualni a budouci event marketingové
procesy. Kontrola event marketingu je zaloZzena na porovnavani jednotlivych realizovanych
aktivit, resp. aktualniho stavu udélosti, se stanovenymi cili a pfedpoklady pied zacatkem
eventu. Cely proces je zaloZzen na neustalém piehodnocovani, pfizpiisobovani a vylepSovani
event marketingového procesu; to vede nejen k naplnéni stanovenych cili event marketingu,
ale také k zdokonaleni dalSiho nasazeni event marketingu v praxi.” (Juraskova et al., 2012,

str. 67)

Existuje fada marketingovych vyzkumi, které zjiSt'uji komunikacni efekt event marketingu
a zajist'uji event controlling. DéEli se na vyzkumy kvalitativniho a kvantitativniho charakteru.
Kvalitu, Groven a vystupy téchto vyzkumi ovlivituje nékolik klicovych faktorfi: metoda
vyzkumu a Uroven jejiho zpracovani; forma, hloubka a rozsah vyzkumu zavisejici na cilové
skuping; casové hledisko; geografické hledisko; finance a lidsky faktor (uroven, kvalita

a odbornost tazatelt). (Sindler, 2003, str. 96)
Z casového hlediska rozdélujeme vyzkumy na tii kategorie:

a) Predvyzkumy — Hlavnim cilem pfedvyzkumu je zajistit uspéch eventu a navrhnout
event ,,na miru® cilové skupingé. Také doladit scénar do finalni podoby, odhadnout,
jaké budou reakce zakazniki, pfipadné snizit jejich nezadouci reakce a pokusit se
minimalizovat riziko ztraty vynalozenych financi. Ziskané informace

z predvyzkumi maji prognosticky charakter. (Sindler, 2003, str. 110)

Predvyzkumy jsou rozdéleny do dvou zakladnich skupin: kvalitativni demoskopické
prizkumy a kvantitativni demoskopické priizkumy. U kvalitativnich prizkumt je
dalezity tésny osobni kontakt mezi tazatelem a respondentem. S omezenym
a dikladn€ vybranym vzorkem respondentii podle piedem stanovenych kritérii jsou
provadény studiové testy (tzv. focus group), s t€émi jsou spojovany projekcni metody.
Nejcastéji vyuzivané projekéni metody jsou asociacni techniky (zjiStovani vjemové
a pocitové asociace na dané téma), psychologické explorace (rozhovor
s psychologem) a tachyskopické zkousky (posuzovani kvality komunikacnich

prostiedki — pozvanek, plakati, grafickych prvki). (Sindler, 2003, str. 111)
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b)

Kvantitativni demoskopické prizkumy se vyuzivaji spise jako doplitkové pro zjisténi
trendll ve spotfebnim a ndkupnim chovani cilové skupiny eventu. Nejpouzivangjsi je
piimé dotazovani Gstni, pisemnou &i telefonickou formou. (Sindler, 2003, str. 110)
Pribézné vyzkumy — , Prubézné vyzkumy slouzi predevsim pro dil¢i a pribézné
hodnoceni: spokojenosti navstévnikti s celkovou udalosti; méfeni miry ziskanych
znalosti v prubehu akce; zapamatovani klicovych sdéleni; miry vyvolanych emoci;
spokojenosti zékaznikl s dil¢imi prvky event marketingové udélosti; a doporuceni
pro piipadna zlepseni. (Sindler, 2003, str. 113-114) Nejéast&jsi metodou vyzkumu
je pfimé dotazovani v mist¢ konani akce, které je provadéno prostfednictvim
proskolenych tazatelt. Dalsi pouzivanou metodou je skryté pozorovani realizovano
»fiktivnimi‘ ndvstévniky. Cilem je vypozorovat okamzité reakce okoli, jejich naladu,
chovani, formy prozivani, ndzory, pocity i vyvolané emoce.
Nasledné pruzkumy — Hlavnim cilem naslednych prizkumt je zhodnoceni
uspéSnosti eventu a naplnéni jeho strategie. Existuje vice metod vyuzivani
naslednych prizkumi z casového hlediska: ihned po eventu (rychly a struény
prazkum), s kratkym odstupem po skonceni eventu (nasleduje zpravidla tyden az dva
po skonceni, maximalné jeden mésic) a s dlouhym odstupem (provadeény po ptil roce
a vice). Nejcastéji jsou vyzkumy provadeény telefonickym, pisemnym a osobnim
dotazovanim. Konkrétn¢ naptiklad kvalitativni demoskopické prizkumy ve formé
studiovych testq, pii kterych jsou s vybranymi ucastniky rozebirany jednotlivé kroky
eventu, mira zapamatovani klicového sdé€leni ¢i vyhodnoceni dochovanych emoci
a postojit ke znacce. Déle je pouzivana také analyza image (mira vniméni znacky
v ¢ase) a matice zaujeti.
Dulezitym métitkem UspéSnosti eventu je také medidlni odezva, ktera je nezbytna
pro dalsi komunikaci v rdmci event marketingového procesu. Odezva je méfena ve
dvou rovinach: rovina kvalitativni a kvantitativni.
a) Rovina kvalitativni: V této roviné je zjiStovano, ktery druh informaci byl
v médiich zvefejnén (pozitivni, negativni, neutralni), jaka byla délka, forma
a umisténi daného prispévku. Je tfeba medidlni prostor a zminky v ném se
vyskytujici zanalyzovat a vypozorovat vyvoj ndzoru novinarii na nasi firmu
v Case.
b) Rovina kvantitativni: Z hlediska kvantity je provadéna medialni analyza

mnozstvi publikovanych ¢lanku ¢i zvetejnénych informaci o eventu ve vSech
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médiich (tisk, radio, TV, internetové zpravodajstvi). Nasledné je zjistovan
celkovy komunikacni dosah eventu (sledovanost televize, publikované¢ho
nékladu periodika, zasaZeni cilové skupiny média). (Sindler, 2003, str. 116-

117)
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5 ZNACKA

Event marketingové aktivity maji obrovsky vliv na utvéafeni jména znacky, jeji vnimani
a postaveni ve spole¢nosti. Brand neboli znacka mé nékolik definic. American Marketing
Association definuje pojem jako skupinu prvki, diky kterym je identifikovano zbozi nebo
sluzba, a kterd tyto produkty odlisi od konkurence. Do skupiny fadi design, ndzev, vyraz,
symbol a znak spole¢nosti ¢i spole¢nou kombinaci téchto prvki. Zasadni schopnosti znacky
je tedy odlisit své vyrobky ¢i sluzby a jejich vlastnosti od konkurence. (Kotler a Keller, 2012,
str. 280)

Neumeier naopak ve své knize (2008, str. 1) tvrdi, Zze za znacku nemtizeme pokladat logo,
protoze je pouze jejim symbolem, nikoliv znaCkou samotnou. Znacka podle néj neni ani
systém vizualni identity podniku a neni jim ani produkt samotny. Pojem znacka definuje
takto: ,,Znacka je instinktivni pocit ¢lovéka o produktu, sluzb€ nebo spole¢nosti. Je to niterni
pocit, protoze jsme piedevSim emociondlni a intuitivni bytosti. Je to instinktivni pocit
¢loveka, protoze znacka je nakonec vzdy definovana jednotlivci, ne spole¢nostmi, trhy nebo

takzvanou vefejnosti.” (Neumeier, 2008, str. 1)

Ve Slovniku Marketingu je znacka popséna jako: ,,Kombinace symboli, slov nebo designu,
které odliSuji produkt urcité firmy od vyrobku jinych spole¢nosti. Pojem znacka popisuje
také produktovou fadu urcité spole¢nosti. Pod konkrétni zna¢ku kavy mize naptiklad spadat
bézné mleta kava dané firmy, stejné jako instantni a bezkofeinova verze. Pravnim terminem

pro znacku je obchodni znacka.* (Clemente, 2004, str. 354)

Se znackou souvisi pojem branding, ktery je definovén jako proces budovani znacky formou
nejruznéjSich marketingovych nastroji. Mezi nejCastéji pouzivané néstroje patii public
relations, propagace, graficky design, reklama a event marketing. Cilem brandingu je
vytvofit atraktivni obraz znacky u zékaznikd, ktery je tfeba podporovat a komunikovat.
Kladny branding ma vliv nejen na samotnou poveést znacky, ale 1 loajalitu zdkaznikd, kvalitu
zbozi a dokaze podpofit vnimanou hodnotu znacky (diky zvySeni vnimané hodnoty miize

byt produkt prodavan za vysi cenu). (Healey, 2008, str. 6)

5.1 Corporate identity

Firemni identita neboli Corporate identity (také oznaCovana jako CI) je velmi dilezitou

soucdsti strategického fizeni firmy a piestavuje to, jak se firma prezentuje navenek. Zahrnuje
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naptiklad historii firmy, jeji filozofii, vize a etické zasady a osoby, které¢ k firmé nalezi

(zaméstnanci, majitelé, dodavatelé atd.). (Vysekalova a Mikes, 2009, str. 14)

CI je tvotfeno Ctyfmi prvky: corporate design (ndzev, logotyp, grafické zpracovani znacky
a jeji aplikace na firemni materialy), corporate culture (zptisoby chovani a jednani, systém

hodnot a uznavané postoje), corporate communications (veskera vnéjsi i vnitini komunikace

firmy) a produkt (vyrobek, sluzba). (JuraSkova et al., 2012, str. 46)

5.2 Image

Casto je corporate identity zaméfiovana s pojmem image. CI je vSak tomuto pojmu
nadfazena a je chdpana jako prostiedek pro ovliviiovani image. Firemni identita piedstavuje
to, jaka firma je ¢i chce byt a image je obrazem této identity pro vefejnost. Pomoci
jednotlivych slozek CI je pak tvofena zddouci image firmy. (Vysekalova a Mikes, 2009, str.
16)

Pojem image v prekladu znamend podoba, piedstava. Je to soubor vSech nazorti, myslenek
a dojma, které ¢lovek o firm¢ vytvori. Existuje spousta faktord, které image ovliviuji,
naptiklad kvalita produktd, prvky corporate identity, zptisob komunikace a propagace,
publicita, podpora spolecensky odpovédnych projektl, zdkaznickd podpora, zplisob tizeni
firmy atd. Budovani image je dilezité pro sounalezitost se znackou a spotiebitelské chovani,
podporuje vérnost znacce a ovliviiuje ndkupni chovani zakaznikt. (Juraskova et al., 2012,

str. 92)
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6 METODIKA PRACE

V metodické ¢asti budou vytycen cil a Gcel bakalatské prace, stanoveny vyzkumné otdzky
a popsany vybrané metody, kterymi bude provadén vyzkum a néslednéd analyza vyzkumu

zkoumajiciho vliv event marketingovych aktivit na image znacky Apetit.

6.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem bakalatské prace je analyzovat event Apetit piknik, ktery je soucasti event
marketingové strategie znacky Apetit a pomoci zvolenych vyzkumnych metod zjistit, jaky
ma tento event vliv na image znacky Apetit. Tedy jaky je souCasny vnimany postoj ti€astniki

eventu ke znacce Apetit.

Dil¢i cil prace je v pfipadé negativniho vnimani image znacky Apetit navrhnout ptipadné

kroky ke zlepseni.

6.2 Uéel vyzkumu

Ucel prace spoéiva ve vytvoreni uceleného profilu znacky v o&ich spotiebiteltl, ve vylepseni
dalsich roc¢nikti tohoto eventu a zlepSeni event marketingové strategie znacky Apetit. Diky
vysledkiim v dotaznikovém Setfeni bude zjisténo soucasné vnimani image znacky, které lze
ur¢itymi kroky podpofit ¢i potlacit. Vysledky také pomlizou optimalizovat zasah a frekvenci
budoucich event aktivit a 1épe planovat rozpocet s ohledem na pozadované cile. Déle také

mohou vysledky vyzkumu slouzit jako inspirace pfi tvorbé obdobného vyzkumu.

6.3 Vyzkumné otazky

Za ucelem plnéni cili prace jsme si stanovili nasledujici vyzkumné otazky:

VO 1: Jak je vnimand image znacky?

VO 2: Lisi se postoj ke znacce respondentil, kteti znacku znaji, ale event nenavstivili
a navstévnikl eventu Apetit piknik?

6.4 Vyzkumna metoda

Jako vhodnou metodu pro ucely vyzkumu byla vybrana kvantitativni metoda dotazovani.
Pojem dotaznik vymezuje Chraska (2016, str. 158) ve své knize takto: ,,Soustava pfedem
pfipravenych a peclivé formulovanych otazek, které jsou promyslené sefazeny, a na které

dotazovana osoba (respondent) odpovida pisemné.*
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Mezi vyhody dotaznikového vyzkumu mulzeme zafadit snadnou konstrukei, rychlé
a ekonomické shromazd’'ovani dat od velkého poctu respondentli a jednoduchy sbér a
analyzu dat. Naopak nevyhodu miizeme vidét v identité respondenta, zvlast u online
dotaznikli, kde nemtzeme kontrolovat, zda dotaznik vypliiuje ta spravna osoba. Dalsi
nevyhodou je ndvratnost, u dotaznikt je té¢zké docilit dobré navratnosti, miizeme si pomoci

motivaci k vyplnéni — darky, penize, odmény atd. (Online dotazniky, 2013)

Dotazniky k této bakalaiské praci budou zasilany pfes internet a sdileny prostfednictvim
socialnich siti. Tato metoda byla vybrana hlavné z divodu velké koncentrace navstévniki
eventu a kvili vyhodé¢ pfi ziskavani velkého mnozstvi respondentl a dat. Protoze je event
Apetit piknik nejvétsim food festival v Ceské republice a respondenti maji sami zajem
o neustdle zvySovani kvality a Grovné akce, d4 se pfedpokladat pravdivost a upfimnost

odpovédi na on-line dotaznikové Setieni.

Dotaznik bude rozdélen do tfi celkli. Prvni ma za cil zjistit postoj respondentti ke znacce
Apetit, jejich asociace a pocity, druhy bude zamétfeny na event Apetit piknik a tfeti bude
identifikacni. Vzorek zkoumanych respondentii se bude skladat ze dvou skupin v poméru
1:1. Prvni skupinu respondentti budou ti, co znaji znacku Apetit. Do druhé budou zatazeni
pouze ti, ktefi nékdy v minulosti uz navstivili event Apetit piknik. Vyzkum bude realizovan

v mésici duben roku 2019.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ZNACKA APETIT

Znacka Apetit oslovi mési¢né nékolik miliont lidi, které zajima vse, co je spojeno s dobrym
a kvalitnim jidlem 1 pitim. Pod tuto znacku spada tistény titul Apetit, web apetitonline.cz,
e-shop s edici Apetit kuchatek, socidlni média a oblibeny event Apetit piknik. (Lucie

Kubrova piebira vedeni znacky, 2018)

7.1 Casopis Apetit

Casopis Apetit vychazi od roku 2004 a je nejprodavangjim tisténym titulem v sekci
lifestylovych gurmanskych casopisti. Mésicné se ho proda 40 819 kusii, odhadovana ¢tenost
je 152 000 &tenaiti a odebira ho vice nez 20 000 piedplatiteli. (Casopisy Zivotniho stylu,
2015)

Sam sebe prezentuje takto: ,,Casopis Apetit je psan s opravdovou chuti a vasni pro jidlo.
Nabizi originalni recepty, seznamuje ¢tenaie s novinkami ze svéta gastronomie a uci je, ze
jidlo nemusi byt povinnost, ale krasné hobby a Zivotni styl. Vysoka kvalita fotek zaruci, ze
uZ pii pouhém pohledu na né se &tenafi zaénou sbihat sliny. Zadny z recepttl neni do ¢asopisu
vkladéan jen tak. Redakce je vybavena profesionalni kuchyni, kde jsou recepty piivadény
k dokonalosti. Testujicimi kuchafi se kromé redaktorek pravidelné stdvaji také vybrani

Stenaii.” (Casopis Apetit, 2016)

Meésicnik Apetit je vydavan spole¢nosti BURDA Media 2000 s.r.o., ktera byla zaloZena roku
1997. Cena Casopisu je 59,90 K¢ a ¢islo ma 124 az 188 stran originalnich receptti ze snadno
dostupnych surovin, recenzi, reportazi a novinek a tipii ze svéta gastronomie. Na své si
pfijdou nejen milovnici €eskych tradiénich pokrmt, ale i ti, ktefi se neboji v kuchyni

experimentovat a radi ochutnaji exotickou kuchyni. (Casopis Apetit predplatné, 2019)

Vedle klasického Casopisu Apetit vychazi i nckolik Apetit specidlt. Kazdy ctvrt rok
vychazejici Apetit veggie!, ktery je ureny nejen vegetarianiim a veganiim, ale kazdému,
kdo chce jist a vafit bez pouZiti masa lehké a zdravé jidlo, ale pfitom stale chutné. Soucasti
Apetit veggie! jsou recepty, rozhovory a tipy na nakupy, zajimavé a vegetarianské podniky
a akce. DalSimi specidly jsou naptiklad Apetit Léto v kuchyni, Apetit Jedlé¢ darky, Apetit
Letni party, Apetit Sladké a slané peceni, Apetit Vafime pro déti, Apetit jidlo s sebou atd.
(Apetit Specidl, 2017) Casopis Apetit i viechny jeho specialy lze zakoupit také v digitélni
formé na spartphony, tablety i stolni pocitate. (Casopis Apetit, 2016)


https://www.apetitonline.cz/
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Casopis ma v soucasnosti sedm rubrik: Uvodnik, Koktejl, Pro kazdy den, Sezona, Na vikend,
Priivodce vasimi nakupy a Ve kolem jidla. V Uvodniku se nachézi slovo na rozjezd od
séfredaktorky, tiraZ, obsah a rejstiik. (Apetit, 2004-) Séfredaktorkou Apetitu je od 1. kvétna
2018 Lucie Kubrova, kterd nahradila Marii Holobradkovou po sedmi letech uspésného

pusobeni v ¢ele ¢asopisu. (Lucie Kubrova piebird vedeni znacky, 2018)

Tistény titul byl n&kolikrat ocenén v soutézi Casopis roku potadanou Unii vydavateld.
V roce 2004 ziskal prvni misto v kategorii Hvézda roku, nejlepsi novy titul. Roku 2005,
2006, 2007 a 2015 se umistil na prvnim misté v kategorii Nejlepsi specializovany Casopis
pro Zeny a v roce 2010 byl prvni v kategorii Casopisy s prodanym nakladem od 25 000 do
50 000 ks. Svoje prvenstvi obhdjil i v poslednim ro¢niku soutéze v roce 2016, kdy zvitézil

v kategorii Vafeni jako Zivotni styl. (Casopis roku, 2017)

Cilovou skupinu Apetitu tvoii zeny i muzi ve véku 20 az 45 let, ktefi maji obvykle minimalné
sttedoSkolské vzdélani a maji vasen pro jidlo. Z marketingového vyzkumu redakce
magazinu Apetit vyplyva, ze 71% CEtenait ma mésicni piijem vyssi nez 30 000 K& a 72%
ctenaiti ma vysokoskolské vzdélani. Hlavni ¢tenatrskou zakladu tvoii zeny (63%) a to hlavné
z Prahy a stfednich Cech (40%). Vyzkum také zjistil fakt, Ze 70% &tenait si rado pfiplati za
kvalitni a Cerstvé produkty, coz podporuje filozofii znacky. (Blaha, 2015, str. 28)

Design ¢asopisu tvoii leskld obalka s napisem Apetit, ktery je v kazdém cisle ztvarnén jinou
barvou, a s titulkem Napsano s chuti. V hornim rohu titulni strany se nachézi razitko fikajici,
ze kazdy recept v Casopisu byl testovan a provéien nejen redakci, ale i vybranymi ¢tenafi

Apetitu. (Apetit, 2004-)

7.2 Web apetitonline.cz

Dalsim médiem, které spada pod znacku Apetit, jsou internetové stranky magazinu —
apetitonline.cz. Na webu mohou ¢tenafi najit recepty, ty lze vyhledat konkrétnim dotazem,
ale i na zékladné riiznych kritérii — ingredience, které ma ¢tenat k dispozici, chod, narodnost
kuchyné, délka ptipravy, druh jidla, ptilezitost (Silvestr, Valentyn, narozeniny, piknik,
nedélni obéd) a specialni kritéria, kam patii naptiklad bezmasé pokrmy, jidlo za ptiznivou
cenu, vhodné pro déti ¢i k vinu. Déle jsou na strankach tipy na vikendové povyrazeni za
dobrym jidlem a kvalitnim pitim. Nechybi ani soutéze o darky, vecete, vouchery a kurzy
vafeni s Apetitem. Oblibenou soucasti webu Apetit je také Apetit TV s video recepty, tipy

a triky na rtizné kuchatské vychytavky a reportaze ze zakulisi, gastronomickych eventil


https://www.apetitonline.cz/
https://www.apetitonline.cz/
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a nevSednich mist. Soucasti je také sekce Zeptejte se redakce, kde se mohou Ctenafi ptat

redaktorek Apetitu na véci, které je zajimaji, diskutovat s nimi a chatovat. (Apetit, © 2018)

Web apetitonline.cz m¢l za mésic biezen 2019 1 560 000 navstévniki, ktefi na strance
stravili primérné jednu minutu a téicet sekund. Nejvice z nich bylo z Ceské republiky (91%).

(Apetitonline.cz, 2019)

Mezi konkurenéni internetové stranky gastronomické tematiky patii recepty.cz,

recepty.vareni.cz, fresh.iprima.cz, toprecepty.cz. (Apetitonline.cz, 2019)

7.3 E-shop

Pod znacku Apetit patii i edice kuchatek, vina Apetit a merchandise (latkova taska Apetit,
zastéra Apetit), tyto produkty jsou prodavany na strankéch obchod.burda.cz/obchod a vina-

apetit.cz. (Apetit, © 2018)

Kucharky Apetit jsou rozdéleny do n€kolika edic — Edice Apetit, Apetit na cestach, Apetit
sezona, The Best of Apetit a Apetit miniedice. V knihach jsou nejen oblibené recepty
uveiejnéné v Casopisu Apetit za poslednich nékolik let, ale 1 recepty nové, nejcastéji recepty

svétovych hvézd a rodinné poklady. (Edice Apetit, Apetit na cestach, 2010)

Apetit Edice pojimé k dneSnimu dni tficet kuchaiek s vice jak stem napadi a receptli na
skvéla jidla. Knihy jsou rozdéleny podle druhu jidla. Mezi nejoblibenéjsi patii kuchaika
Snidané a svaciny, Lehké kuchyné a novinka z edice Apetit, Kuchatka pro singles. Edice
Apetit na cestach obsahuje ty nejlepsi recepty ze viech koutd svéta. Ctenafi si tak mohou
uvafit mezinarodni kuchyni u sebe doma. Tato edice uz pomohla odhalit tajemstvi italské,
asijské, francouzské, fecké, latinsko americké, americké, evropské a ¢eské kuchyné. V dalsi
edici, Apetit sezona, jsou recepty rozdéleny podle rocniho obdobi —jaro, 1éto, podzim a zima.
Kucharky jsou plné skvélych sezonnich receptii na jidla z lokdlnich a sezonnich surovin.
Také edice The Best of Apetit nabizi kuchatky s neoblibenéj$imi, osvédCenymi
a vyladénymi recepty. Tentokrat knihy obsahuji vybér 150 receptti, které byly v redakéni
kuchyni Casopisu Apetit od roku 2004 ptipraveny a ochutnany. Posledni edici je Apetit
miniedice, ktery nabizi sto provéfenych receptli v praktickém malém formatu a mékké

vazbe. (Obchod.apetitonline.cz, © 2003—2019)

ProtoZze k dobrému jidlu patii i kvalitni piti, oteviela znacka Apetit v roce 2018 e-shop
s exkluzivnimi viny z celého svéta — vina-apetit.cz. Ctenaii si tak mohou k vybranému

receptu zakoupit 1 perfektné sparované vino. Vina Apetit je spoleény projekt medidlniho


https://www.apetitonline.cz/
http://obchod.burda.cz/obchod/
https://www.vina-apetit.cz/
https://www.vina-apetit.cz/
https://www.vina-apetit.cz/
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domu Burda Praha spol., s.r.o. a spole¢nosti The Food Experience s.r.o. (Jarni soutéz s Viny

Apetit, 2018)

7.4 Socialni sité

ZnacCka Apetit je rovnéz aktivni na socidlnich sitich — mé profil na Facebooku, Instagramu,

Twitteru a vlastni kanal Apetit Food Channel na YouTube.

Facebookova stranka Apetit byla vytvotrena 4. listopadu 2009 a k dne$nimu dni ma pres 110
tisic fanouskll. Znacka je na této socialni siti velice aktivni a pfidava nékolik prispévki
denné. Sdili se ¢tenafi chutné recepty, tipy na kulinarské a gastronomické akce a novinky
z Apetit svéta. Ke zdaftilé interakci s fanousky piispiva 1 jejich touha podélit se o radost
z povedeného vareni. Pomoci Facebooku jsou také propagovany udalosti, které Apetit

potada, nebo na kterych se ve znaéné mite podili. (Apetit, 2019)

Na Instagramovém profilu mohou sledujici najit spoustu receptii a nahlédnout do zakulisi
redakce. Naleznou tam nejen fotky z foceni receptli a z redak¢ni kuchyné, ale i1 tvare
Apetitgangu, ktery za celou znackou stoji. Prvni ptispévek byl na Instagram ptidan na konci
roku 2014 a od té doby pocet sledujicich narostl na 31 tisic. Soucasti komunikace jsou také
Instastories, to jsou vlastni kratké piib&éhy zachycujici kazdodenni momenty formou videa
nebo fotografie, Casto doplnéné o text, barevné kresby nebo emotikony. Apetit nejcastéji
sdili ptibehy ze zakulisi, recepty a vateni svych ctenaiti. Aktivita znacky na této socidlni siti
neni piili§ velka, ptispévky jsou pridavany ptiblizné ttikrat tydné a komentuje je jen malé
procento sledujicich. (Apetitonline, 2019)

Dalsi socialni siti, na které Apetit plisobi, je Twitter, kam se piipojil v roce 2009. Od roku
2016 uz neni na strankach aktivni. Za tuto dobu bylo vlozeno 908 ptispévka neboli tweetl

s recepty, soutézemi a novinkami ze zakulisi. (Apetiteonline.cz, 2016)

YouTube kandl Apetit Food Channel je posledni socidlni siti, na které se znacka Apetit
vyskytuje. Ten byl zaloZzeny roku 2015 a na svém konté mé 129 videi. Reportaze ze zakulisi
redakce Casopisu Apetit nebo z gastronomickych akei, recepty krok za krokem 1 §kolu vateni,

to v§e mohou odbératelé na kanalu najit. (Apetit food channel, 2018)
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7.5 Apetit piknik

Pod znacku Apetit patii také oblibeny event Apetit piknik, ktery je oslavou jidla a piti. Diive
byl pofddany na Karlinském ndmésti, odkud se po Ctyfech ro¢nicich ptesunul do vétsiho

prostoru vinohradského parku Grébovka. (O pikniku, 2016)

»Apetit piknik je gastronomicky festival pofadany Casopisem Apetit. Potkavaji se na ném
¢tenafi Casopisu, redakce, milovnici dobrého jidla a piti, Séfkuchafi, profesionalni prodejci
a drobni farmafi i kulinafi, kteti své produkty a kuchatsky um ptedstavuji vefejnosti tplné
poprvé. A praveé v tom je Apetit piknik jedine¢ny. Uz od prvniho ro¢niku se Apetit piknik
drzi pravidla: dobfe pohostit, pobavit a seznamit navstévniky s témi nejlepSimi farmari,

malovyrobci, prodejci a nove i Séfkuchati. (O pikniku, 2016)

Objektem event marketingu je v tomto pfipad¢ kazdy z predstavenych kulinait
a samoziejme také znaCka Apetit. Za klicové sdéleni neboli hlavni myslenku eventu Apetit
piknik 1ze povazovat nejvice propagované spojeni — Nejlepsi gastronomicka party pod Sirym
nebem. Cilova skupina eventu je totozna s cilovou skupinou Casopisu Apetit, tedy muzi
1 zeny ve véku 20 az 45 let, kteti maji vasen pro jidlo, maji alespon stfedoskolské vzdélani
a ptevazné se jednd o obCany mésta Prahy. Z typologického hlediska se fadi mezi vefejny,
venkovni a zabavné¢ orientovany event, ktery ma za cil nejen zprostiedkovat navstévnikiim
ochutnavku delikates od odvaznych kulinaiti a oblibenych prodejct, ale provézt je i dnem
plnym zébavy a skvélé atmosféry. Diky tomu Ize vybudovat dlouhodoby emo¢ni vztah mezi
ucastnikem eventu a znackou, a také poslouzi k dlouhodobému budovani image znacky.

(Heskova, Starchon, 2009, str. 43)

Propagace Apetit pikniku je kazdy rok realizovana pomoci socidlnich siti znaCky Apetit,
jednotlivych kulinaiti a prodejcti, a sponzori akce. Po mésté Praha jsou také rozmistény
plakaty vyzivajici k navstévé. V Casopisu Apetit je eventu vénovano par stranek se
zdkladnimi informacemi ohledné¢ doprovodného programu a se seznamem kulinafi,
prodejcti a pop-up restauraci. A v neposledni fad¢ je event propagovan pomoci webl
informacich o =zajimavych akcich, naptiklad goout.net/cs/praha/, informuji.cz/,

prague.eu/en, prazsky.denik.cz/tipy/, citybee.cz/, kudyznudy.cz/.

Apetit piknik je v Praze potadany kazdy rok v druhé polovin€ mésice Cervna uz od roku
2011. Leto$ni rocnik bude tedy 9. kulinarsky trh a gastronomicky festival v jednom. Protoze
pravidlem eventu neni jen pohostit navstévniky dobrym jidlem a sezndmit je s prodejci

a kulinafi, ale i pobavit, déli se Apetit piknik na nékolik zon plnych skvélé zabavy:


https://goout.net/cs/praha/
https://www.informuji.cz/
https://www.prague.eu/en
https://prazsky.denik.cz/tipy/
https://www.citybee.cz/
https://www.kudyznudy.cz/
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B Hiavaivstup
0 Prodejci
B «kuiingri
- Pop-up restaurace
- Apetit & Gorenje lounge
- Doprovodny program
- Chill out z6na
Détsky koutek

o Zdravotnik

£5 inFO

(™) Apetit shop

Obrazek 2: Mapa parku

Zdroj: Apetit, 2018

>

>

Hudebni zéna: Ziva hudba, DJs a stanky s osvézujicimi koktejly

Pop-up restaurace: Pokrmy od vyhladsenych kuchait a podnikii & dech berouci
umeéni artist

Tanéirna: Skola tance pod $irym nebem pro kazdého

Chillout zéna: Pohodlnéd lehatka a odpocinek na travé s namichanymi drinky
a skvélou hudbou

Joga zona: Relaxacni cviceni

Apetit lounge a Apetit shop: Kuchaiské show redakce a hostil, prednasky,
predplatné a nejnovejsi kucharky

Workshopy: Zabavné workshopy, diky kterym si navstévnici odnesou nejen
dobroty, ale 1 nové zazitky a dovednosti

Détsky koutek: Celodenni zabava nejen pro nejmensi, o kterou se postaraji Ctyfi
animatofi — puzzle, omalovanky, kvizy, hadanky, soutéze a spousta dalsiho.
Instagraf: Piknikové momentky, o které se mohou ucastnici podélit se svymi pfateli,

anebo si tak kdykoliv pfipomenout skvélou piknikovou atmosféru. (Apetit, 2018)

Soucasti komunikace Apetit pikniku je také mobilni aplikace umoziujici ziskat mapu aredlu,

program, seznam prodejct, kulinait a restauraci, diky tomu maji ndvstévnici vSechny
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dilezité informace vzdy po ruce. Navic se mohou v aplikaci zapojit do hlasovani o nejlepsiho

kulinare Apetit pikniku. (Apetit, 2017)

,UCasti na Apetit pikniku zahajily svou kariéru zna¢ky jako vyrobce pastik Congrady,

manzelské dvojice NasSe kase ¢i cukrafstvi Zuzany Dvordkové Laskominy.* (Burda, 2018)

V roce 2017 Apetit piknik expandoval i na jizni Moravu a to konkrétn¢ do Brna, kde se
znaCka Apetit spojila s Chillibranim a uspotadali 2. zafi event Chillibrani & Apetit piknik
na koupalisti Riviéra. Na své si tak pfisli milovnici ostrych chuti, ¢eské klasiky ¢i Asie,
sladkého a michanych drinki. Jak uz je na tomto eventu tradici, kromé stankti plnych dobrot
nechybél ani zdbavny program, ziva hudba ¢i kuchyiiské show. (Apetit, 2017) V roce 2017
znaCka Apetit uspotradala také Vanocni piknik, tentokrat ve spolupraci s Casopisem Venkov
& styl. Zimni gastronomicky festival mél za cil pfimét navstévniky na chvili zapomenout na
shon a stres a uzit si adventni ¢as. Ti si tak mohli vychutnat tradi¢ni atmosféru Vanoc, zjistit,
jak na kiehké linecké, vla€nou vanocku ¢i nejlahodnéjsi vanoc¢ni likér, ochutnat klasické
cukrovi i nevSedni dobroty, nakoupit krasné zdobené pernicky, dekorace nebo jedl¢ darky

a v neposledni fad¢ si dosyta uzit doprovodny program. (O pikniku, 2017)

Vstup na vSechny eventy znacky Apetit je zdarma, navstévnici Apetit pikniku mohou také
vyuzit zdarma dopravu — kyvadlovd doprava a pifeprava osobnimi vozy. Nechybi ani

bankomat, ktery ulehcuje nakupovani.

V nasledujicich kapitolach budou analyzovany posledni tfi ro¢niky eventu Apetit piknik,

tedy pofadany v roce 2016, 2017 a 2018.

7.5.1 6. rocnik Apetit pikniku

25. ¢ervna 2016 se v prostorach Grébovky uskutecnil v pofadi uz 6. ro¢nik Apetit pikniku.
Zavitalo na néj vice nez dvacet tisic nadvstévnikli. V parku vyrostlo béhem noci pies sto
stank®, ve kterych amatérsti kuchafi, oblibeni prodejci, partnefi akce a Séfkuchati
vyhlasenych restauraci nabizeli riznorodé pokrmy a népoje. Na Instagramu se objevilo 755
prispévki s hashtagem #apetitpiknik2016 a dokonce vznikl samostatny Instagramovy ucet
Apetit piknik 2016, kde se sdilely fotky z Instagrafu, téch se za cely den nasbiralo 125.
(Apetit, 2016)

Mezi uplné novacky, ktefi méli Sanci stat se kulinafskymi hvézdami a predstavit své
produkty a kuchatsky um vefejnosti tpln€ poprvé, pattili: dnes jiz znami food blogeti PG

Foodies, specialisté¢ na sladké Z pekacku ¢i Sladké Mameni, milovnici svétové kuchyné
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I like tofu, Le Pizze di Frankie a Mr. Potato, odbornici na masové pokrmy Iva a maso
a mnoho dalSich. V hlasovani o nejlepSiho kulinafe Apetit pikniku vyhral stanek The Velvet

Bakery a jejich cupcaky a dorty, na které se stala fada. (Apetit, 2016)

Navstévnici mohli ochutnat také spoustu produktii od prodejcti, o kterych si v priitbéhu roku
mohli precist na strankach Casopisu. Mezi oblibené prodejce patfilo naptiklad bistro
Tamarind Tree s asijskymi knedli¢ky, dnes jiZ prosluly podnik Créme de la Créme s italskou
zmrzlinou, Pecu na to s nejlepSimi svatebnimi kolacky, kvalitni miisli od Janova pec ¢i
Mixitu a vyborné domaci marmelady od prodejce Marmelady s pfibéhem. A nechybél ani

lonisky vitéz hlasovani o nejlepsiho kulinafe Apetit pikniku Beef & Burger. (Apetit, 2016)

Spi¢kové restaurace s vyhlaSenymi pokrmy si na Apetit piknik pfipravily unikatni menu.
Navstévnici tak mohli vyzkouSet speciality od gastronomickych hvézd, jako jsou prazské
restaurace Sasazu, Cihelna, Na kopci, Eska, George, Mlynec, La Bottega a restaurace ze

sttedoceského kraje Na pekarné. (Apetit, 2016)

U nekterych stankii probihaly také zajimavé workshopy. Anna Grosmanova z blogu Anna —
Food pioneer zasvétila zdkazniky do vyroby limonad, prodejci z True Tea prozradili, jak na
vyrobu ledového ¢aje, v Cocina Rivero mohli navstévnici nakouknout pod poklicku mexické
kuchyné, u prodejce Olympia delikatesy a vina milovnici alkoholu ochutnali pravé fecké

olivy a vyzkouseli si fizenou degustaci rumt. (Apetit, 2016)

K Apetit pikniku neodmyslitelné patii také kuchynské show, ty probihaly cely den v Apetit
& Electrolux lounge. Dopoledne patfila show partnerim eventu a odpoledne finalistim
soutdze MasterChef Cesko: Lucce Kubrové, Jirkovi Hilgartovi a vitézovi soutéze Romanu
Kotlarovi. Nechybéli ani porotci — §éfkuchati Marek Raditsch s Markem Fichtnerem. Prvni
show Masterclass vedl Roman a navstévnici se pod jeho vedenim mohli naudit uvafit kuteci
rolky se syrem a s lehkym salatem z paprik a rajcat. V té druhé pak méli Gcastnici za kol

uvaftit z pfedem neznamych surovin co nelepsi pokrm. (Apetit, 2016)

Hlavnimi partnery 6. rocniku Apetit piknik byly KruSovice a UGO. Electrolux se postaral
o veskeré vybaveni kuchyné pro potieby kuchynské show a potraviny na ni zajistil
internetovy supermarket Rohlik.cz. Dal§imi partnery akce byly: Becherovka, CSOB, Klasa,
Mattoni, Vinafstvi Johann W, Saeco a Skanska. (Apetit, 2016)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

7.5.2 7. rocnik Apetit pikniku

7. ro¢nik Apetit pikniku probéhl uz potieti v krdsném parku Grébovka 17. cervna 2017.
26 400 ucastnikt, ktefi do parku dorazili, mohlo ochutnat vybrané lahtidky od vice jak
stovky prodejcti, poslechnout si zivou hudbu ¢i zajimavé DJs (DJ Robot & SciFiPsi DJs),
zatancit si v kurzech tance, vyzkouset lekce jogy nebo se kochat unikatni podivanou s klauny
a divadelniky na chidach a v maskach od Amanitas theatre. V prib¢hu dne probihaly na
stancich také workshopy (napt. foceni jidla s Canonem) a piednaSky. Instagram zaplnil

rekordni pocet fotek s hashtagem #apetitpiknik2017, bylo jich ptes jeden tisic. (Apetit, 2017)

Jak uz je v Apetit pikniku zvykem, nechybéli ani odvazni kulinéfi, predstavujici svétu své
kuchatské dovednosti uplné¢ poprvé. Maslové kolacky scones a dalsi speciality anglické
kuchyné od The Cornish stand, chuté a viin€ Indie od Dilli 6, cheesecaky od Senza Rimorsi,
domaéci miisli a sladkosti s burakovym maslem od Sebranek ze Sebranic u Policky a mnoho
dalSich. Na 7. ro¢niku navstévnici zvolili kulindfem roku sesterské duo Senza Rimorsi.

(Apetit, 2017)

Stanky v parku méli i oblibeni prodejci z minulych akci a par novych hrdint. Mezi zkusené
profiky patiil stanek foodblogerky Anicky z blogu Anna — Food pioneer, Créme de la Créme
s italskou zmrzlinou, prodejce kvalitniho miisli od Janova pec ¢i Mixitu, vietnamské bistro
Bahn-mi-ba, Café Buddha se specialitami dalekého Orientu, Chlebicek store s veganskymi
chlebicky a spousta dalSich. Pfipojilo se i par zacate¢niki, mezi které patfilo napiiklad
Nemléko, rodinné Bistro Véleéek s téstovinami, mistii venkovskych zabijatek Congrady
a Rejzova kaSe. Na Apetit pikniku si pfisli na své i ¢tyfnozi mazlicci, SuSienkovo predstavili

BIO susenky, susené¢ steaky a maso v konzervé pro psi chlupace. (Apetit, 2017)

Navstévnici také ochutnali speciality z vyhlaSenych podniki z Prahy a okoli, kteti na Apetit
pikniku otevieli své vyjimecné jednodenni restaurace se Spickovou gastronomii. V rdmci
7. rocniku se prestavily restaurace: Kantyna, Harry’s restaurant, Mlynec a Sasazu. (Pop-up

restaurace na Apetit pikniku, 2017)

V Apetit & Gorenje Lounge probihaly po cely den kuchynské show redakce, partnerti a hosti
pikniku, soucasti byly i védomostni kvizy o hodnotné ceny. To vSe pod taktovkou
moderatora Petra Rihala. Dopoledni program sponzorovany znalkou Krusovice zadal
parovanim piva s jidlem, poté se mohli ti€astnici zapojit do vyroby doméci zmrzliny v pracce
s Katkou Kocickovou, spolu s cukratkou Petrou Stahlovou se ucastnici mohli naucit upéct

vynikajici citronové tartaletky, stiikat krasné Spi¢ky ¢i opalovat cukrafskou pistoli.
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Ve vecernich hodinach sezndmila nutri¢ni poradkyné Jana Kralikova divaky s asijskymi
bylinkami a zasvétila je do pfipravy betelovych zavitki. Posledni kuchyiiskou show vedl
Zden¢k Ktizek, Séfkuchart restaurace Spices, ktery se vrhl do pfipravy chutného kari a dalSich

specialit asijské kuchyné. (Program Apetit, 2017)

Za cely den se v Apetit shop prodalo pres 500 kuchaiek, nejvice z Edice Apetit, a to novinky
Rychlé obédy a Snidan¢ a svaciny. (Apetit, 2017)

Hlavnim partnerem 7. ro¢niku Apetit piknik byly KruSovice. Kuchyni vybavila firma
Gorenje a suroviny uz tradicn€ dodal Rohlik.cz. Imofa zajistila dopravu na 1 z Apetit pikniku
luxusnimi vozy a zabavu do détského koutku obstarala Klasa. Dal$imi sponzory byli:
Becherovka, Vinafstvi Johann W, Moét&Chandon, Electrolux, Vichy, Double Dutch,
Meggle, Philips, Selavita, Gran Moravia, Picnictime a Agua Angels. Produkci a doprovodny
program zaopatiila agentura M-Ocean. (Apetit, 2017)

7.5.3 8. ro¢nik Apetit pikniku

Posledni uskute¢nény ro¢nik Apetit pikniku probéhl minuly rok 16. ¢ervna opét v parku
Grébovka. Na 26 000 navstévnikd, ktefi do parku dorazili, ¢ekala hudba, tanec, kuchaiské
show, kulinafi, prodejci a skvéla atmosféra. Poprvé v historii Apetit pikniku se prenaselo
déni v Apetit Lounge on-line na Facebookovych strankdch Apetitu, pfenos sledovalo vice
nez 37 tisic divaki. Instagram opé€t zaplnily fotografie s hashtagem #apetitpiknik2018,
tentokrat jich bylo pfidano necelych pét set. (Apetit, 2018) ,,Nabidku kulinaiti a prodejcii
okofenilo vystoupeni divadelnikli, Zonglérii, akrobatti a dalSich artisti Amanitas Theatre.
Venkovnim arealem kavarny Pavilon Grébovka zné€ly karibské a latino rytmy a skvéli ucitelé

z Balumuka Dance Crew rozhybali uplné kazdého. “ (Hudba, tanec, umélci, 2018)

Kulinafi bylo pro tento ro¢nik vybrano devét: Authentic Thai piedstavili ostré a osvézujici
jidlo od rodilych Thajcii, Bezlepkov ukazal, jak se d& péct bez lepku, pouli¢ni kuchyni z cest
po svéte prezentovalo Dobr¢ jidlo svéta od Evy, stdnek Churros‘Barbars nabizel nadychané
smazené koSicky, Kold€e z Bubence ptivezla obdivovatelka némeckych pekaiti Lucie
Knyova, Momabowl seznamili navstévniky se sladkym mlsanim v podobé zmrazeného
smoothie, prezentovany byly také octy z Oceterie a dobroty Natalie Mrafkové ve stanku Od
srdce. Hitem se stal také stanek Zuzky Janakové — Narozeninova, ktera se rozhodla pojmout
Apetit piknik jako oslavu svych 35. narozenin a pfipravila tak pro navstévniky hostinu plnou
svych zamilovanych jidel. Kulinafem roku 2018 se stala BarCa z Bar¢iny dobroty, ktera

ptivezla dorty, tartaletky, cheesecaky a dalsi sladkosti. (Apetit, 2018)
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Z osmdesati prodejcti ticastniky nejvice uchvatil borovicovy med od Olive Hills, kiehké
kremrole od Martiny Pavlikové u stanku Kafe&Kremrole, Laskominy Zuzky Dvotakové,
ktera zaGinala na Apetit pikniku jako kulinaf, stinek syrarny Taurus i Zebirkov s.r.o., ktery

byl rajem pro vSechny milovniky pecenych zebirek. (Apetit, 2018)

Béhem dne probihali u stankl nékterych z prodejct i zajimavé workshopy, naptiklad na
workshopu Olive Hills se navstévnici dozveédéli vse o olivovém oleji —jak se vyrabi, skladuje
ajaké je jeho pouziti. S blogerkou Veronikou KOKO Kokesovou z Kone¢né vyvar se naucili,
jak uvafit ten nejpoctivéjsi vyvar. Marco a jeho tym z Mozzarellart prozradili vse
o mozzarelle a vyrob¢ italskych syrt a u stinku The Banker’s Bar probihala fizena degustace

skotské whisky. (VSe o whisky, 2018)

Soucasti Apetit pikniku byly samoziejmé i pop-up restaurace s neopakovatelnou nabidkou
vyladéného menu. Navstévniky pohostily nasledujici prazské podniky: U Emy Destinnové,
Sasazu, Milujeme dobré maso, George Prime Burger, Osteria Da Clara, Sofee and the Gang

a Mlynec. (Vynoii se a zase zmizi, 2018)

Centrum déni se odehravalo v Apetit Lounge, kde probihaly kuchynské show, vse
moderovala Lucie Bechynkova. Sefkuchafi, redakce i partnefi pikniku tak prozradili své
osvédcené figle. Redakce pod znackou Apetit GANG uvaftila divakiim své oblibené kari,
Markéta Hrubesova ukazala, jak pripravit dipy a omacky a Zden¢k Ktizek ucil filetovat rybu,
nebat se kraba a predvedl dva skvélé recepty na gril. Kuchyniskou show zakon¢ili pizzati
z Wine Food Marketu, kteti ukazovali, jak vykouzlit z par zédkladnich ingredienci skvélou

doméci pizzu. (Apetit, 2018)

V Apetit shopu byly vystavené knihy, kterych se prodalo pies pét set, nejvetsi zdjem byl
o Lehkou kuchyni z Edice Apetit. Kromé kuchatek si mohli navstévnici zakoupit také

aktudlni i star$i vydani ¢asopisu Apetit a Apetit veggie! (Apetit, 2018)

Partnery 8. Apetit pikniku byly firmy: Sapho, Laboratorio, Thermomix, Victorinox, Atoto,
Titbit, Delmart, Podravka, Roche Mazet, Meggle, Mazda, Instax, Oriflame, Philips a dalsi.
(Apetit, 2018)
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8 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Vyzkum byl realizovan na zéklad¢ popsané metodologie prace. Respondenti byli dotazovani
on-line pomoci stranky survio.com/ v obdobi mésice dubna roku 2019. Celkem se podafilo
ziskat odpovédi od 261 respondentti, z nichz 204 bylo relevantnich a spliiovalo podminky
hledan¢ho vzorku respondentd. Zasadni pro dotaznikové Setfeni bylo rozdé€leni
dotazovanych do dvou skupin podle jejich znalosti event marketingovych aktivit znacky
Apetit. 108 respondentli znalo znacku Apetit, ale nikdy nenavstivili Apetit piknik a zbylych
96 patiilo do skupiny navstévnikii Apetit pikniku.

8.1 Identifikace respondentt

Z celkového mnozstvi 204 respondentti tvoii zeny 83 % a muzi 17 %. Pfevaha zen mtize byt
ovlivnéna slozenim cilové skupiny znacky, kterou tvoti z 63 % zeny. Pomér vékovych
skupin 1 pfijmovych skupin respondentl je vcelku vyvazZzeny. Nejvice respondentli spadalo
do v€kového rozmezi 32 — 40 let (29 %) a piijmové skupiny 30 000 K¢ a vice (24 %). Graf

1 a 2 piina8i podrobné informace o demografickych faktorech zkoumaného vzorku

respondenttl.
1,96% 0 0
6.86% o _245% 1,96% 6.86%
1925 B 13000 — 15 000 K& / mésicné
22.55% 2631 11,76% 16 000 — 20 000 K& / mésicng
32— 40 15,20% 21 000 — 30 000 K& / mésicné
15,20% 9,80% B
4150 ® 30 000 a vice K¢ / mésicné
S160 8,33% 8 000 — 12 000 K& / mésiéné
22,06% - 22,06% : i
. ’ nechci odpovédét
28,92% m61 avice
student
m 8 améné
Rodicovska dovolena
24,02%
Graf 1: Vék respondentt Graf 2: Pfijem respondentt
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U respondentt, kteti odpovédéli, ze ve svém volném cCase vati (95 %), bylo zjistovano, jak
casto. Celkem 110, tedy vice jak polovina (57 %) respondentti, vaii nékolikrat tydné. DalSich
46 dotazovanych (24 %) vafi kazdy den. Tento fakt tedy dokazuje, Ze znacku znaji nejen
lidé, co se o jidlo zajimaji, ale hlavné ti, co pravidelng vati. Da se proto predpokladat, ze
respondenti pfisli se znackou do kontaktu pravé diky vafeni. To dokazuje i fakt, ze 58

respondentli (28 %) nejprve zaregistrovalo pravé Casopis Apetit, na ktery narazili v trafice


https://www.survio.com/cs/
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¢i obchod¢ pfi hledani nového magazinu se zajimavymi recepty. 61 respondentti (30 %)
uvedlo, Ze znaji znacku diky své rodiné ¢i kamaradim, ktefi maji predplatné casopisu nebo
vlastni kucharky Apetit. Image znacky tedy v tomto piipadné buduje také komunita vérnych
zakaznikd, je tedy tfeba o tyto zdkazniky pecovat, komunikovat s nimi a prohlubovat jejich

vztah.

Tito respondenti byli také formou uzaviené otazky vyzvani k uvedeni zdroje pro sbirdni
inspirace na vatfeni. Mohli vybrat vice moznosti, soucet vyskyti jednotlivych odpovéedi
v tomto piipad¢ tedy neni 100 %. NejcastéjSim zdrojem inspirace pii vafeni jsou internetove
stranky o jidle, coz neni v dneSnim internetovém svété zadné prekvapeni, oznacilo je 134
respondentll. VétSinou byly zminiovany v kombinaci s food blogy (82 respondentt). Dal§im
oblibenym mistem pro ¢erpani receptil jsou tiStené kuchatky, ty oznacilo 125 respondentt,
znich 70 % Cerpa zaroven z €asopisl o vafeni a 65 % z rodinnych receptll. Ze socialnich siti
je nejoblibenéj$Sim mistem pro inspiraci Instagram (78 respondenttl), znacka by proto méla
zvysit svoji aktivitu na této socialni siti a zapracovat na lepsi interakei se sledovateli. Jejich
malou aktivitu na Instagramu oznacili respondenti také jako jednu ze slabych stranek
znacky.

V neposledni fad¢é bylo u respondenti, ktefi ve svém volném case vaii zjiStovano, zda
pouzivaji kvalitni a regiondalni potraviny a zda se 1i§i odpovédi navstévniki Apetit pikniku
(v Grafu 3 znazornénych jako Ano) a respondentll, ktefi znacku pouze znaji, ale Apetit

piknik nikdy nenavstivili (znazornéni jako Ne).

Obcas

Ne, je mi to jedno.

Ano

Ano, vyhledavam je.
Obias Celkem

Cas

Z Ne, je mi to jedno.

Ano, vyhledavam je.

0 10 20 30 40 50 60 70

Graf 3: Preference kvalitnich a regionalnich potravin

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu 3 lze vycist, ze lidem, ktefi event Apetit piknik navstivili, vice zalezi na kvalité
a ptvodu potravin. 49 z nich (54 %) tyto potraviny vyhledava, 39 respondentl je pouZiva
jen obcas (43 %) a jen dvéma osobam je jedno, z jakych potravin pokrmy vaii. Naopak
nadpolovi¢ni vétSina respondentli, co se eventu nezucastnilo, upotiebovavaji kvalitni
potraviny jen obcas (61 %), 12 (11 %) z nich uvedlo, ze kvalitni a regionalni potraviny
nevyuzivaji a jen 29 (28 %) respondentli tyto potraviny upfednostiiuje. Lze tedy
ptedpokladat, ze diky ndvstéveé Apetit pikniku névstévnici objevili nejen regionalni prodejce,
jejichz produkty lze do vatfeni zaradit, ale naucili se 1 béhem workshopt a pfednasek, jak

s témito potravinami zachazet, a také jak z nich uvaftit chutnéjsi pokrmy.

8.2 Konkurence

Za konkurenéni magazin o vafeni respondenti oznacovali nejcastéji ¢asopis F.O.0.D. (72
respondentl), ktery vychdzi kazdy mésic uz od roku 2008 a svoji filozofii si je s Casopisem
Apetit blizky. (F.0.0.D., 2019) Dal$im zminovanym mési¢nikem je Gurmet, jehoz téma
a styl je rovnéz srovnatelny s Casopisem Apetit. Za konkurenci byly oznacovany také

magaziny obchodnich fetézct — Albert, Billa, Penny a Lidl.

8.3 Asociace se znac¢kou

Formou oteviené otazky byly zjistovany prvotni asociace respondentii se znackou. Jelikoz
této otazce predchazela otdzka filtracni, vychazelo se z ptedpokladu, Ze vSichni znacku znaji
a neni ji tedy tfeba blize specifikovat. Jednotlivé pojmy byly sjednoceny a utiidény do
kategorii se stejnym vyznamem (napt. dobré jidlo, skv¢lé jidlo, néco dobrého a moderni jidlo

byly slouc¢eny do kategorie ,,Jidlo*).

m Jidlo
Chut
Recepty

m Casopis

10 Apetit piknik

Kvalitni potraviny

Inspirace

42 B Vaieni

25
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Graf 4: Asociace se znac¢kou

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Predvidatelnou asociaci, kterou uvedlo 65 respondenti (32 %), je jidlo, které bylo
dopliovéano pozitivnimi ptivlastky: skvélé, chutné, dobré, moderni, vkusné ¢i kvalitni. Jidlo
je nedilnou soucasti znaCky Apetit, proto neni tato asociace prekvapenim. Druhy nejcastéjsi
je pojem chut’ ¢i chut k jidlu, ktery v ptekladu do francouzstiny znamena appétit, tedy nazev
znacky. Da se predpokladat, ze praveé to bylo diivodem k napsani tohoto vyrazu respondenty
(21 %). Dalsi zminiovanou asociaci jsou recepty (31 respondentil), tyto pojmy byly také
ocekavany, nebot’ znacka se predné orientuje prave na sdileni receptil se Ctenati a sledovateli.

Recepty byly také doplnény o riizné ptivlastky prevazné kladného charakteru (napft. skvélé

wwr

Mezi dal§imi odpovéd’'mi byl pojem Casopis a event Apetit piknik, na ktery si vzpomnélo
celkem 10 respondentll, t¢émé&f stejnékrat si respondenti vybavili asociaci kvality, kvalitnich

potravin €1 inspirace. VSechny tyto vyrazy byly pouze obecného razu.

8.4 Povédomi o znacce

Dalsim bodem je zjisténi hlubsiho povédomi o znacce, konkrétné o sloganu znacky a o jejich
formach prezentace. A vzajemné porovnani povédomi mezi Gcastniky eventu Apetit piknik

a respondentd, ktefi pouze znacku znaji.

B Lid¢, co znaji znacku, ale Apetit piknik nikdy nenavstivili

Navstévnici Apetit pikniku

pocet

0 5 10 15 20 25 30

Graf 5: Znalost sloganu znacky Apetit

Zdroj: Vlastni zpracovani

Slogan Napsano s chuti znd pouze 38 respondentti (19 %), z nich 28 jsou navstévnici Apetit
pikniku a zbylych 10 lid¢, ktefi event nikdy nenavstivili, ale znacku znaji. Znalost sloganu
je velmi nizka a vysledek neni zcela Zaddouci. Diivodem muiZe byt spjatost sloganu prevazné

s Casopisem a kuchatkami, na webovych strankach Apetitu 1ze najit jen vyjimecné. Je vSak
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ziejmé, ze event Apetit piknik piispiva k lepsi znalosti sloganu, nebot’ slogan znalo témét
tiikrat vice respondentl z fad ucastnikl akce, neZ téch, co ji nenavstivili. Pro celkové
zlepSeni povédomi o znacce by mél byt kladen vétsi diraz na jeho Castéj$i zminovani

a zviditelnéni.

Znalost riznych forem prezentace znacky Apetit je dalSim ukazatelem o jejim povédomi.
145 respondentl (71 %) zna dvé a mén¢ forem prezentace znacky, nej€astéji byl zminovan
casopis Apetit v kombinaci s internetovymi strankami. Z nich 96 patii do skupiny lidi, ktefti
nikdy nenavstivili Apetit piknik (66 %). DalSich 59 respondentii zna vice jak tfi zplsoby
komunikace znacky Apetit, z toho 45 (76 %) respondentii jsou UcCastnici Apetit pikniku.
Event mé tedy evidentné pozitivni vliv na povédomi navstévnikii o rGznych formach
prezentace znaCky Apetit. Rozhodné je vSak na misté vice propagovat vSechny soucdasti

znacky Apetit, nebot’ maji velky potencial.

8.5 Postoj ke znacce

Nasledujici ¢ast se zabyva tim, jaky postoj ke zna¢ce maji jednotlivé skupiny respondentd.
Moznost — Neni mi sympatickd, nemam ji rada, neoznacil ani jeden z respondentt, je tedy
pravdépodobné, Ze znacka je vnimana spiSe pozitivné ¢i neutrdlné a nejsou s ni spojovany

negativni pocity €1 Spatné zkusenosti.

Lidé, co znaji znacku, ale 45
Apetit piknik nenavstivili 63
72
Navstévnici Apetit pikniku
24
0 20 40 60 80
Je mi sympatickd, méam ji rad/a Nemam k ni zadny vyhranény postoj

Graf 6: Postoj respondentt ke znaéce

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mnohem véEtsi sympatie ma ke znacce skupina navstévnikli Apetit pikniku, neuvétitelnych
75 % sd¢lilo, Ze je jim znacka sympatickd a maji ji radi, zatimco u respondentt, kteti event

nenavstivili, to bylo jen 42 % a vice jak polovina (58 %) ma ke zna¢ce neutralni postoj.
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Podle téchto vysledkt 1ze soudit, ze Apetit piknik vyrazné¢ méni postoj veiejnosti ke znacce
k lepSimu. Sympatie u vefejnosti mohou vést k popularizovani znacky, zvySeni zisku

a prohlubovat dlouhodoby z4jem o znacku.

8.6 Vnimani znacky

Vnimani znagky o¢ima obou skupin bylo stéZejni &asti vyzkumu. Ukolem respondentt bylo
rozhodnout mezi dvéma bipolarnimi charakteristikami na stupnici od 1 do 7. Nasledn¢ byly
porovnavany odpovedi navstévnikll Apetit pikniku a osob, co event nenavstivily, ale znac¢ku

dobfie znaji.

Navstévnici Apetit pikniku Lidé co znaji znacku, ale Apetit piknik nenavstivili
Jedine¢na Tuctova
Pritazliva Nevabni

Aktivni Pasivni

Nepostradatelna Postradatelna

Vesela Smutna

Uvolnéna Upjata

Mezinarodni Mistni

Draha Levna
Kvalitni Nekvalitni

Zajimava Nudna

Progresivni Konzervativni
Moderni Zastarala
1 2 3 4 5 6 7

Graf 7: Vnimani znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Je tieba brat v potaz tendenci respondentil zaskrtavat sttedové moznosti, nicméné i pies to
tato otazka pfinesla zajimavé vysledky. Na prvni pohled je zfejmé, ze ucastnici Apetit
pikniku se pfiklani vice ke kladnym a Zaddoucim atributiim, neZ respondenti druhé skupiny.

Potvrzuje to skute¢nost, Ze event marketing mé na vnimani znacky pozitivni vliv.

U prvnich dvou nabizenych kritérii je rozdil 0.43 bodu mezi odpovéd'mi skupin. Zaroven se
odpovédi v obou piipadech blizi spiSe ke kladné charakteristice — jedine¢nosti. Ta je pro
kazdou znacku dilezitd, nebot je diky ni =znacka dobfe zapamatovatelna

a konkurenceschopna.
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Nadprumérny vysledek méla kritéria moderni a kvalitni, ktera si ze vSech vypsanych vedla
nejlépe. Podobny byl v obou ptipadech i rozptyl mezi odpovéd’'mi skupin, k pozitivnéj$im
odpovédim se opé€t uchylovali respondenti navstévujici Apetit piknik. Jelikoz se znacka
vénuje prevazné sdileni receptl z kvalitnich a regiondlnich surovin, je u znacky vnimani
vysledkem, avSak obdobné oznaceni progresivni uz si tak dobfe nevedlo a respondenti se
v tomto piipadé naklanéli spise ke stfedu Skaly. Je mozné, Ze vyznam pojmil progresivni vs.
konzervativni si kazdy dotazovany vylozil jinak a to zavinilo jiné hodnoceni nez v piedchozi
casti.

Nejvice se respondenti riznych skupin liSili v nazorech, zda je znacka veseld ¢i smutna,
rozptyl hodnot je zde 0.622. I v tomto ptipadé vSak prevazilo u obou skupin pozitivni minéni,
ze se jednd o znacku veselou. U navstévnikii Apetit pikniku je dokonce vyslednd hodnota

1.6 bodu nad pramérem.

Naopak nejvice se skupiny shodly u kritérii drahd vs. levna, kde je rozptyl nejmensi a v obou
piipadech v té€sné blizkosti primérné hodnoty 4. U této moznosti vSak nelze presné urcit,
ktery atribut je kladny ¢i zaporny. Tyto hodnoty bylo mozné pochopit nékolika zptsoby.
Cena Casopisu, ptipadné kuchatky, kterd je srovnatelna s obdobnymi, ale zaroven existuji
méné nakladné moznosti, cena potravin, které jsou pouzity pii vafeni Apetit receptl ¢i
naklady na navstévu Apetit pikniku a dalsi. Lze tedy povazovat za pozitivni fakt alespon to,
Ze neni znacka chapéana ani jako pfedrazend, ani vniméana jako levnd, coz by mohlo byt

znakem ménécennosti.

Atributy nepostradatelna vs. postradatelna jsou také u obou skupin hodnoceny podobnymi
hodnotami ve stfedu stupnice. Jelikoz na trhu gastronomie existuje spoustu znacek, a také se
¢im dal vice rozviji internetovy fenomén food blogerek, je postradatelnost a nahraditelnost
znacky pochopitelna. V téchto vysledcich lze vSak naopak najit i svétlou stranku véci
a naptiklad obdobnym vyzkumem zjistit, jaké faktory by pomohly k nezbytné potiebé

znacky vefejnosti.

8.7 Pocity spojené se znackou

Nasledujici otazka tykajici se pocitll pojicich se se znackou mohla byt pro respondenty
pomeérné obtizna, nicméné pro urceni vlivu eventu Apetit piknik na vnimani znacky dulezita.

Respondenti méli za tkol vyznacit na Skéle od 1 do 5, do jaké miry v nich znacka Apetit
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vyvolava uvedené pocity. Nejmensi intenzitu pocitd znaci ¢islo 1 a naopak silné pocity Cislo
5. Je ocekéavana jista opatrnost respondentl pii ur€ovani miry pociti, tedy se predpoklada
stranéni se vyS$im hodnotam a oznacovani spise sttedovych bodi. Pro lepsi pochopeni byly

pocity respondentiim stru¢né popsany pomoci par slov.

Lidé co znaji znacku, ale Apetit piknik nenavstivili Navstévnici Apetit pikniku

Sebeticta

Spolecenska ptijatelnost
Bezpeci

Vzruseni

Zabava

Srdecnost

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Graf 8: Pocity spojené se znaCkou

Zdroj: Vlastni zpracovani

Opét je na grafu viditelny rozdil mezi odpovéd'mi respondenti z jednotlivych skupin.
Intenzivnéj$i pocity maji navstévnici Apetit pikniku a je mozné, Ze pfi vyplhovani této
otazky pouzili napiiklad vzpominky na pocity pii navstévé eventu. Naopak respondenti
z druhé skupiny se do pocitl neuméli ptili§ veitit, mozné praveé z tohoto diivodu jsou jejich

odpovédi spise smétovany do sttedu skaly.

Nejvyssi hodnoty dosahl pocit spolecenské prijatelnosti, ale jen o maly kus ve srovnani
s ostatnimi. Pocit byl v dotazniku popsan jako stav, kdy je znacka pozitivné pfijata okolim
respondenta. Znacka je vefejnosti bez problému akceptovana, patrné tedy nehrozily u tohoto

pocitu nizké hodnoty.

Nadprimérné hodnoceni od obou skupin mély také pocity zabava a srdecnost, které jsou
u znacky vitané a je ziejmé, ze kazda znacka by si prala byt spojovana prave s témito pocity.
Pocit zabava muze znacit skutecnost, Ze respondenti vyuzivaji znacku pii vafeni, které je
jejich konickem a proto Casto i zabavou. Naopak srdecnost lze chapat jako pratelskou
a upiimnou komunikaci ze strany znacky, at’ uz na socialnich sitich, na Apetit pikniku ¢i

v Casopise.
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8.8 Uctastnici Apetit pikniku

Po srovnani vnimani znacky jednotlivych skupin nésledovala filtra¢ni otazka a nasledné
odpovidali pouze respondenti, ktefi event Apetit piknik navstivili. Tato ¢ast dotazniku
slouzila pro ziskani odezvy na event a k porovnani pocitl €astnikli ze znacky a z eventu.
Op¢ét byly zjistovany prvotni asociace formou oteviené otazky, tentokrat méli respondenti
vyjadrit alespont tfemi slovy, pojmy ¢i jmény cokoliv, co se jim vybavi ve spojitosti

S eventem.

Neni ptekvapenim, Ze z 96 respondentti si 78 (81 %) pfi vzpomince na Apetit piknik vybavilo
prave jidlo, které je ustfednim tématem eventu. Respondenti psali vSechny mozné druhy
jidla, od sladkého cukrovi a dortd, ptes masové pokrmy a mezinarodni kuchyni, az po
zmrzlinu. S timto pojmem byly pojeny jen pozitivni piivlastky. Dalsi casto zminiovanou
asociaci byla pfijemna atmosféra plna pohody, relaxu a skvélych zazitkii. Nechybélo ani
misto, kde se event pravideln¢ potadd — Grébovka, nebo-li park, ktery byl napsan celkem
tticetkrat (31 %). S eventem byla spojovana spousta dalSich pozitivnich myslenek, jako je
Cas s prateli a rodinou, slunce, 1éto, dobra néalada, hudba a zajimavi prodejci. Objevilo se
1 par zapornych vyrazl tykajicich se velkého poctu navstévniki a délek front pred
jednotlivymi stanky prodejcti a kulinafa (12 %). AvSak tyto pojmy byly respondenty

jmenovany spolu s kladnymi, proto lze ocekavat celkové spise pozitivni pohled na event.

Utelem dalsich otazek bylo zjistit, zda respondenti znali znatku pred navitévou eventu
a také kolikrat jiz Apetit piknik navstivili.

6

90

= Ne = Ano

Graf 9: Znalost znacky pied navstévou Apetit pikniku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Event marketing mize mit na vnimani znacky velky vliv. Je vSak dilezité veédét, zda
vefejnost znala znacku pfed navstévou samotného eventu, ¢i naopak poznala znacku az ve
chvili, kdy na event dorazila. V piipad¢, ze se o znacku zacal GiCastnik zajimat az po eventu,

je zfejmé, ze uz v tu chvili dosahla znacka pozadovaného ucinku.

V ptipadé¢ Apetit pikniku znalo znacku ptred eventem 94 % respondentl a pouze
6 navstévnikd ji poznalo diky uddlosti. Jelikoz je uddlost propagovéna vétSinou
prostfednictvim tisku a socialnich siti znacky, neni ptekvapenim, Ze pfevazuji navstévnici,
kteti znaCku jiz znaji. Event u zbylych Sesti osob ziskal pozadovany efekt, 4 z nich jej
navstivili nasledné jesté dvakrat, jeden tiikrat a posledni dokonce pétkrat. Ze zminiovanych
94 9% event navstivilo 30 respondentli pouze jednou, naopak ze tfech se stali vérni fanousci

a zavitali na kazdy ro¢nik Apetit pikniku, tedy se G€astnili celkem osmkrat.

8.9 Motiv k navs§tévé eventu

7w o

Motivy k ucasti na Apetit pikniku mohou byt rizné: nabidka kulinait a prodejcti, atmosféra

eventu, prostiedi, ve kterém je event poradan, bezplatny vstup, setkani s prateli ¢i bohaty

vvvvv

podnétu navstévy k nejméné podstatnému.

—

1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
® Nabidka kulindid a prodejcti Atmosféra eventu
W Prostiedi, ve kterém se event odehrava = Bezplatny vstup

Setkani s prateli B Doprovodny program

Graf 10: Motiv k navstéve eventu sefazeny dle dulezitosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

S naprostym naskokem pievlada motiv nabidky kulinaiti a prodejcti, kterych je kazdorocné

na eventu pres sto stankd. Vzhledem k dominantnosti asociace jidla u eventu je vybér
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prodejct a jejich pestrost opravdu dulezitou soucasti planovani akce. Na druhem misté je
atmosféra eventd spolu s prosttedim parku Grébovka. Tyto dva motivy maji mnoho
spolecného, nebot’ samotné prostiedi parku ma na vnimani atmosféry sviij podil. Nejméné
dalezitym oznacili respondenti piekvapivé doprovodny program, ktery v dilezitosti
preskocil i bezplatny vstup. Tento vysledek je opravdu necekany a v piistich letech je proto
tteba zapracovat pfevazné na rozmanitosti a poctu stankil, neZ na rozsifovani doprovodného
programu. Diky vét§imu mnoZzstvi prodejcti a jidla mohou potadatelé dosdhnout vétsi
spokojenosti a ptfipadné¢ 1 mensich front u jednotlivych stdnki, ¢imz odstrani negativni

asociace pojici se se znackou.

8.10 Vnimani Apetit pikniku

Nasledujici otazka se zabyvala tim, jakymi pfivlastky hodnoti navstévnici Apetit piknik
a jak se jejich odpovédi lisi od vnimani znacky. Respondenti méli v tomto piipad¢ opét za

ukol rozhodnout mezi dvéma bipolarnimi charakteristikami na Skéle od 1 do 7.

Uvolnény Upjaty
Vesely Smutny
Zabavny Nudny
Bézny Originalni
Pestry Jednotvarny
Piehledny Chaoticky
Kreativni Konzervativni
Spickovy Podprimeérny
Stylovy Staromodni
Usp&sny Netspésny
Pro narocné Pro nenarocné
1 2 3 4 5 6 7

Graf 11: Vnimani Apetit pikniku
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na rozdil od vnimani znacky, kde se odpovédi schylovaly nejblize 1 bod od pozitivniho
kritéria ¢i ke stfedovym hodnotam, zde respondenti hodnotili event velice kladn¢ a zna¢né
se priklanéli k Zadoucim atributim. Kritéria uvolnény, vesely a zdbava, které dosahla
nejlepsiho vysledku, byly zminovana také u asociaci spojenych s eventem, coz dokazuje, Ze
navstévnici se na eventu citi dobfe a vychutnavaji si chvile na ném stravené. Kritérium

vesely bylo ucastniky klasifikovano nadprimérné také u vnimani znacky, toto hodnoceni
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mohlo byt zapfi¢inéno praveé pozitivnimi pocity z eventu. Piiznivé dojmy z Apetit pikniku
se tedy kladné odrazi na celkovém vnimani znacky Apetit, ale bohuZzel ne v takové mife, jak

by bylo vitané.

8.11 Vliv eventu na komunikac¢ni nastroje znacky

Nasledujici Graf 12 ilustruje, zda navstévniky Apetit pikniku ptesvédcila ucast na eventu

k vykonani n¢jaké akce, konkrétné k vyuziti nékterého z komunikac¢nich nastrojii znacky.
Ne, nepiesvédcila

Ano, sleduji znacku na socialnich
sitich

B Ano, pravidelné ¢erpam inspiraci na
vafeni z internetovych stranek

https://www.apetitonline.cz/

Ano, navstivil/a jsem dalsi ro¢nik

Ano, zakoupil/a jsem si knihu z
edice Apetit -

B Ano, ptedplatil/a jsem si Casopis
Apetit

Graf 12: Vliv eventu na komunikacni néstroje znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenty nejcastéji event inicioval k navstéve dalsiho ro¢niku, casem si tak mohou se
znackou vytvofit hlubsi vztah a zesilit loajalitu a oddanost znacce. Dalsi dva komunikac¢ni
nastroje jsou poméroveé vyrovnané, 32 navstévnikl presvédcila udalost k sledovani znacky
na socidlnich sitich a stejny pocet jich také zaCalo pravidelné vyuzivat jeji internetové
stranky pro inspiraci na vatfeni. Tyto dv€é moznosti jsou vzhledem k dostupnosti a finan¢ni
nenarocnosti pro vetejnost nejlépe pristupné. Naslo se také par jedincud, ktefi vyuzili
specidlnich piknikovych cen ke koupi kuchaiky Apetit ¢i ro¢niho ptedplatného mési¢niku
Apetit. Pro event marketing znacky je zvySeni aktivity na jejich komunikacnich prostfedcich

znakem efektivnosti eventu.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK
Odpovédi na vyzkumné otazky jsou tedy ocividné.
VO 1: Jak je vnimand image znacky?

ZnacCka je vSeobecn¢é vnimana velice pozitivné a vzbuzuje u vefejnosti spiSe sympatie.
Respondenti ji spojuji s asociacemi kladného charakteru a posuzuji jako kvalitni, moderni,
veselou a zajimavou. Sitka a hloubka povédomi o znadce je pomérné nizké, dotazujici nebyli
schopni jasné urcit, co vSe znacka poskytuje spotiebitelim. Znalost sloganu pojiciho se
predevsim s Casopisem Apetit je také nepatrna a je tfeba zapracovat na celkovém zlepSeni

povédomi o znacce.

VO 2: Lisi se postoj ke znacce respondentti, kteti znacku znaji, ale event nenavstivili

a navstévnikd eventu Apetit piknik?

Rozdil mezi postoji skupin je na prvni pohled zietelny. Pravdépodobné tedy existuje
pozitivni vliv eventu Apetit piknik na image znacky. Zpravidla je postoj navstévnikli Apetit
pikniku ke znacce ptiznivejsi nez u skupiny druhé a je u nich viditelnd zna¢na naklonnost.
Toto vnimdani je tfeba udrzet pozitivni a budovat jej. Event je také Casto podnétem

k pravidelnému sledovani komunikaénich prosttedkti znacky.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

U image znacky je dilezité konstatovat, Ze jde o proménlivou zélezitost, tedy 1 skutecnost,
zda event méni vnimani na tuto image je relativni a vychazi ze subjektivnich nazord. Vliv
na image zavisi na mnoha faktorech, jako jsou napiiklad soucasné trendy ve zkoumaném
oboru, vyvoj doby ¢i ménici se potteby respondentl. Zjistény vliv event marketingu tedy
nelze stanovit nastalo, ale jde pouze o nastinéni soucasné¢ho stavu ovliviiovani image

eventem Apetit piknik.

Z vyzkumu je sice oCividné, Ze znacka je vetfejnosti vnimana pozitivné, ale povédomi o ni
je nedostate¢né. Znacka ma v gastronomii Siroké portfolio a je potifeba vyuzit jeho
potencidlu. Pro celkové zlepSeni povédomi o znacce by mél byt kladen vétsi diiraz na jeho
Castéjsi zminovani a zviditelnéni pomoci casopisu ¢i webovych stranek, které jsou
z prezentaCnich forem znacky nejCastéji uzivané vetrejnosti. Dale také zprosttedkovani vetsi
propagace znacky na eventu, ktery ma obrovskou névstévnost a pfiznivy vliv na znacku.
Pokud by znacka stagnovala v soucasné¢ formé¢ a intenzit¢ komunikace, mohlo by dojit
k apatii a naslednému zeslabeni zajmu ze strany vefejnosti. Je tfeba hledat nové cesty
k osloveni zdkaznikl a k udrzeni a posileni pozitivniho vnimani znacky. Piikladem muze
byt rozsifeni event marketingovych aktivit Apetitu, zvySeni frekvence food festivalu
(naptiklad sezénni Apetit piknik), ¢i vymysleni novych podob a expanze do dalSich
krajskych mést Ceské a Slovenské republiky. To by mohlo pomoci k nartistu povédomi

a popularity znacky a také k rozsiteni cilové skupiny.

Vétsina Clenil cilové skupiny Cerpd inspiraci pievazné ze socidlni sité Instagram, na které
neni znacka Apetit ptili§ aktivni. VEtsi interakce a sdileni ptispévki sledovateld, ktefi uvatili
pokrm podle receptu znacky a umistili ho na [Instagram ¢i Instastories, poslouzi
k prohlubovani vztahu. Cim vice obsahu bude znagka publikovat na této socialni siti, tim

mensi budou divody sledovatelt Cerpat inspiraci u konkurence.

Vyzkum dokdzal, ze event ma na vnimani image velky vliv, proto je tfeba dbat na
spokojenost navstévnikl. Pro ziskani podrobné zpétné vazby by bylo zapotiebi dalSiho
kvantitativniho vyzkumu a na zadkladé¢ jeho vysledkii by mohly byt vyzdvihnuty pozitivni
stranky eventu, které je vhodné ponechat, a nedostatky, u kterych by bylo potieba vymezit

vhodné opatieni vedouci k jejich pripadnému odstranéni a vétsi spokojenosti navstévniki.
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ZAVER

KaZzda znacka ma svilij obraz v mysli spotiebitelli vytvoreny na zéklad€ osobnich zkusenosti
se znackou, ten je tieba v dnesni presycené dobé, kdy nabidka vyrazné pievysuje poptavku,
dukladné budovat a udrzovat pozitivni. Diky tomu zisk4 znacka silnou konkuren¢ni vyhodu
v ramci firemniho odvétvi, jelikoZ image ma zna¢ny vliv na ndkupni chovani spotiebitele.

Image je budovana dlouhodobé a ovliviiovana riznymi faktory. Jednim z nich miize byt

pravé event marketing, ktery na image ptisobi pomoci emoci, které vyvolava.

Cilem prace bylo zjistit, zda znaCce Apetit event marketing pomaha v budovani pozitivni
image znacky a jaky postoj k této znacce maji GcCastnici gastronomického eventu Apetit
piknik. Autorka v ramci praktické c¢asti provedla analyzu znacky, jejich event
marketingovych aktivit a dotaznikové Setfeni, prostfednictvim téchto postupli dosahla
stanovenych cilti. Na zdkladé toho byla znacce navrhnuta doporuceni tykajici se zejména
zvyseni povédomi, rozsifeni event aktivit a aktivity na socialnich siti, které mize znacka
Apetit vyuzit. AvSak pro vétsi atraktivnost eventu je vhodné vyzkum doplnit o Setieni
zabyvajici se stanovenim zpétné vazby, diky které lze ptedejit negativnim emocim na
ptistich ro¢nicich.

Bakalatska prace pomohla autorce rozsifit teoretické znalosti a dovednosti z oblasti event
marketingu a tvorby image znacky. Také nahlédnout pod poklicku organizaci jednoho
z nejvétsich food festivalti v Ceské republice, a v neposledni fadé si osvojit kvantitativni

metodu marketingového vyzkumu spolu s jeho vyhodnocenim.
Zcela na zavér prace lze fici, Ze znacka Apetit ma velky potencidl a velkou nadéji dosdnout
vytouzené image, avSak je tfeba neustdla propagacni aktivita z jeji strany a to na

celorepublikové urovni.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK

Znacka Apetit a jeji event aktivity

Drazi respondenti,

rada bych Vas poZidala o vyplnéni anonymniho dotazniku, ktery je uréen milovnikim dobrého jidla a piti. Cilem wyzkumu je identifikovat image znacky
Apetit, jeji event aktivity a zjistit jejich vzajemny vliv. Ziskana data budou vyuZita vyhradné pro Gcely mé bakalafké prace. Vyplnéni dotazniku by nemélo
zabrat vice nez 10 minut.

Dékuji Vam za spolupraci, Kristyna Kureckova

1. Zajimate se o jidlo, vafeni a recepty?
Napovéda k otazce: Vyberte jedny odpovéd

O Ano

O Ne

2. Vafite ve svém volném (ase?
Napovéda k otazce: Vyberte jedny oapovéd

O Ano

O Ne

3. Jak casto?
Napovéda k otazce: Vyberte jedny oapovéd

O Kazdy den

O 1xtydné

O Nekolikrat tydné
O 0vikendu

O Nékolikrat mésitné
O Piezitostné

O Jina...

4. Kde Cerpate inspiraci na vareni?
Napovéda k otazce: Vpberte jedmu nebo vice odpovedy
L] web o jidle

I Food blogy

[ T&téné kuchatky

[ Casopisy o vafeni

I Tv poady

] Rodinné recepty

O Instagram

L Facebook

L] Youtube

O Pinterest

O Jina... |




5. Pouzivate k vafeni kvalitni a regionalni potraviny?
Napovéda k otazce: Vyberte jedny odpovéd

O Ano, whledavam je.

O Obtas

O Ne, je mito jedno.

6. Jaké magaziny o vafeni znate?

7. Znate znacku (Casopis) Apetit, slySel/a jste o ni nékdy?
Napovéda k otazee: Vpberte jedny odpovéd

O Ano

O Ne

8. Kde nebo od koho jste se 0 znatce Apetit poprvé dozvédél/a?

l

9.Jaky je Vas postoj ke znacce Apetit?

Napovéda k otazce: Vyberte jedny odpovéd

O Je misympaticka, mam ji rad/a

© Nemam k ni zadny vyhranény postoj

O Nenimi sympaticka, nemam ji rad/a

10. Co Vas napadne jako prvni pfi vysloveni ndzvu Apetit? (vyjadrete pouze jednim slovem nebo
slovnim spojenim)

11. Jaky slogan patfi znatce Apetit?




12.V souvislosti se znackou Apetit si prectéte nize uvedené charakteristiky a oznacenim prisludného
politka z nabizené Skaly uvedte, v jaké mife vnimate znacku (¢asopis) Apetit.

MNapovéda k otazce: U nékterych moZnosti Vam miZe pomoc pokud si znacku predstavite jako skutecnow osobu

1t 2 3 4 5 & 1
Mdmi O O O O O O O IZasterala
pogesii O O O O O O O Konzewativni
imae © O O O O O O Ndm
Kkaimi O O O O O O O Nekalimi
s O O O O O O O Lewd
Mezindndi O O O O O O O Mt
kg © O O O O O O uppt
Veelw O O O O O O O smutmd
Nepostradatelnd © QO O O O O O Ppostradatelns
agmi O O O O O O O Pasimi
pissia O O O O O O O Nevabni
ledretra O O O O O O O Tuctowd

13. Pokuste se vyznaCit na stupnici od 1 do 5, do jaké miry ve Vas znacka Apetit vyvolava nasledujici

pocity:
Napovéda k otazce: (1 znamend nejméné, 5 znamend nejvice)

123 45
Srdecnost (znatka na Vas piisobi klidem a mirem) Q000
Zabava (pocity pobaveni, hravosti, veselosti) Q0000
Vzrudeni (pocity energie, Zivota na plno”) Q0000
Bezpeti (pocity sebejistaty, pohody) Qo000
Spoleenska pfijatelnost (mate pozitivni pocity ohledné prijeti znatky ostatnimi) O0000
Sebelicta (znatka Vam dodava lepsi pocit ze sebe sama, citite pychu, Uspéch i naplnéni) O000O0

14. Jaké jsou podle Vas silné stranky znacky Apetit?

Napovéda k otazce: (V cem je lepsi nez jeji konkurence? ¥ cem poskytuje zikaznikdm pricenou hodnotu?)

15. Jaké jsou naopak slabé stranky znacky Apetit?

l

16. Vite, co vée pod znacku Apetit spada?

Napovéda k otazce: Vypiste




17. Vyberte z nize uvedenych, pokud jste vyuzili nebo stale vyuzivate nékteré z komunikacnich
nastrojli znacky Apetit?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

L] Predplatné casopisu Apetit

[ Web apetitonline.cz

[ Knizni edice kuchafky Apetit

O Socidlni média znacky Apetit (Facebook, Instagram, YouTube, Twitter)

[ Eventy znatky Apetit

[ Nic z wie uvedeného

O Jins.. | |

18. Jaké je Vase postaveni ke znatkou Apetit?
Napovéda k otazce: Frberte jednu nebo vice adpovédi

[J Povaiujise za vémého zakaznika této znacky

LI Myslim si, e je to jedina znatka v kateqorii Easopisil o vafeni, kterou kupuji
[ Tuto znatku pfi vafeni preferuji

[ Rad/a navtévuji webové stranky této znatky.

[ Mékdy se inspiruji recepty a tipy od této znacky, ale pouzivam i finé znatky.
[ Preferujijinou znagku.

19. Vybavite si néjaky event, pofadany znackou Apetit?
Napovéda k otazce: Vpberte jednu odpoveéd

O Ao
O Ne

20. Jaky?

21. Zicastnil/a jste se nékdy Apetit pikniku?
Napovéda k otazce: Frberte jednu odpovéd

O ano

O Ne

22. Kolikrat jste nav3tivil/a Apetit piknik?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Jednou

O Dvakrat

O Trikrat

QO Cryfikrat

O Pétkrit a vice

O Navitivil/a jsem viech 8 rotnikil

O Nikdy

23. Znal/a jste znacku pred navstévou Apetit pikniku?
Napovéda k otazce: Vyberte jedny odpovéd

QO Ao

O Ne



24. Co Vas pfimélo k ucasti na Apetit pikniku?
Nipovéda k otizce: Zmérite poradi polofek dle svych preferenci (1. - nejdiileZités; posledni - nejméné dille7t3)

Nabidka kulingfil a prodejcd

Bezplatny vstup

Doprovedny program

Prostiedi, ve kterém se event odehraval

Setkani se s prateli

Joout

Atmosféra eventu

25. Pokuste se vyjmenovat alespon 3 slova/pojmy/jména, ktera se Vam vybavi ve spojitosti s eventem
Apetit piknik.

26.V nasledujici tabulce vyjadiete, jak na Vas plsobi event Apetit piknik.

Napovéda k otazce: U nékterych moZnosti Vam miZe pomoc] pokud si event predstavite jako skutecnou osabu

1 ) 3 4 5 6 7
ey © © © O O O O uppy
vesely O O O O O O O Ssmutmy
Zabamy O O O O O O O Nudny
By O O O O O O O Ooriginalni
Pty O O C O @) C O lednotvamy
Piehledy O O O O @) O O Chaoticky
keatii O O O O O O O Konzervativni
iy © O O O O O O Podprimémy
syoy O O O O O O O  Staromédni
Uspisy © O O O O @) QO Neispéiny

ponaiie O O O O O O O Pronenaroiné

27. Pfesvédcil Vas event Apetit piknik k vykonani néjaké akce?
Napovéda k otdzce: Weberte jedmu nebo vice odpovédy

[ Ano, pedplatil/a jsem si asopis Apetit

[ Ano, zakoupil/a jsem si knihu z edice Apetit

[ Ano, navétivil/a jsem dalsi roénik

O Ano, pravidelné Eerpam inspiraci na vareni z intemetovych stranek hittps://www.apetitonline.cz/
O Ano, sleduji znacku na socialnich sitich

[ Ne, nepiesvédtila

O Jina.. | |

28. Co byste na Apetit pikniku uvital/a, aby pro Vas byla navitéva atraktivnéjsi?




29. Kde jste se o Apetit pikniku dozvédél/a poprvé?
Napovéda k otazce: Vypberte jednu odpovéd

O Prostiednictvim plakati

O Prostrednictvim tisku

O 0d kemaraddy/znamych

O Prostrednictvim intemetu. Uvedte konkrétné:

30. Jste?

Mapovéda k otazce: Vpberte jedny odpovéd
O Zena

O muz

31. Kolik je Vam let?
MNapovéda k otazce: Fpberte jedny odpovéd
O méné jak 18

O19-25

O26-31

O 31-40

O 41-50

O 51-60

O 61 avie

32. Do které pfijmové skupiny patfite?
Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O 8000 - 12 000 K¢ / mésiné

O 13000 - 15 000 K¢ / mésiné

QO 16 000 - 20 000 K¢ / mésicné

O 21000 - 30 000 K¢ / mésitné

O 30000 a vice K¢ / mésicné

O student

O nechci odpovédét

O Jina.. |




PRILOHA PII: TABULKA S VYSLEDKY VYZKUMU

https://drive.google.com/open?id=11zCQY8H37ZC61r40ZN_93mopkBQtQPLS5



