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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vztahovym marketingem festivalu Chillibrani. Jejim cilem je
zjistit, jak navstévnici festival vnimaji, jaka je jejich motivace k navstéve a jaké maji obec-
n¢ zvyklosti a na zaklad¢ téchto informaci vytvorit navrh marketingové strategie urcené ke
zlepseni vztahového marketingu festivalu. Teoreticka ¢ast prace definuje pojmy vztahovy
marketing, fizeni vztahl se zdkazniky a dale se zaméfuje na turisticky ruch v gastronomii a
piimo na festivaly zaméfené na jidlo. Prakticka ¢ast se vénuje festivalu Chillibrani, jeho
predstaveni a popisu pouzivanych marketingovych néstroji. Soucasti je kvantitativni vy-
zkum urceny pro navstévniky festivalu. Projektova ¢ast nabizi navrh marketingové strate-
gie vedouci ke zlepSeni vztahového marketingu festivalu a vychazi z vysledkl uskutecné-
né¢ho vyzkumu. Ziskand data z této prace mohou byt vyuzita pti ndvrhu marketingové stra-

tegie pro letosni ro¢nik festivalu Chillibrani.

Klicova slova: vztahovy marketing, vztahy se zékazniky, food festivaly, cestovni ruch

v gastronomii, Chillibrani

ABSTRACT

Master thesis deals with relationship marketing of festival Chillibrani. Its aim is to deter-
mine how the visitors perceive the festival, what their motivation to visit it is and what
their ways are in general and use this information to create a marketing strategy designed
to improve relationship marketing of the festival. The theoretical part of this work defines
constructs such relationship marketing, relationship management and further it is focused
on food tourism and directly to festivals aimed at food. The practical part addresses to fes-
tival Chillibrani, its introduction and description of used marketing tools. One part of the
thesis is also quantitative research designed for visitors. The project part shows a design of
marketing strategy, that leads to improvement of relationship marketing of the festival and
that starts from the results of the carried research work. The acquired data from this work
might be used in proposal of marketing strategy for this year's volume of festival Chilli-

brani.

Keywords: relationship marketing, customer relationship, food festivals, food tourism,

Chillibrani
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UvVOD

Diplomova prace se zabyva festivalem Chillibrani uréeného primarné pro vSechny milov-
niky palivého. Tento festival se od roku 2012 kazdoro¢né kond v Brné a vznikl s cilem
sdruzit lidi, ktefi holduji palivému jidlu, nebo se vénuji péstovani chilli papricek. Za tu
dobu se z tohoto setkani stala vétsi akce s celodennim programem pro celou rodinu, kde
vystupuji riizni kuchaii, vedou se edukacni prednasky nebo workshopy a vrcholem pro-
gramu je Mistrovstvi Ceské a Slovenské republiky v pojidani pélivého snizvem

Chillizrout.

Chillibrani ma na svédomi maléd skupina organizatort a jako festival tak klade diraz na
svij ptivod a déava si zaleZet na tom, co si 0 ném navstévnici mysli. Organizatofi se tak

Casto ptaji na nazor svych fanouski a takova zpétna vazba je pro n¢€ vzdy velmi dulezita.

Cilem této prace je tedy zjistit informace, které pomohou zlepsit nasledujici ro¢niky festi-
valu a také konkrétni véci souvisejici s budovanim vztahii a praci s navstévniky a fanousky
festivalu obecné. Ziskané informace budou konkrétni a zaméfeny napiiklad na to, co se
navstévnikim libi a nelibi nebo jaké maji v souvislosti s festivalem zvyklosti. Cilem je
také vytvoreni konkrétniho navrhu marketingové strategie, ktera povede ke zlepSeni vzta-

hového marketingu festivalu.

Teoreticka ¢ast diplomové se bude zabyvat definovanim vztahového marketingu a souvise-
jicich pojmii, popise strategie vztahového marketingu, jeho efektivni pouziti a také historii.
Dalsi kapitola se zaméfi na fizeni vztahli se zdkazniky a teorie se dale zaméfi na cestovni
ruch v gastronomii a food festivaly obecné. PopiSe tak jejich vlastnosti, vyhody a také kri-
tické faktory. V zavéru teoretické ¢asti budou shrnuty cile, metody a vyzkumné otazky

souvisejici s tématem.

Prakticka ¢ast se zabyva Chillibranim obecné. Jeji ivod obsahuje popis festivalu véetné
informaci o jeho historii a nav§tévnosti a dale predstavuje jeho vyuzivani marketingovych
nastroji. Nedilnou soucasti praktické casti bude také nekolik analyz zaméfenych na pro-
stiedi kolem festivalu a v zdvéru se budou nachazet vysledky kvantitativniho vyzkumu a

jejich zhodnoceni.
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Projektova cast nabidne marketingovou strategii vychazejici z veSkerych informaci zjisté-
nych piedevsim z praktické ¢asti prace. Strategie samotnd bude obsahovat cile, plany a jeji
nejdulezitéjsi ¢asti bude samotna realizaci kampané. Zavér kapitoly shrne tuto kampan a to
véetné jejich limitt.

Diky diplomové préaci budou organizatofi festivalu Chillibrani védét, na co se zamétit, mo-
hou s témito informacemi nalozit pfi dalSim planovani a navic vyuZit nckteré prvky

z navrhu marketingové strategie.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VZTAHOVY MARKETING

Vztahovy marketing (anglicky relationship marketing), pfipadn¢ marketing vztahti je pro-
ces tvorby, udrzeni a rozSitovani silnych a hodnotnych vztahii se zakazniky a dal$imi zain-
teresovanymi osobami. Zamétuje se na budovani hodnotnych vztahi a marketingovych siti
a jeho cilem je poskytnout zékaznikiim dlouhodobé hodnoty, dosdhnout jejich spokojenosti
a vytvofit tak jejich vysokou loajalitu. Vztahy jsou tak budovany na mnoha trovnich: eko-

nomické, spolecenské, technické 1 pravni. (Kotler, 2007, s. 549)

Vztahovy marketing je jednou ze ¢ty sloZzek holistického marketingového pojeti, které je
postaveno na vyvoji, designu a plnéni marketingovych programt, procesu a aktivit zohled-
fujici jejich Sifi a propojenost. Zalezi zde na vSem a je nutnd integrovana perspektiva. Ci-
lem holistického marketingu je tedy uznavat a uklidilovat rozsah a spletitost marketingo-
vych aktivit. Mezi dalsi sloZzky patfi integrovany marketing, interni marketing a spolecen-
sky zodpovédny marketing.

vyrobky
vedeni a sluzby

oddéleni jind
marketingu oddéleni komunikace kanaly

Integrovany
marketing

Holisticky
marketing

Spolecensky
zodpovédny
marketing

etika /\ spolecenstvi zdkaznici l partnefi

prostredi pravni kanaly
zaleZitosti

Vztahovy
marketing

Obrazek 1 — Slozky holistického marketingu (Kotler, Keller, 2007, s. 56)

Vztahovy marketing (anglicky relationship marketing) méa za cil vybudovani vzijemné
vyhodnych dlouhodobych vztahi s kli¢ovymi dileZitymi stranami (zédkazniky, dodavateli,

distributory a dal$imi marketingovymi partnery), aby s nimi ziskal a udrZel obchodni vzta-
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hy. Obecné tedy vztahovy marketing buduje silné ekonomické, technické a spolecenské
svazky mezi stranami. Vybudovani silnych vztaht vyzaduje chapani moznosti, prostiedkd,

potieb, cilti a pfani raznych skupin (Kotler, Keller, 2007, s. 55 - 56).

Marketing se zabyva fizenim vztahl se zdkazniky (customer relationship management) a
také fizenim vztah s partnery (partner relationship management). Mezi ¢tyii klicové sloz-
ky patii: zdkaznici, zaméstnanci, marketingovi partnefi (distributofi, dodavatelé, agentury)
a financné zainteresovana slozka, kde patii akcionafi, investofi a analytici. (Kotler, Keller,

2007, s. 56).

Literatura (Buttle, 1996, s. 2) uvadi také dalsi terminy, které bud’ nahrazovaly vyraz vzta-
hovy marketing, nebo popisovaly néco velmi podobného, konkrétné: micromarketing, da-
tabazovy marketing, one-to-one marketing, loyalty marketing, wrap-around marketing,
partnerstvi se zdkazniky (customer partnering), symbioticky marketing (symbiotic marke-

ting) a interaktivni marketing (interactive marketing).

Vztahovy marketing by mél kromé budovani a rozvoje dlouhodobych vztahi vést k lepsi
produktivité a efektivité¢ marketingu. Na efektivitu ma vliv také individualni marketing - je
potieba zaméfovat se na ty klienty, ktefi maji pro spolecnost nejvétsi hodnotu a s témito
klienty budovat a udrzovat dlouhodobé vztahy. Marketing se mize stat ucinngjSim diky
tomu, ze spoleCnosti zvySi zapojeni zdkaznikii do navrhu, vyvoje a prodeje
a tim dokazou Iépe plnit jejich potieby. Také se na zaklad¢ znalosti od zédkaznikii mohou
spolec¢nosti vyvarovat pouzivani nefungujicich marketingovych nastroji a dosdhnout tak
lepsi efektivity. Spotfebitelé se navic budou citit zapojeni a budou se radi podilet na zvy-

Sovani hodnoty spolecnosti (Sheth, Parvatiyar, 1995a, s. 263 - 265).

Vztahovy marketing byva Casto prezentovan jako protiklad k transakénimu marketingu,
ktery je zaméfen na jednotlivé transakce (Kotler, 2007, s. 556). Zakaznik tak naptiklad
provadi opakované nakupy, ale déla to napiiklad diky nizkym nakladiim, a to bez pocitu
zavazku k danému dodavateli. Takova transakce nema historii, neni sentimentalni a nejde
v ni 0 budovani Zddného vztahu. Naopak ve vztahovém marketingu je kladen diiraz na loa-
jalitu a vérnost zdkaznikd (Gummerson, 2008, s. 24-25). Nicméné, jak potvrzuje Kotler, to,
ze se zékaznik snazi vybudovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky, mu automaticky nezaru-
cuje, Ze se k nému zdkaznici vrati a vhodnost pouziti daného typu marketingu vzdy zalezi

na odvetvi a konkrétnich ptanich zakaznika (Kotler, 2007, s. 557).
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Autofi knihy Handbook of CRM: Achieving Excellence in Customer Management staveji
v hierarchii vztahovy marketing na prvni misto, pficemz pod nim je fizeni vztaht se za-
kazniky (customer relationship management) a sprava zakaznikii (customer management).
Vztahovy marketing tak ptredstavuje strategické fizeni vztahii se vSemi zainteresovanymi
stranami, CRM totéz zamétené na vhodné vyuzivani technologii a u spravy zakaznikt jde

o implementaci a taktické fizeni interakce se zékazniky (Payne, 2005, s. 22).

Obrazek 2 — Hierarchie vztahového marketin-

gu (podle Payne, 2005, s. 23)

1.1 Vztahy a jejich vlastnosti

Vztahy mohou byt chdpany jako hierarchie, kde jsou na nejniz$i Grovni €innosti tvotici
epizody, které formuji sekvence a ty pak tvofi vztahy. Vztahy mohou byt jak aktivni a vidi-

telné, tak neviditelné, ale majici vliv.

Vlastnosti vztahi jsou dilleZité ptedevSim pro rozhodovani a planovani v ramci vztahového
marketingu. Mezi nejdalezitéjS$i vlastnosti patii: spoluprice (byvd kombinovéna
s konkurenci), sila, dlouhodobost, zavislost, zavazek, diilezitost, divera, rizika a nejistota,
frekvence, pravidelnost a intenzita, adaptace, atraktivita, blizkost a odlehlost, formalnost,

neformdlnost a transparentnost, rutina, obsah a osobni a spolecenské vlastnosti.

Gummesson dale definuje takzvanych 30Rs, tedy 30 vztaht, které mohou nastat a maji své

specifické vlastnosti. Jsou rozdéleny na:

e klasické marketingové vztahy,
e specialni marketingové vztahy
e mega vztahy,

e nano vztahy (Gummesson, 2008, s. 36 — 39).
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Zakladni vztah mezi dodavatelem a odbératelem, dale trojuhelnik zdkaznik dodavatel
konkurence a klasicka distribucni sit’ predstavuji klasické marketingové vztahy. Mezi spe-
cialni marketingové vztahy patii naptiklad servisni setkani, vztahy mezi zdkazniky, vztahy
s nespokojenymi ¢i dlouhodobymi zdkazniky atd. Mega a nano vztahy nejsou pfimo mar-
ketingovymi vztahy, ale mohou vyrazné ovlivnit jejich efektivitu. Mega vztahy jsou nad
témi marketingovymi a tykaji se hospodaistvi i spolecnosti obecné. Patii sem naptiklad
lobbovani, vefejné minéni, politickd moc, aliance jako je NAFTA nebo socidlni vztahy
obecné. Nano vztahy jsou naopak zaméfeny na vztahy uvnitf organizace a interni aktivity,
jedna se tedy o vztahy mezi internimi zdkazniky nebo vnitfnimi trhy (Gummesson, 2008, s.

36 - 39).

V tabulce (Tabulka 1) je zobrazeno a popsano 5 druhti vztaht, které lze vytvotit se zakaz-

niky a zainteresovanymi osobami:

Tabulka 1 — Druhy vztah se zdkazniky (Kotler, 2007, s. 549)

Uroven

Popis
vztahu s

Zakladni | Prodejce firmy proda vyrobek, ale dale uz se o nic nestara.

Prodejce proda vyrobek a pozada zdkaznika, aby jej kontaktoval, pokud
Reaktivni ) ) ] ]
se vyskytnou jakékoli problémy nebo nejasnosti.

Prodejce kratce po prodeji zdkaznika kontaktuje a zjistuje, zda produkt
splnuje zakaznikovo ocekavani. Prodejce také od zakaznika ziskd na-
Odpovédny | méty na vylepSeni produktu nebo konkrétni oblasti, s nimiz zédkaznik

nebyl spokojen. Tyto informace pomahaji firmé neustdle vylepSovat

nabidku.

Prodejce nebo jini zaméstnanci firmy obcas zakaznika kontaktuji
Proaktivni | ‘

s informacemi o vylepSenych nebo novych produktech.

Firma se zdkaznikem neustale spolupracuje, aby zjistila, jak mize po-
Partnersky

skytovat lepsi hodnotu.

1.2 Strategie vztahového marketingu

Existuje mnoho strategii vztahového marketingu a mezi pét nejzndméjsich patii: strategie
klicové sluzby (core service strategy), piizpusobeni vztahu (relationship customization),

zlepseni sluzby (service augmentation), stanoveni cen podle vztahu (relationship pricing),
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interni marketing (internal marketing). Tyto strategie se mohou navzdjem kombinovat

podle konkrétnich potieb danych firem (Berry, 2002, s. 62 — 69).

1.2.1 Strategie klicové sluzby

Tato strategie je zaméfena na design a marketing kli¢ové sluzby, diky které lze budovat
vztahovy marketing. Idealni kli¢ova sluzba je ta pritahujici nové zékazniky prosttednic-
tvim potieby po setkani, tmelici podnikani diky své kvalité, ma nékolik €asti, dlouhodoby
charakter a poskytuje zéklad pro prodej dopliikkovych sluzeb v pribéhu ¢asu. Tyto kli¢ové

sluzby se hodi spiSe na centralni trhy.

1.2.2 Strategie prizptisobeni

Diky povaze sluzeb je snadné je ptizplisobovat. Pro spolecnosti je dulezité sledovat a za-
znamenavat udaje o specifickych vlastnostech a pozadavcich jednotlivych zakaznikd. Diky
tomu mohou tato data kdykoliv pouzit k vyfeseni situace ptimo na miru danych zakaznik,

coZ pro né predstavuje pobidku zistat u dané spolecnosti.

1.2.3 ZlepSeni sluzeb

Sluzby se mohou vylepSovat tim, ze se k nim piida néco navic a tim se odlisi od konku-
ren¢nich nabidek. Pro smysluplné odliSeni musi jit o bonusy nebo originalni doplnky, které
nejsou snadno dostupné od konkurenti a navic je zakaznici oceni a podpofi se tak jejich

loajalita.

1.2.4 Stanoveni cen podle vztahu

Tato strategie souvisi s loajalitou zakaznikl tak, ze jim spole¢nost na podpoteni vztahu
nabidne lepsi ceny. Ve skute€nosti je zakaznikiim nabidnuta dobra cena, aby zajistila mno-

ho nebo vSechny jejich ¢innosti u jednoho dodavatele.

1.2.5 Interni marketing

U interniho marketingu je dllezité pohlizet na zaméstnance jako na své zakazniky, protoze
vSichni spotiebitelé se mohou stat zaméstnanci dané spole¢nosti. Interni marketing se tyka
vSech organizaci, ale je obzvlast dalezity u téch zamétenych na sluzby, protoze kvalita

sluzeb je velmi Casto urcena dovednostmi a postoji zaméstnanct. Firmy se tak musi snazit
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ziskat, motivovat a udrzet kvalitni pracovniky, aby mohla poskytovat kvalitni sluzby (Ber-

ry, 2002, s. 62 — 69).

1.3 Efektivni vztahovy marketing

Vztahovy marketing chapeme jako proces a jeho efektivni pribéh ma tyto tii kroky: vstu-

py, vysledky a zhodnoceni, jak znazoriuje Obrazek 3.

Forozuméni Budovani

oéekavani partnerstyi

zakaznikl se slufbami

WETLIPY

Pasileni Celkové ¥

postaveni Fizeni

zaméstnanch kvality Spokojenost WEmost
zakazniki zakaznika

F
WYSLEDKY

Kwalitni Wy EET zisky
produkty

Zpétna
vazha od
zakaznikd

ZHODMOCEM]

F3

Integrace

Obrazek 3 — Model efektivniho vztahového marketingu (podle Evans, Laskin, 1994,
s. 441)
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1.3.1 Vstupy

Ctyfi hlavni vstupy vztahového marketingu jsou porozuméni oc¢ekavani zakazniki, budo-
vani partnerstvi se sluzbami, posileni postaveni zaméstnanci a celkové tizeni kvality (total

quality management).

Porozuméni ocekavani zadkaznikid se tyka schopnosti firmy urcit, co si zdkaznici preji a
jaké troven vyrobkl a sluzeb ocekavaji.

Partnerstvi se sluzbami se hodi tam, kde firmy tzce spolupracuji se zakazniky a zapojenim
sluzeb ptidaji k produktim néco navic. Zvysi se tim uZiteCnost nabidky a pomiiZe se uziva-
telim (napfiklad Skolenim). Partnerstvi musi ob€ strany vnimat jako vyhodné, musi vést

k dosaZeni spole¢nych cilt a byt zaloZeno na poctivosti a otevienosti.

Posileni postaveni zaméstnancli (empowering employees) znamena, Ze pracovnici maji
vys$8i pravomoci a zodpovédnost a mohou tak usilovat o splnéni pozadavka zakaznika a
resit jejich problémy. Zaméstnanec tak déla néco navic, ma vEétsi motivaci a mize snadno
ménit kontakty na dlouhotrvajici vztahy. Navic zakaznici vnimaji a ocefiuji, Ze organizace

posiluje své zaméstnance.

Total quality management pfedstavuje koordinovanou snahu ziskat konkuren¢ni vyhodu

tim, Ze nepretrzité zlepSuje kazdy aspekt firmy.

1.3.2  Vysledky

Pokud firma dodrzuje vySe popsané vstupy, mize dosdhnout téchto ctyi vysledkl: spoko-

jenost zakaznikt, vérnost zdkaznikd, kvalitni produkty a vyssi zisky.

Spokojeny zdkaznik je hlavnim cilem vztahového marketingu, protoZe jeho vyhodou jsou:

opakované nakupy, doporuceni jinych zakaznikl, pozitivni world-of-mouth a niz§i ndklady

vvvvv

jesté zékaznickou odolnost vici aktivitdm konkurence.

Proces vztahového marketingu nuti spolecnosti neustale vylepSovat kvalitu vyrobki, coz
zakaznici pozitivné vnimaji.

Vyssi zisky jsou diisledkem vyse popsanych vysledkl: spokojeni a vérni zakaznici a kva-

litni produkty maji pozitivni vliv na ziskovost.
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1.3.3 Zhodnoceni

Proces vztahového marketingu vyzaduje, aby firma integrovala zaméteni na zédkaznika do

svého strategického ramce planovani.

Mezi dal$i velmi dulezity prvek zhodnoceni patii zpétna vazba od zakaznikl. Zpétna vazba
je nejlepsi zptisob zjistit zdkaznikovo vnimani spole¢nosti. Ta tak ziskava pohled na posto-
je zakaznikl a také hodnoceni jejich schopnosti. Zpétna vazba by se méla shromazd’ovat,
analyzovat a vytvaret informace o zakaznikovych potfebach, ocekdvanich a vnimani

(Evans, Laskin, 1994, s. 440 — 444).

1.4 Historie a vyvoj vztahového marketingu

V ptedprimyslové éfe byla spole¢nost zaméfena na zemédélské hospodafstvi a obchod
s uménim a artefakty. Zemédé€lci a femeslnici prodavali své zbozi na rtiznych trzich a po-
tkéavali se tak se spottebiteli jejich produktii. Vyvijely se zde tedy silné vazby a producenti
také vytvareli vyrobky piimo na ptéani jednotlivych zdkazniku. Dilezité byly také obchodni
vztahy — obchodovalo se s témi, kterym mohli divétovat. Nékteré spolecnosti, kde kladly
daraz na klany, méli vybudovanou sit’ obchodnikii naptiklad jen ze stejného nebo ptibuz-
ného rodu. Obchodnici se v této dob¢ zabyvali také udrzenim zakaznikl, opakovanym na-
kuptim nebo posilenim divéry. Objevuje se zde také znacka, ktera vznikla pii oznacovani
dobytka, aby se odlisil od ostatniho skotu. Jako znacky zde slouzilo ptijmeni, které identi-
fikovalo produkt a neslo né¢jakou zaruku. Vyvijela se také samotna mista prodeje (bazary a
trhy pod Sirym nebem) - ubyvalo kocovnych prodejct, ptibyvaly cechy a vysadni prava.
Prodejci s nakupujicimi méli mezi sebou piimé vztahy, coz vedlo ke vzajemné spolupraci a
davéte.

S obdobim rané industrializace souviselo napiiklad pevné umisténi obchodl, coz vedlo
k navazovani dlouhodobych vztahti, opakovanym ndkuptm a také k vétsi zodpoveédnosti ve
vSech ohledech. Marketingové ¢innosti byly vysoce individualizované, pfizplisobivé a ori-

entované na vztah. Stale popularnéjsi bylo také vyse popsané znackovani (branding).

Primyslova éra znamenala Ustup vztahového marketingu ve prospéch transakéniho marke-
tingu. Zvysila se jak vyroba, tak spotieba, v oblasti obchodu ptibyli prostfednici, ktefi pra-
covali s nadbyte¢nou produkci vyrobcli a pomahali kupujicim s ndkupem zbozi a sluzeb.
Vytvarely se tak distribu¢ni sit¢ a vznikaly také moderni obchodni praktiky, jako je rekla-

ma a propagace. Vse se tedy zaméfovalo na prodej a propagaci nezZ na budovani pokracuji-
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cich vztahii. To bylo znat i v pribéhu velké hospodarské krize v roce 1929, kdy pievis na-
bidky zbozi vyvolal zvySeny tlak na obchodniky, aby nasli a pfesvédc¢ili zakazniky ke kou-
pi jejich produktii. Marketing se tak jevil jako uspésny jen tehdy, ptinasel-li prodeje. Nej-

Castéjsi byly kratkodob¢ orientované praktiky a snahou bylo maximalizovat zisk.

PozdéjSimu vyvoji napomohly dva dulezité fakty. Prvnim z nich bylo uvédoméni, Ze opa-
kované nakupy jsou kritické a je nutné posilit vérnost znacce. Na zdkladé toho se hovoii o
image znacky, jeji diferenciaci a vyviji se také segmentace trhu a cileni. Druhd zména sou-
visi s vyvojem vertikalnich marketingovych systémi, kdy obchodnici jak ovladli distribuc-

ni kandly, tak také museli a¢inn¢ blokovat konkurenty od vstupu do téchto kanald.

Tento vyvoj ptedstavoval znovuobjeveni direct marketingu a udrzovani dlouhodobych

vztahtl se zdkazniky.

Postindustridlni éra zaznamenala zna¢ny vyvoj smérem ke vztahovému marketingu, a to
jak v praxi, tak v akademickém mysleni. Obchodnici si zacali uvédomovat, ze je tieba do-
plnit transak¢ni orientaci orientaci zaméfenou na veétsi zajem o zdkazniky. Za znovuzrozeni
piimych vztahii mezi producenty a spottebiteli mize nékolik faktorti z makroprostiedi:
rychly technologicky pokrok, pfijeti programli jakosti ze strany podnikt, rist ekonomiky
sluzeb, procesy organizacniho rozvoje, které vedou k posileni jednotlivcl a tymt a zvySeni
konkuren¢ni intenzity, vedouci k obavam o udrzeni zédkazniki. Tyto sily povzbuzuji ptimé

interakce mezi vyrobci a spotiebiteli zbozi a souvisi s ristem vztahového marketingu.

Orientace na vztahy

Preindustrialni Industrialni Postindustrialni
era era ara

Obrazek 4 — Evoluce orientace na vztahy (Sheth, Parvatiyar,

1995a, s. 409)
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Soucasny vyvoj a zavadéni sofistikovanych elektronickych a pocitaovych komunikacnich
systémil do spolecnosti usnadiuje spotiebitelim komunikovat ptimo s vyrobei. Vyrobei
maji zase vice udajii o spottebitelich, maji moznost mit sofistikovanou databdzi a za cenu
nizkych nakladi mohou vést zaznamy o interakcich s jednotlivymi zdkazniky (Sheth,

Parvatiyar, 1995a, s. 400 —411).
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2 RIZENi VZTAHU SE ZAKAZNIKY

2.1 Hodnoty a spokojenost zakazniku

Zakaznici voli firmu tak, aby jim poskytla nejvyssi ziskanou hodnotu, ktera ¢ini rozdil me-
zi celkovou hodnotou pro zdkaznika a celkovymi naklady. Prodavajici tak musi nejprve
odhadnout celkovou hodnotu a celkové ndklady pro zdkaznika, aby mél piehled o tom,
jakou bude mit produkt hodnotu pro zdkaznika. Musi pii tom brat ohled na marketingovou

nabidku 1 jeho konkurenci.

Spokojenost zédkaznika pak souvisi s pfinosem produktu v porovndni s jeho ocekavanim.
Ocekavani zékazniki jsou zalozena na predeslych ndkupech a také na nazorech lidi z okoli
zékaznikli nebo na informacich a slibech firmy a konkurence. Kdyz produkt nesplni oce-
kavani, je nespokojen, naopak kdyz splni, je spokojen. Kdyz jsou o¢ekavani predcena, za-
kaznik je velmi spokojen nebo nadSen. Prav€ nadSeni vytvaii emociondlni vazbu na pro-

dukt nebo sluzbu a vznika tak loajalita zakaznikd.

Pro firmy zaméfené na zékaznika je jeho spokojenost zakladnim faktorem uspéchu a jsou
si tak védomi toho, ze skutecné spokojeni zakaznici jsou pro né¢ velkym piinosem (jsou

ochotni koupit si novinky, dobfe reaguji na zmény a pozitivn€ o firme referuji).

Sledovat spokojenost i nespokojenost zdkaznika Ize nékolika zptisoby, naptiklad systémem
prani a stiznosti, pomoci prizkumi nebo provadénim analyz ztracenych zakaznika (Kotler,

2007, s. 538 — 542).

2.2 Vztahy se zakazniky

Pfi budovani vztahli se zdkazniky jsou dilezité oblasti: struktura vztahti se zdkaznikem,
kde patii veskeré vztahy a akce spojené se zdkazniky, stupné vyvoje vztahu se zakaznikem
(zaloZeni, rozvinuti a ukon¢eni) a sména zdrojii v ramci zékaznického vztahu. Sménnymi

zdroji se rozumi emoce, znalosti a akce.

Hodnotu vztahu se zdkaznikem posuzuje podnik a jde o to, jak velké zdroje mizZe podnik
ziskat z konkrétniho vztahu. Kazdy zdkaznik ma tedy jinou hodnotu a k jejimu posouzeni a
hodnoceni slouzi n€kolik aspektl, mezi které patii ekonomické aspekty, ale také hodnota

kontaktu, emocionalni hodnota nebo hodnota pravidelnosti.
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Vedeni vztaht se zdkazniky (Obr. 1) za¢ind u potencidlnich tedy budoucich zakaznikl a

obsahuje tyto prvky:

e (CCM (Customer Creation Management),
e CRM (Customer Relationship Management),

e CTM (Customer Termination Management).

Customer Creation Management souvisi s prvnim dojmem, kli¢ovi jsou tedy zaméstnanci a
emociondlni oblast. Customer Relationship Management pfedstavuje nejdilezitéjsi fizeni
vztahli se zdkazniky a Customer Termination Management se zabyva fizenim ukonceni

zékaznickych vztaht (Lehtinen, 2007, s. 81-95).

Vedeni vztahu se zakaznikem

Potencialni
zakaznik

~ I3 I3 r
Sance k ziskani
zakaznika

Obrazek 5 — Vedeni vztahl se zakaznikem (Lehtinen, 2007, s. 95)

2.3 Customer Relationship Management

Customer Relationship Management znamend aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodob¢ pro-
spéSnych vztahli se zdkazniky, kdy je komunikace podpotfena vhodnymi technologiemi.
Mezi hlavni prvky CRM patii: lidé (lidsky kapital, zékaznici), obchodni procesy, technolo-
gie a obsah. (Kozak, 2011, s. 10)

Péce o zékazniky zahrnuje naptiklad trvalou aktualizaci potieb, motivaci a zvyki zakazni-
ki, ur€ovani mnozstvi marketingovych, prodejnich a servisnich aktivit, spojeni marketin-
gu, prodeje a zdkaznické podpory v jeden celek nebo udrzovani rovnovahy mezi marketin-
govymi, prodejnimi a servisnimi aktivitami s cilem maximalizace zisku (Chlebovsky,

2005, s. 23).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

CRM spojuje potencidl IT a strategie vztahového marketingu s cilem poskytovat vynosné a
dlouhodobé vztahy. CRM tak poskytuje rozsifené moznosti vyuziti daji a informaci
k porozuméni zakaznikiim a lepSimu realizovani strategie vztahového marketingu (Payne,
2005, s. 22). Sofistikované softwarové a analytické nastroje integruji informace o zakazni-
cich z rznych zdroji, provadéji hloubkovou analyzu a vysledky pouzivaji pravé pro vy-
budovani lepSich vztahti se zakazniky. Data mohou byt ulozena v takzvanych datovych
skladech (data warehouses) a analytici CRM pouZivaji metody takzvaného data miningu

(dolovani dat), aby vyuzili dané informace o zédkaznicich (Kotler, 2007, s. 554).

2.3.1 Typy CRM

CRM mtize byt rozdéleno do tii typa: operativni, analytické a kolaborativni, pticemz ope-
rativni usnadiiuje zdkaznikiim kontakty s organizaci a nasledné zpracovani a splnéni jejich
pozadavka. Analytické CRM se vénuje zachyceni, ukladani, organizaci, analyze, interpre-
taci a pouzivani tdaji vytvoienych z provozni stranky podnikani a kolaborativni CRM pak

umoziuje zakaznikiim kontaktovat podnik prostfednictvim raznych kanala.

Jiné rozd¢€leni pak uvadi tyto typy: strategické CRM (rozvoj piistupu k CRM, ktery zac¢ina
s byznys strategii podniku se zdjmem o rozvoj vztahii se zdkazniky), e-CRM (vyuziva e-
commerce nebo jiné elektronické kanaly) a management partnerskych vztaht (Partner Re-
lationship Management; ur¢eny pro zlepSeni komunikace mezi firmami a jejich zprostted-

kovatelskymi partnery (Payne, 2005, s. 22).

2.3.2 Strategie CRM

Lost’dkova uvadi podle Besta tfi typy strategie CRM: masovou personalizaci, masovou
kustomizaci a diferencovanou kustomizaci. Pfi masové personalizaci je rozpoznan jednot-
livy zékaznik (podle osobnich tidaji nebo nakupniho chovéni) a informace o ném jsou vy-
uzity pro vytvoieni systému individualni marketingové komunikace s cilovymi zékazniky.
Masova kustomizace je zaloZena na tom, Ze ncktefi zdkaznici jsou ochotni platit vice za
véci navic. Spole¢nosti nechavaji zdkazniky podilet se na vytvafeni produktu podle indivi-
dudlnich potieb a ceny, ale vybiraji ze standardni nabidky komponent produktu. Diferen-
covana kustomizace pak respektuje rozdilné potieby a pozadavky uzivatelii a produkty a
sluzby jsou tak zakaznikim ,,$ité na miru“. Hodnota je tak vytvafena zdkaznikem a firmou
spole¢né. Tyto strategie 1ze kombinovat, coz se oznacuje pojmem strategie diferencované-

ho CRM (Lostakova, 2009, s. 18).
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3 CESTOVNI RUCH V GASTRONOMII

Cestovni ruch definuji autofi (Zelenka, Paskova, 2012) vykladového slovniku cestovniho

ruchu takto:

,Cestovni ruch je komplexni, mnoha oblastmi a z mnoha hledisek se prolinajici se
spolecensky jev bez jakychkoli pevné stanovenych hranic, ktery je synergickym sou-
hrnem vsech jevu, vztahu a dopadi v casoprostorovém kontextu, souvisicich
s naristajici mobilitou lidi, motivovanou uspokojovanim jejich potieb v oblasti vyu-
Ziti volného casu, rekreace, cestovani a poznani, dale v oblasti socialni, kulturni a

dalsich oblastech.

Cestovni ruch souvisi také s uspokojovanim lidskych potieb. Primarni je zde potieba po-
znani, at’ uz jde o novou zemi, kulturu, lidi nebo neobvyklé zazitky, dalSimi potiebami je

napiiklad potteba intenzivniho proZitku, zmény Zivotniho rytmu, odpocinku a relaxace atd.

Cestovni ruch se tfidi na nékolik druhi a ma mnoho forem, které vychazeji z motivace jeho
ucastnikli. Druhy se dé¢li podle délky trvani, rozlozeni v prubéhu roku, teritoridlniho roz-
misténi, vlivu na zivotni prostfedi, vyuzivani zdroji organizovanost navstévniki a hro-
madnost. Mezi formy pak patii: ekoturismus, etnicky, kulturni, 1é¢ebny, poznavaci, prozit-
kovy, ptirodni, rekreacni, religidézni, sportovni, tematicky cestovni ruch, turistika a wellnes

(Zelenka, Paskova, 2012, s. 15— 16).

Cestovni ruch v gastronomii byva oznaovan také jako gurmansky cestovni ruch, popfiipa-
d¢ zkracené gastroturismus nebo gastroturistika. Jeho ucastnici jsou motivovani pozitkem
z konzumace, kultury stolovani a testovani a seznamovanim se s vybranymi pokrmy a na-

poji. Jeho produktem je zazitkova gastronomie (Zelenka, Paskova, 2012, s. 192).

Gastronomicky cestovni ruch je pokladan za souc¢ast kulturniho cestovniho ruchu, protoze
diky jidlu se béhem cestovani mize ¢lovek sezndmit s mistni kulturou. Jeho obliba stoupa
diky zvySenému zajmu o zdravy zplisob stravovani, zvysené pozornosti o jidlo a piti obec-
né a také propagaci vafeni napiiklad prostfednictvim televiznich potadii (Kotikova, 2013,

s. 40 — 41).

Poprvé se termin gastronomicky cestovni ruch (anglicky culinary tourism) Lucy Long
vroce 1998. Mezinarodni asociace kuchatského cestovniho ruchu (World Food Travel

Asociation) pak v roce 2012 doporucila upustit od pojmu culinary tourism a pouzivat vy-

vvvvvv
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Pti definovani food turismu je tfeba rozliSovat mezi turisty, kteti konzumuji potraviny jako
soucast cestovatelského zazitku a ty turisty, jejichz aktivity, chovani i vybér destinace je
ovlivnén zdjmem o jidlo. Definice podle Halla a Sharplese tika, ze food turismus ptedsta-
vuje navstévu primarnich a sekundarnich vyrobctl potravin, festivalii zamétenych na jidlo,
restauraci a specifickych lokalit, u kterych jsou hlavnim motiva¢nim faktorem pro cestova-
ni ochutnavky potravin nebo atributy specialni potravinaiské vyroby. Food turismus tedy
neznamena jakoukoliv navstévu restaurace, ale jde spiSe o touhu vyzkouSet riizné typy
jidel nebo produktil spojenych se specifickym regionem. Castou motivaci pro takové ces-

tovani mize byt osoba kuchate (Hall, Sharples, 2003, s. 9 - 12).

Wenkovske
améstske
cestovani
e MEZAJER
Kulinafsky
POEET TURISTO cestovni ruch
ruch .
RS ZAE I
Gastronarmicky
cestovni ruch
Cuisine toursm MI'HN‘?Z&_IEM
Gurmansky
cestovhi ruch
WELKY ZAJER
MACTINACE PRIMARM SEKUMNDARMI WEDLEJST K DasLEin 2480000

Obrézek 6 — Food turismus a motivace a zajmy cestovateli (podle Hall, Sharples, 2003,

s. 11)

Hall a Sharples dale ukazuji vztah dileZitosti z4jml v rdmci motivace k cestovani a poctu
turisti (Obrazek 6). Pod pojem food turismus chidpou cuisine turismus, gurmansky, gastro-
nomicky, kulindi'sky cestovni ruch a také venkovské a méstské cestovani. Jak je patrné pod
primarni zajem patfi gurmansky cestovni ruch, gastronomicky cestovni ruch a cuisine tou-
rism. Jedna se o lidi, pro které je gastronomie velmi dilezitd — vSechny aktivity v rdmci
jejich cestovani jsou spojené s jidlem. Ve stfedu se sekundarnim mirnym zéjmem je kuli-
nai'sky cestovni ruch, pod ktery spadd navstéva mistnich festivald, restauraci nebo vinic
jako soucast dalsich aktivit, které turista na daném misté vykonava. S malym zdjmem na-

v§tivi tato mista turisté jen proto, Ze predstavuji néco jiného. Jedna se tak jen o ozvlastnéni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

jejich pobytu. Nezdjem pak nastava, kdyz turisté navstivi restaurace nebo jiné provozy
z divodu hladu (Hall, Sharples, 2003, s. 9 - 12).

3.1 Oblasti zajmu

Cestovni ruch v gastronomii zahrnuje mnoho oblasti. Obrazek ¢islo 7 zndzornuje typologii

cestovniho ruchu podle Stephena L. J. Smith a Honggena Xiao (Smith, Xiao, 2008).

Cestovni ruch
v gastronomii

Vybaveni Aktivity Udalosti Organizace

Spotrebitelské

Budovy Spotreba prehlidky

Mista Cestovani Festivaly

Vzdélavani

Stezky Zkoumani

Obrazek 7 - Typologie cestovniho ruchu (podle Smith,
Xiao, 2008)

Pod vybaveni spadaji potravindiské provozy, vinafstvi, pivovary, farmaiské trhy, obchody
s potravinami, restaurace, ale také muzea zamétena na jidlo, farmy, sady, vinice nebo vi-
nafské €i jiné stezky.

K aktivitdm patii stolovani v restauracich, prodej potravin, turismus napiiklad do vinaf-
skych oblasti nebo zemédélskych regionti a také vzdélavani v této oblasti, at’ uz prostied-
nictvim kuchaiskych kurzii, degustaci, sledovanim kuchat'skych soutéZi nebo ¢tenim knih a

tiskovin o jidle.

Udélosti zahrnuji pfedevsim rtizné kuchatské show, predstaveni produktl a festivaly (jidla,

vina, dozinky, ...).

Organizaci spojenych s gastronomii je mnoho, napiiklad Michelin nebo vySe zminéna

World Food Travel Asociation (Smith, Xiao, 2008).
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3.2 Strategické planovani
Strategické planovani se obecné zabyva tfemi klicovymi otazkami:

1. Co budeme délat?
2. Pro koho to délame?

3. Jak vynikat?

Destinace si prostiednictvim planovani a rozvoje projektii gastronomického cestovniho
ruchu klade za cil vylepsit zkuSenosti zakazniki, vytvofeni nebo posileni rozvojového po-
tencialu a odliSeni své nabidky na trhu. V otazce pro koho to délame, je dileZité myslet na
vSechny zac¢astnéné strany a ndvstévnici musi byt spokojeni a mistnim producentim musi

byt poskytnuty obchodni ptilezitosti.

Hlavnim cilem je pfijeti a adaptovani strategického pfistupu v oblasti food turismu. Musi
byt provadény pozadované manazerské funkce a tkoly a pouzivany dané néstroje za uce-
lem vytvoteni zazitkovych ptilezitosti pro navstévniky a obchodnich ptilezitosti pro mistni
zucCastnéné strany. Vysledkem bude zlepSeni spokojenosti navstévnikli a lepsi podnikatel-

ské prostiedi.
Komplexni ptistup food turismu zahrnuje tii hlediska:

e spotiebitelské chovani,
e rozvoj destinace,

e marketing mista.

Spotiebitelé cestovniho ruchu v gastronomii hledaji zazitky a jejich prozivani a kvalita
ovliviuji jejich spokojenost. Zde je dilezité¢ znat ocekavani a potieby navstévnikii a nabid-

nout néco nad jejich rdmec.

Ukolem rozvoje destinace je nabidnout zaZzitky v radmeci Sir§iho kontextu. Jedna se o ptileZi-
tost pro malovyrobce, mistni vyrobce a také podniky v oblasti cestovniho ruchu a gastro-
nomie, ktefi mohou na zéklad¢é synergie pfispét k posileni, obohaceni a diferenciaci cilové

destinace.

Funkci marketingu mista je integrovana komunikace s trhem a podpora cestovniho ruchu
danych destinaci. Marketing destinace vyZaduje posouzeni vSech faktorli a rozvoje, které
zvy$i neékteré Cinnosti v oblasti cestovniho ruchu a pokles ostatnich - k tomuto posouzeni je

vhodna SWOT analyza.
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Dale se v ramci strategického planovani pracuje s Sesti urovnémi: planovani, manazerské

funkce, zac¢astnéné strany (stakeholdeti), strategie, strategické plany a hodnoceni vysledkd,

coz znazornuje nasledujici schéma (Sotiriadis, 2005, s. 9 - 13).

PLANOVANI
v L 4 v
Spotiebitelské Rozvoj destinace Marketing mista
chovani
A 4
MANAZERSKE
FUNKCE
v L 4 v
ZkusSenosti Obohacovani a Komunikace
< e <
navitévnik rozsifovani Reklama
nabidkv
STAKEHOLDERI
v 4 v
Turisté a Mistni producenti Organizace
obyvatelé a podnikatele marketingu mista
spojeni s a turistické
v turismem podniky
STRATEGIE
A 4 Y v
Kulinarské akce a Ekonomické Branding
atrakce synergie a destinace
v kulturni vazby
STRATEGICKE
PLANY
v v v
Planovani Vedeni Rozvoj destinace
kulinarskych - kulinarskych
nabidek a zazitkd aktivit a sluzeb
zkusenosti
h i - navstévnikd
HODNOCENI
VYSLEDKU
 J v v
Planovani kritérii Rizenf kritérii a Marketing kritérii
a opatieni opatreni a opatreni
vystoupeni vystoupeni vystoupeni

Obrazek 8 - Schéma strategického planovani (podle Sotiriadis, 2005)
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3.3 Food turismus v Ceské republice

Ceska republika je na tom z hlediska cestovniho ruchu v gastronomii dobie, protoze zde
ma dlouhou tradici pivovarnictvi a vinafstvi. Také jako ndrod klademe diraz na tradice,
s ¢imz se poji rizné tradi¢ni pokrmy a napoje, které byvaji soucasti akci, jako jsou trhy,

jarmarky, hody, pouté a podobn¢.

Existuje zde také projekt s nazvem Czech Specials podporujici atraktivitu Ceské republiky
a jejich regiontl ve svété. Realizuji jej Asociace hoteld a restauraci Ceské republiky, Ceska
centrala cestovniho ruchu CzechTourism a Asociace kuchaiti a cukraiti Ceské republiky.
Spole¢né tak predstavuji rizné turistické destinace s dirazem na kulinarské speciality da-
n¢ho mista. Do projektu je zapojeno také nékolik restauraci (Kotikova, 2013,

5. 49 — 52).

Co se tyce festivalil, tak kromé riiznych mistnich akci jako jsou vinobrani nebo dozinky, se
kona také spousta specializovanych festivalii zaméfenych na jidlo, naptiklad Prague food

festival, gpilberk food festival, Garden food festival a mnoho dalSich.
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4 FOOD FESTIVALY

Festival je podle Falassiho (Falassi, 1987, s. 1) udalost a spolecensky fenomén, ktery na-
lezneme prakticky ve vSech kulturach. Festivaly jsou tedy spojené se zachovavanim a
oslavou hodnot komunity, pfi¢emz food festivaly kladou diraz na produkt a také propaguji
region nebo komunitu spojenou s danymi vyrobky. Dulezity jsou zde kromé komunitnich
také ekonomické a obchodni motivy. Food festivaly jsou jednorazové nebo opakujici se
udélosti s omezenou dobou trvani, primarné vyvinuty pro zvySeni povédomi, prodej, pfi-

tazlivosti a ziskovosti potravin a napoji v kratkodobém nebo dlouhodobém horizontu.

Primarni funkci téchto akci je poskytovat ptileZitosti pro potravinaiské vyrobky a spojené
destinace k zabezpeceni postaveni na trhu pro kratké obdobi tak, aby dochazelo
k prodejim. Sekundarni funkce na poptavkové stran¢ jsou vystavéni a podporovani hodnot
produktt, firmy a mista, udrzovani vztahti se zdkazniky, povzbuzovani novych zakaznik,
vzdélavani spotiebitelt a z vyrobniho hlediska jde o podporu a zdokonaleni vyrobnich me-
tod a kvality vyrobku, zkraceni dodavatelskych fetézctli, a podpoteni udrzitelného zemédél-

ského rozvoje (Hall, Sharples, 2008, s. 9 - 16).

Festivaly jsou dualezitym segmentem cestovniho ruchu, které souvisi se systematickym
vyvojem a marketingem turisticky atraktivnich mist a budovanim image destinaci (Getz,
1989, podle Chang, 2011). To potvrzuje i ndsledujici definice: ,,food festivaly jsou special-
ni akce, odrazejici kulturni zdroje urcité zemepisné oblasti, které jsou organizovany k vy-
tvofeni pozitivniho obrazu destinace* (Uysal, Gahan, and Martin, 1993, podle Chang
2011).

Existuje velké fada festivalll na riizna témata a na festivalech bézné je k dostani jidlo. Kaz-
dy festival vSak nemiize byt klasifikovan jako food festival. Ten zdiraziuje regiondlni
nebo mistni speciality nebo se zaméfuje na konkrétni potraviny a tematicky tomu ptizpu-
sobuje program a dalsi aktivity. Food festival je tedy misto, kde se komunita zapojuje do
vefejné oslavy a podpory dané potraviny (Everett a Aitchison, 2007, cit. podle Lee, Arco-
dia, 2011).

Veletrhy a festivaly jsou spojené s ¢etnymi komercnimi 1 nekomerénimi vedlejSimi ¢in-
nostmi, které vyzyvaji a idealné také aktivuji navstévniky. Kromé prezentovani jidla a piti
nebo dané destinace se miiZze prezentovat a prodavat napiiklad kuchyniské nacini. Na festi-
valech se také konaji autogramiady, vystoupeni kuchaiskych celebrit, prednasky, prezenta-

ce, soutéze, aukce a podobn¢ (Hjalger, 2002, s. 29).
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4.1 Vlastnosti

Food festivaly mtizeme chapat jako sluzbu se vSemi jejimi vlastnostmi (nehmotnost, neod-

délitelnost, promenlivost, pomijivost a nemoznost vlastnictvi).

Pomijivost se projevuje predev§im kratkou dobou trvanlivosti. Ta nesouvisi jen se samot-
nymi potravinami, ale tyka se také poc¢tu navstévniki festivalu. Ten musi byt odpovidajici

z hlediska bezpecnosti a také pokryti poptavky, naptiklad dostatek stanka s jidlem.

Proménlivost a neoddélitelnost spolu uzce souvisi. Proménlivost spociva v tom, ze zkuSe-
nost kazdého zakaznika je unikatni a patfi sem naptiklad: doprava na misto festivalu, pti-
stup obchodnikli a navstévniki, pocasi, dostupnost sluzeb jako jsou toalety atd. Neoddéli-
telnost se projevuje tak, Ze na food festivalech se kromé¢ navstévnikii nachazi mnoho raz-
nych vystavovatel a také Gfednikli a zkuSenosti s nimi davaji dohromady celkovy dojem

z akce.

Dalsi vlastnosti je nehmotnost, pfi¢emz ochutnavky a produkty samotné jsou hmatatelné,
ale dualezity je zdkaznikiv stav mysli a sklon ke koupi. Nehmotné jsou také vztahy
s prodejci a celkoveé zkuSenosti z festivalu, které vSak maji zasadni vliv na nakupni chova-
ni.

Festivaly mivaji sezonni identitu — ¢as konani miize souviset s obdobim sklizn¢ a vysadby,
nebo s ndbozenskymi slavnostmi spojenymi s ro¢nimi obdobimi a rovnodennosti. Nabidka
potravin a napoji se pak lisi naptiklad v 1ét¢ a pied Vanoci (Hall, Sharples, 2008,
s. 312 - 317).

4.2 Vyhody a kritické faktory

Poradani festival sebou nese n¢kolik vyhod, a to jak pro produkci, tak pro podniky.
Mezi vyhody tedy patii naptiklad:

e zvySend navstévnost a zlepSeni image dané destinace,

e ckonomické piinosy (pfitahuji prostfedky do mistni ekonomiky),
e zvySeni nebo zachovani zaméstnanosti,

e pusobi jako katalyzator pro hospodaisky rozvoj a cestovni ruch
e oziveni vefejného prostoru;

e pfidana hodnota ke stavajicim potravindm a mistnim produktiim,
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Na stran¢ podniku jsou to pak tyto vyhody:

e vytvafeni vztahil se zdkazniky a spotiebiteli,
e osobni kontakt mize vést k pozitivnim vztahiim se spottebiteli, coz mize vést k:
o pfimému prodeji,
o nepfimému prodeji prostiednictvim pozitivniho world of mouth,
e zvySeni marze diky pfimému prodeji spotiebiteli (odpadaji ndklady za distribuci a
zprostiedkovatele),
e budovani znacky a povédomi o produktu a loajalita prostfednictvim vytvareni va-
zeb mezi vyrobcem a spottebitelem,
e Vyrobci mohou ziskat okamzitou a cennou zpétnou vazbu o reakcich spotiebiteli
na své stavajici produkty a mohou ptidavat do sortimentu nové zkuSebni verze pro-

duktii (Hall, Sharples, 2008, s. 6 - 7).

Existuje né€kolik kritickych faktord, které maji vliv na navStévnost food festivall.
Z vyrobniho hlediska jde napiiklad o: umisténi, ptfistupnost, sezénnost produkce, zafizeni a
prostory, vhodny mix prodejcti a aktivit a v neposledni fad¢ planovani udalosti a propagace

a marketing.

Z hlediska navstévnikl jsou to pak naptiklad tyto faktory: doba cestovani vzhledem k cel-
kovému volnému c¢asu potencialniho ndvstévnika, ekonomicky rozpocet navstévnika a
vnimana hodnota akce, motivace (zejména socidlni), predchozi zkusenosti a pozitivni do-
poruceni, vnimani kvality a hodnoty a vyvoj divéry mezi spotiebiteli a vyrobci (Hall,

Sharples, 2008, s. 16 - 18).

4.3 Stakeholderi

Stakeholdefi jsou zac¢astnéné strany, skupiny nebo jednotlivci, kteti mohou ovlivnit dosa-
zeni cile dané organizace. Z hlediska food festivalil je téchto stakeholderd hodné, jak zna-

zorfiuje Obrazek 9.
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Obrazek 9 — Schéma zac¢astnénych stran (podle Hall, Sharples, 2008, s. 88)

Primarnim cilem food festivall je zvysit podporu téchto stakeholdert (napt. finanéni, poli-

tickou nebo socialni) pro mistni primysl v oblasti jidla a pohostinstvi. Zucastnéné strany

maji své vlastni cile vzhledem k jejich vztahu s danym festivalem. Ukolem organizatori je

identifikovat a tézit z rozdili mezi nimi a vytvaret prospésné synergie na zakladé spolec-

nych ryst. Dtlezité je v tomto piipad¢ porozuméni a motivace (Hall, Sharples, 2008, s. 87

- 89).
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5 CILPRACE, METODY A VYZKUMNE OTAZKY

5.1 Cil a acel prace

Cilem préace je zjistit takové informace, které pomohou zlepsit jak budovani vztahti a praci
s navstévniky a fanousky festivalu, tak nasledujici ro¢niky festivalu obecné. Informace se
tykaji vztahu navstévnika k festivalu, toho, co se jim libi a nelibi a také jejich zvyklosti,

pfedevsim v souvislosti s hleddnim informaci.

Data ziskana v této praci ptispeji ke zlepseni dalSich ro¢nikt festivalu Chillibrani. Diky
zjisténym informacim budou potadatelé schopni zlepSit budovani vztahi a pracovat
s navstévniky a fanousky festivalu po cely rok s ohledem na jejich preference a zajmy.
Diky vyzkumu ziskaji dileZitou zpétnou vazbu a budou védét, na co je potieba se zaméftit

nejen v oblasti vztahového marketingu.

5.2 Metody prace
K dosaZeni cile prace bylo vyuzito jak primarniho, tak sekundarniho vyzkumu.

Primarni marketingovy vyzkum se ¢leni na kvantitativni a kvalitativni, pfi¢emz kvantita-
tivni vyzkumy se zabyvaji rozsahlejSimi soubory respondentl a snazi se zachytit nazory,
védomi a chovani lidi za pomoci standardizovanych a statistickych postupt. Mezi techniky
patii napiiklad osobni rozhovory, pozorovani, experiment, pisesmné dotazovani. Kvalitativ-
ni vyzkumy umoziuji poznat motivy chovani lidi a vysvétlit pfi¢iny. Mezi zakladni tech-

niky patfi individualni hloubkové a skupinové rozhovory.

Dotazovani patfi k nejrozsitenéjSim postuplim marketingového vyzkumu a uskuteciiuje se
pomoci ndstroji jako je dotaznik nebo zdznamovy arch a kontaktu s dotazovanym (respon-
dentem). Dobry dotaznik by mél vyhovovat dvéma pozadavkiim: ucelové technickym (se-
staveny tak, aby respondent mohl co nejptesnéji odpovedét na to, co nas zajima) a psycho-
logickym (vytvofeni podminek, prostfedi a okolnosti, aby bylo vyplnéni piijemné a bez-
problémové). S tim souvisi celkovy dojem z dotazniku, formulace otazek, typologie otazek

a manipulace s dotaznikem (Foret, Stavkova, 2003).

K ziskani priméarnich dat bylo vyuzito kvantitativni vyzkumné metody v podob& anonym-
niho dotaznikového Setfeni v elektronické formé prostfednictvim portalu Vyplito.cz. Do-

taznik s otevienymi i uzavienymi otdzkami sestaveny pro potieby této prace se nachdzi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

v ptiloze (Ptiloha I). Respondenti vyzkumu byli osloveni jak pfimo emailem, tak diky so-
cialnim sitim. Respondenti jsou pfevazné z fad navstévnikl festivalu, ucastnikit soutéze

Chillizrout a jde také o zGCastnéné strany, jako jsou zastupci médii a stankafi.

Co se tyce sekundarniho vyzkumu, ten byl vyuzit v rdmci analyz, konkrétné SWOT analy-
zy, PEST analyzy a analyzy konkurence. SWOT analyza se tyka silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb. PtileZitosti a hrozby vedou k pfedvidani okolnosti a udélosti, které
mohou nastat — kazdé maji jinou pravdépodobnost a také dopad. Silné a slabé stranky by
mély byt ty, které maji vztah ke kritickym faktortim uspéchu a méfi se ve srovnani s kon-
kurenci. Tyto stranky jsou relativni a ne absolutni (Kotler, 2007, s. 97 — 99). Analyza
PEST se zabyva makroprostiednim. To firma nemtize ovlivnit, ale musi jej zkoumat, aby
védéla, jak se mu prizpiisobit. Konkrétné se jedna o politické, ekonomické, socialni a tech-

nologické vlivy makroprostiedi (Kotler, 2007, s. 60).

5.3 Vyzkumné otazky

Dotaznikové Setfeni odpovi na tyto vyzkumné otazky:
VOI1: Jak vnimaji navstévnici festival Chillibrani?
VO2: Jaké je motivace navstivit festival Chillibrani?

VO3: Kde hledaji lidé informace o Chillibrani?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA CHILLIBRANI

Chillibrani je jednodenni festival uréeny pro vSechny milovniky chilli, ktery se od roku
2012 vzdy na zacatku zafi kona v Brn¢€. Jeho cilem je nabidnout vefejnosti zajimavy zpu-
sob traveni volného ¢asu, ukazat ji, ze chilli je hlavné o chuti (ne o palivosti) a také se sna-
zi zbofit myty o chilli.

Nedilnou soudasti festivalu je také Mistrovstvi Ceské a Slovenské republiky v pojidani
palivého nazvané Chillizrout. Do této soutéze se kazdy rok hlasi desitky lidi a jedna se
o nejatraktivnéj$i ¢ast programu celého festivalu. Kromé Chillizrouta jsou v programu ku-
chafské show znamych $éfkuchati, edukacni prednasky a workshopy zaméfené na pésto-
vani chilli, hudebni vystoupeni a pfipraven byva také zdbavny program pro nejmensi na-
vs§tévniky.

V aredlu se nachazi mnoho stanku s Sirokou nabidkou hotfood kuchyné€, zbozi od vyrobct
omacek, prodejcti koteni, péstitelského vybaveni a dalSich véci, které patii jak do svéta

chilli, tak gastronomie.

Poradatelem festivalu je spole¢nost Pedro Loco, s.r.o a dale také zastupné sdruzeni s na-

zvem Chillizrouti. Za obé¢ tyto spole¢nosti jsou pravné zodpovédni Petr a Lucie KlemesSovi.

6.1 Historie

Prvni ro¢nik Chillibrani se konal v roce 2012 v arealu Lodnich sporti Brno, kdy se jednalo
spi$e o prvni ro¢nik Mistrovstvi CR a SR v pojidani palivého — Chillizrout. Pofadatelé dé-
lali tuto akci pro okruh ptétel a zndmych a Slo jim o to, aby se tito lidé mohli potkat, zhod-
notit sezénu a vymenit si jak plody, tak zkuSenosti. Organizatofi tehdy oCekavali maximal-
n¢ 80 lidi a k brnénské prehradé dorazilo 400 navstévnikil, a to témét bez propagace. Tim

pro n¢ vznikl zavazek pokracovat v dalSich roc¢nicich.

O rok pozdé&ji byla uz navstévnost téméf 3 tisice, coZ znamenalo, Ze se festival musel
v roce 2014 ptesunout, a to do aredlu brnénského koupaliSté Riviéra. Tento rok uz v pro-
gramu piibyly kuchaiské show a vzrostl také pocet stanki s jidlem, ndpoji a dalSimi pro-
dukty. Ctvrty roénik nabidl dvé podia, na kterych se predstavil napiiklad michelinsky ku-
chat Oldfich Sahajdék, kuchati Petr Ocknecht a Tejinder Riar nebo piednésejici ze zahra-

ni¢i. Anglican Jason Nickels. Lonisky ro¢nik se nesl v duchu oslav 5. ro¢niku a nabidl kro-
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m¢é vystoupeni prednich Ceskych kuchaia a soutéze Chillizrouta také vystoupeni hudebnika

Xaviera Baumaxy (Chillibrani.cz, © 2017).

Pro rok 2017 se Chillibrani spoji se znamym prazskym food festivalem - Apetit piknikem a
nabidne tak navstévnikim dvé na sob€ nezdvisla podia a mnohem vice stankt s riznymi

produkty.

6.2 Cilova skupina a nav§tévnost

cey

Hlavni cilovou skupinu tvoii muzi a Zeny ve véku 25 — 40 let zijici v Brné€. Jedna se o lidi
se zajmem o péestovani nebo konzumovani chilli, milujici pfirodu, kvalitni gastronomii a
adrenalinové sporty. Okruh milovnik chilli je velmi pestry a na akci se tak vystiidd mno-

ho generaci a subkultur.

Navstévnost se rok od roku zvySuje, coz doklada graf navstévnosti (Obrazek 10), v roce

2017 by mélo dojit k vyraznému nartstu diky vySe zminénému spojeni s Apetit piknikem.

Odhad navitévnosti ~ l
5800

m Realita navitevnosti

~>
3500 3500
~
2700 2700
s 1000
400
2012 2013 2014 2015 2016 2017

Obrazek 10 — Navstévnost Chillibrani (interni zdroj)
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7 MARKETING FESTIVALU

Marketing festivalu Chillibrani je celoro¢ni prace, kterd je nejintenzivngjsi pied festivalem
samotnym, nejvice v prubéhu mésice srpna a také v dob¢, kdy probihaji registrace do sou-

téze Chillizrout, tj. na zacatku kvétna.

Mezi marketingové nastroje patii webové stranky, socialni sité¢, Public Relations, radio

a televize, venkovni reklama a eventy v podobé¢ takzvanych chilli besidek.

7.1 Webové stranky

Webové stranky se nachdzeji na adrese www.chillibrani.cz a maji predev§im informacni
funkci. Navstévnici na nich naleznou duilezité informace o festivalu, fotogalerie a kontakty.
Diilezitou soucasti webu je rubrika Magazin piedstavujici obdobu blogu, jde o médium
tvofené organizatory festivalu. Jehoz prostifednictvim névstévniky webu 1 festivalu infor-
muji o novinkdch v programu, zastitdch, organizacnich vécech a podobné, ale také bavi
riznymi ¢lanky se zajimavostmi o chilli (naptiklad o péstovani, vlivu na zdravi), tipy, sou-
tézemi nebo recepty. Magazin také nabizi prostor pro prezentaci partnerti na zaklad¢ pie-
dem definované spoluprace — muze se zde proto objevit napiiklad PR ¢lanek nebo ptedsta-

veni néjaké spole¢nosti.

7.2 Socialni sité

Co se tyce socidlnich siti, Chillibrani vyuziva Facebook a Instagram.

7.2.1 Facebook

Na Facebooku je stéZejni stranka Chillibrani & ChilliZrout - festival milovnikid pélivého
(@chillifestivalbrno), kterd ma v soucasnosti 2356 ¢lenti (k 8. 3. 2017). Stranka slouzi
k udrZzovani komunity, ale hlavné k informovéani o novinkdch ohledné festivalu. VétSinou
jde o sdileny obsah z Magazinu na webovych strankach. Pred festivalem se zde sdileji

partneti festivalu, v jeho pribéhu pak ptfispévky pfimo z akce a po ném rizné fotogalerie.

Dulezitou soucasti je také samotna udélost festivalu, kterd je vytvotrena nékolik mésict
doptedu, zpravidla v bfeznu nebo kvétnu. Na udalosti se objevuji piispévky tykajici se
vSech novinek ohledné festivalu, od zprav tykajicich se programu po organiza¢ni informa-

ce. Poprvé v roce 2016 byla udalost také podpotena placenou kampani v rdmci Facebooku.


https://www.facebook.com/chillifestivalbrno/?ref=page_internal
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Samoziejmosti je pak komunikace s fanousky stranky — organizatofi ¢asto odpovidaji na

ruzné dotazy a obcas také zjiSt'uji ndzor vetejnosti.

Chillibrani &
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paliveho
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| Hlavni stranka G Komunita
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Obrézek 11 — Ukazka facebookového profilu Chillibrani (zdroj: vlastni zpracovani)

Ptes 5 000 clenti ma pak skupina nazvana Chillizrouti, zaloZena a spravovand organizatory
a podporovateli Chillibrani. Skupina vznikla z diskuzniho féra zaméteného na chilli, diky
kterému vznikl festival Chillibrani. Mnoho lidi v této skupiné¢ se navzajem zna a setkavaji

se Casto praveé na Chillibrani.

Skupina neni pfili§ profilovand, je zaméfend na chilli a obsahem pitispévki jsou tak Casto
rizné dotazy na pestovani, vyrobu omacek nebo zavafenin a podobné. V pravidlech je za-
kazano ,,pordadani vlastnich soutézi v ramci skupiny, stejné tak udkazovani(sic) na jiné
akce, nez je Chillizrout a Chillibrani bez predeslé dohody se spravci skupiny“ a také pro-
dej vlastnich vyrobkt a bazar (Popis facebookové skupiny Chillizrout, [b.r.]). Organizatoii
Chillibrani zde aktivné vystupuji a zapojuji se a sdileji diilezité informace tykajici se festi-

valu.

7.2.2 Instagram

Profil na socidlni siti Instagram festival Chillibrani zaloZil teprve loni a mé zde 55 pii-
spévkl, 351 sledujicich a 161 G¢td sam sleduje (0daje k 8. 3. 2017). Pfispévky maji po-
dobnou skladbu jako na Facebooku — nejcastéji se jednd o fotografie, které upozornuji na
novy obsah v Magazinu na webovych strankach nebo propagacni materidly typu plakatt.
Probehla zde také soutéz o knihu, kde sledujici stranky nahravali fotografie svych vypést-
k.
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7.3 Public Relations

Vztahy s vefejnosti zamétuje Chillibrani predevsim na media relations. S novinafi pracuji
organizatoii jak v prubehu celého roku, tak hlavné pted festivalem. V prabéhu roku pota-
datelé¢ novinafim nabizi relevantni obsah zaméteny na chilli a jeho péstovani podle poza-
davkt danych médii. Takto se organizatofii festivalu objevili v ¢asopisech jako je naptiklad

Rytmus Zivota, Moje zahradka nebo NaSe krasna zahrada.

V obdobi pted festivalem je nejdilezitéjSim nastrojem tiskova zprava. Jejich pocet se vét-
Sinou pohybuje mezi 3 az 4 — jedna se tyka registraci do soutéze Chillizrout, dalsi ptipomi-
naji a zdlraznuji program daného ro¢niku. Pfedev§im brnénskym novinafim jsou tyto tis-

kové zpravy rozesilany spole¢né s vyzvami o akreditacich, aby také navstivili festival.

Novinafi z tisku 1 televize se obvykle ozyvaji sami a na zakladé rozhovoru s tiskovou

mluv¢i nebo dal$imi organizatory ptinasi poutavé vystupy ve formeé reportazi.

®
Brno a jizni Morava 7] 3""0"5

Nejprve zadost o ruku, pak chilli vyhra
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L
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Skérujici Cervenka, chaos se
sudimi. A dalsi prohra Orla

.

Z00 ERNO
17.9.2016

Obrazek 12 — Ukézka novinového clanku (zdroj:

vlastni zpracovani)
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Upoutavky na akci vkladaji také na rizné weby s kalendafi akei jako je naptiklad Kudyz-

nudy.cz, Kdykde.cz nebo Festigo.cz.

7.4 Radio a televize

Chillibrani kazdoro¢né spolupracuje také s radii a televiznimi stanicemi. V brnénskych
radiich méli placenou reklamu ve formé spotii lakajicich na festival. V radmci Public Re-
lations se v celostatnich radiich (Frekvence 1, Radio Cas) objevila také kratka pozvanka na

festival pfimo pfed nim v ramci piehledu akei.

Co se tyce televize, vystupuji organizatoii Chillibrani pfed festivalem v potadech typu
Dobré rano s Ceskou televizi nebo v potadech zaméfenych na vafeni (Cesko vafi
s Pohlreichem, MilamTV). Reportaze po akci se v minulosti objevili v Jihokorejské televi-
zi, pofadu Sama doma a také v celostatnich vedernich zpravach (Nova, Prima, Ceska tele-

vize).

7.5 Venkovni reklama

Z hlediska venkovni reklamy vyuziva Chillibrani moznosti vylepeni plakatl, a to na riiz-
nych vefejnych vylepovacich plochach. Prvni vina vylepu probiha v Cervnu a druhd

v srpnu. Plakaty se také nachdzeji u partnerti akce, jako jsou napiiklad brnénské restaurace.

7.6 Eventy

Kromé samotného festivalu Chillibrani potadaji organizatofi festivalu také takzvané chilli
besidky. Jedna se o akce konajici se na jafe a pied Vanoci, jejichz cilem je opét utuzit ko-
munitu v tom smyslu, ze se zde potkavaji riizni ,,chillizrouti, ktefi si na jafe mohou vymé-
nit sazenice a pred Vanoci se naopak pochlubi svou trodou a zpracovanymi produkty jako

jsou omacky, marmelady, dipy, nebo také palenky s chilli paprikami a vano¢ni cukrovi.

Organizatofi Chillibrani tyto besidky vyuZivaji k zjiSténi zpétné vazby na festival, ptipadné

také k setkani s partnery nebo zi¢astnénymi stranami.

7.7 Interni komunikace

Hlavni organiza¢ni tym tvoii pouze Ctyfi lidé, ktefi maji na starosti jasné zadané tkoly a
pravomoci. Struktura této prace je viceméné neménnd a fesi se jen zmény a dilezité prvky.

Vsichni se navzajem dobie znaji a diky tomu je komunikace jednoduchd a bezproblémova.
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Interni komunikace probiha nejcastéji online, a to prostfednictvim emailu, facebooku nebo
hovort na Skypu.

Dulezité dokumenty jsou sdileny pomoci nastroji od Googlu, pfedevsim Google dokumen-

o

tu.
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8 ANALYZY SOUCASNEHO STAVU FESTIVALU

8.1 Analyza konkurence

Analyza konkurence se zabyva festivaly a akcemi zamétenymi na chilli, které se budou
konat v letoSnim roce 2017. Zkoumani jsou jen ptimi konkurenti, tedy 3 akce, které jsou
kazda specifickd, ale jsou urCeny pro stejnou cilovou skupinu a maji nékteré spole¢né prv-

ky. Akce jsou znazornény v tabulce (Tabulka 5) a vychozi je festival Chillibrani.

Tabulka 2 — Piehled konkurentii (zdroj: vlastni zpracovani)

Oznaceni | Festival Roénik | Mésto Termin

A Chillibrani 6. Brno 2. zai1 2017

B Chilli meeting 2. Brno 12. kvéten 2017

C Chilli festival Mechov 2. Mechov 23. zar1 2017

D Plechova huba 9. Praha 17. listopadu 2017

Ve vyzkumu byl zminovan také Chilli fest Bieclav, ale ten nema na svém webu ani face-

bookovém profilu informace o nadchazejicim ro¢niku.

V posledni dobé ptibyva také mnoho soutézi v pojidani palivého, naptiklad akce obchod-
niho centra Fryda ve Frydku Mistku snazvem CHILLI VALENTYN... NA LASKU
JDEME ZOSTRA, prazska ,,Cak Noris Celen&“. Podobné soutéze jsou také soucasti ruz-
nych festivall, naptiklad happingu 3Nec Gastroshow (Chilliman 2017) nebo pardubickéo
Friends Festu zaméteného na Ameriku. Tyto akce jsou neptimymi konkurenty, protoze se

nejednd o festivaly zaméfené primarné na chilli.

Co se tyce kritérii hodnoceni, zaméfuje se jen na zvefejiiované informace a propagaci, pro-
toze hodnoceni stanki, atraktivity programu nebo vztahi obecné by nebylo mozné posou-
dit. K vyhodnoceni je pouZita scoring analyza, kdy byla jednotlivym kritériim uréena vaha
v procentech a davany body (1 nejméné, 5 nejvice). Kritéria se tykala webovych stranek,
Facebooku, vztahil s vefejnosti a propagacnich materidli. Grafikou je mySlen vizual obec-

né a pouziti naptiklad na plakatech.
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Tabulka 3 — Scoring analyza konkurentt (zdroj: vlastni zpracovani)

Kritéria hodnoceni Vaha | Hodnoceni Body

% 1 2 3 4 5/|1A |B Cc |D
Webové stranky 35%
Vzhled a piehlednost 10% |B C AD 04 10,3 10,3 |04
Zvetejnéné informace |15% |B CD |A 0,6 10,15]0,4510,45
Obsahovy marketing 10% |BCD A 0,3 10,1 0,1 |0,1

Socialni sité - Facebook | 25%

Aktivita 5% ACD |B 0,1 (0,15{0,1 |0,1
Pocet sledujicich 15% BC D |A 0,6 10,3 0,3 (0,45
Interakce sledujicich 5% |BC A D 0,1 10,05]0,05]0,2
Public Relations 20%

Tiskové zpravy, zminky | 10% BC D |A[0,5 |0,2 |0,2 |04
Reportaze 5% |BC D |A 0,2 10,05{0,05|0,15
Réadio a televize 5% |BDC |A 0,1 ]0,05{0,050,05

Propagacni materidly | 20%

Grafika 10% B AD cl10,3 (0,2 (0,5 |03
Pouziti 10% BD AC 04 0,2 {04 |0,2
Soucet bodl 100% 3,6 [1,7512,5 (2,65

Vysledky ukézaly, kdo co déla, kdo se ¢im zabyva, tedy naptiklad obsahovému marketingu
na webovych strankdch se vénuje jen Chillibrani, Chilli festival Mechov mé propracova-

nou grafiku a podobné.

Chilli meeting toho pro svou propagaci nedéla mnoho — akce nema ptimo sviij facebooko-
vy profil ani webové stranky, vSe je napojeno na potadatele, tedy obchod a znacku World

of chilli. K dohledani nebyly ani plakaty nebo tiskové zpravy, v médiich byla akce zminé-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

na v souvislosti s akci Brno - Mésto uprostied Evropy a pozvanka se objevila na serveru

nékolika serverech s kalendafi akci (naptiklad jiznimorava.info, czecot.cz).

wevr

nejdulezitéjsi informace pro navstévniky, soutézici a stankare. Z hlediska propagace jsou
na tom podobné jako Chilli meeting, maji pouze vice zminek v kalendéfich akci a to pte-
deviim ve vychodnich Cechach. Festival ma vyvedené vizualy, kterym dominuje chilli

papricka.

Plechova huba je pfedevsim soutéz v pojidani palivého, ale na misté jsou také stanky a je
to zamefeno na chilli. Co se ty¢e socialnich siti, je s akci spojend oteviena skupina se stej-
nojmennym ndzvem a nechybi ani udalost. Do skupiny tak nepfisivaji jen potradatelé a ak-

tivita je organickd. Potadatelé jsou silni v public relations — da se dohledat hodné ¢lanki.

8.2 PEST analyza

PEST analyza je analyzou makroprostiedi a tyka se faktort, které ptimo ¢i nepiimo ovliv-
fuji poradani festivalu.

Tabulka 4 — PEST analyza (zdroj: vlastni zpracovani)

Politicko — legislativni faktory Ekonomické faktory
e zakony spojené s organizovanim e primérnd meésicni mzda
akei

e nezaméstnanost obyvatel kraje
e zmény ve vyhlaSkach mésta Brna o ,
e zavedeni eura
poradani kulturnich akci
e zmény v navstévnim fadu koupalisté
Riviéra
e zakony o elektronické evidenci tr-

v

7eb

e nafizeni Evropské unie
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Sociokulturni faktory Technologickeé faktory
e silna generace takzvanych mileniala e blokovani online reklamy v prohli-
zecich

e trendem je tuzemské cestovani
. (o e mladsi uzivatelé internetu udrzi po-
e trendy v oblasti cestovani jsou vy-

. s zornost kratkou dobu
volany mddni vinou

. C . e rozsifeni chytrych telefond
e turist¢ vyZzaduji vysokou kvalitu g yiry 4
vSech sluZeb a chtéji se bavit

e Boom zeleniny

e Dtraz na jidlo

Co se tyce politicko-legislativnich faktort, existuje spousta zakont urenych pro potadate-
le kulturnich akci pro Sirokou vefejnost. Konkrétné se jednd naptiklad o zékon ¢.
258/2000 Sb., o ochrané vetfejného zdravi a o zméné nckterych souvisejicich zakont, ve
znéni pozdéjsich predpist.

Kulturni akce jsou pod samospravou mist, kde se konaji a je zde ohlaSovaci povinnost a
také rizné vyhlasky. V ptipadé Brna naptiklad vyhlaSka statutdrniho meésta Brna
¢. 20/2009, o stanoveni podminek pro poradani vetejnosti ptistupnych sportovnich a kul-

turnich podnik, k zajisténi vetfejného potradku.

Organizovani by se mohly také dotknout zmény v navstévnim fadu aredlu koupali§té Rivi-
éra, ktery ma Chillibrani na akci pronajato. V piipadé¢ zmén, které by vyrazné ovlivnily
pribéh Chillibrani, by se musel festival prestéhovat. Ceska republika je ¢lenem Evropské
unie, a proto je potieba také sledovat jeji zdkony a nafizeni. V tomto ptipadé napiiklad
Naftizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) €. 852/2004 o hygiené potravin. Aktualnimi
dilezitymi zédkony jsou také ty tykajici se elektronické evidence trzeb majici vliv jak na

potadatele samotné, tak i na stdnkare a dal$i zacCastnéné strany.

Ekonomické faktory jsou diilezité ptredevsim z toho diivodu, Ze odrdZeji ochotu navstévni-
ki utracet. Dillezitymi faktory tedy jsou naptiklad primérné mzdy v kraji nebo nezamést-
nanost - podle poslednich tidajii Ceského statistického tfadu se vySe mésiéni primérné
mzdy pohybovala kolem 25 tisic a podil nezamé&stnanosti byl 7 %. (Cesky statisticky uiad,

2017). Vliv na ceny a tim padem na vSe souvisejici s penézi by mélo také zavedeni eura.
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Sociokulturni faktory se zaméiuji na zvyklosti lidi, v naSem ptipad€ navstévnikl festivalu
a turistll obecné. Mezi trendy patii tuzemské cestovani a turisté vyzaduji vysokou kvalitu
vsech sluzeb. Riizné typy cestovani jsou také vyvolany modni vinou, kterd pomine. Zmi-
néné poznatky jsou z konference Travelcon zaméfené na cestovni ruch, marketing, desti-
naéni management, hotelnictvi, gastronomii a dal$i obory, kterd byla soucasti festival Tra-

velfest (Kolackova, Ulrych, 2017).

Ve stejném ¢lanku je zminén také diiraz na generaci mileniald, jez se musi oslovit pouta-
vym a zajimavym obsahem, protoze podle vyzkumt udrzi pozornost pouze n€¢kolik vtefin.
Popsano je také rozSifené blokovani internetové reklamy. Z hlediska gastronomie patii
mezi trendy naptiklad minimalismus, diraz na zeleninu, kde se fadi také obliba zelenino-
vych moucnika a déle prozivani a vénovani se jidlu nazyvané mindful eating. (Bilikova,

2017).

8.3 SWOT analyza

Analyza SWOT, tedy silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb vychazi jak

z vyzkumu, tak z vyse vypracované PEST analyzy.

Tabulka 5 — SWOT analyza (zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e originalni festival e podiizenost partneram festivalu
e jedinecna soutéz Chillizrout e slaby vecerni program
e akce pro vSechny vékové kategorie e malo atrakci pro déti
e oblibeny a rozsahly areél e komercni dojem
e velkd a vérnd komunita e mald reklama mimo komunitu
e transparentni spoluprace
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PrileZitosti Hrozby

e spoluprace se zahrani¢nimi festivaly e Ubytek nebo problémy se stankafri
zamefenymi na chilli kvuli legislativnim zménam

e propojeni s méstem Brno e nutnost zvySeni cen kvuli rlstu na-

. T kladu

e napojeni se na letecké linky - pro-
pagace spojii a spoluprace se zahra- e legislativni zmény spojené s pota-
ni¢im danim akci, pfipadné soutézi

e prace s influencery e lidé prestanou mit zdjem o chilli a

pestovani

Chillibrani stavi na tom, Ze jde o origindlni festival se specifickym zaméfenim a jedinec-
nym Mistrovstvim CR a SR v pojidani palivého — Chillizrout. Jedna se o akci pro viechny
veékove kategorie v pfijemném arealu. DalSim kladem je, ze za potadateli stoji velka a vér-

na komunita a spoluprace s festivalem je transparentni.

Slabé stranky vychazeji z vyzkumu a patii mezi né¢ podfizenost partnerim festivalu a s tim
spojeny dojem komerce, dale slaby vecerni program a malo atrakci pro déti. Nedostatkem
je také mala propagace mimo komunitu, protoZe respondenti zminovali, ze o festivalu dii-

ve nevedéli.

Co se tycCe prilezitosti, nabizi se néjaka forma spoluprace se zahrani¢nimi festivaly zame-
fenymi na chilli, a to jak z hlediska vzdjemnych navstév, tak také jako zpisob obohaceni
programu. S tim souvisi 1 vyuziti brnénského letisté¢ a napojeni se na jejich linky. Spolu-
pracovat by se dalo také pfimo s méstem Brnem, naptiklad v rdmci nékterych jejich pro-
gramll zaméfenych na ekologii nebo zdravy Zivotni styl. V uvahu pfichdzi také vyuZziti né-

jakych influencerti, at’ uz z oblasti zeméd¢€lstvi nebo gastronomie.

Nejvétsi hrozby pro Chillibrani pfedstavuji legislativni zmény, a to jak ty tykajici se pora-
dani akci obecné, tak také spojené se stankari. Aktualné se to tyka naptiklad zavadéni elek-
tronické evidence trzeb. Stankafi by tak nemuseli mit zdjem, nebo by se musely konat
zmény a podobné. Méné pravdépodobnou zménou je pak to, ze lidé prestanou mit zdjem o

chilli a péstovani obecné.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM

Vyzkum probihal prostiednictvim dotaznikového Setieni — dotaznik byl vytvofen prostied-
nictvim portalu Vyplnto.cz a distribuovan prostfednictvim socialnich siti (sdileni ve skupi-
n¢ Chillizrouti a na osobnich profilech potadatel) a také emailem. Sbér dat byl realizova-

ny v obdobi od 26. btezna 2017 do 07. dubna 2017.

Respondentil bylo dohromady 100, z vyhodnocovani dotazniku byli vytazeni dva respon-
denti, jez festival teprve planuji navstivit, protoze dotaznik byl urcen jen pro ty, ktefi jiz
festival navstivili a dale jeden respondent, ktery anglicky odpoveédél pouze na prvni dvé

otazky. Dale se tedy pracuje s poctem 97 respondentt.

9.1 Navstéva Chillibrani

Uvodni otazky dotazniku byly zaméfeny na navitévu festivalu — na Getnost a pravidelnost,
motivaci k navstévé a také doporuceni ostatnim. Ttetina respondent navstivila festival
poprvé na jeho Ctvrtém roc¢niku, tedy v roce 2015, po dvaceti jednéch procentech lidi jej
navstivilo v letech 2014 a 2016, 15 % bylo poprvé na 1. ro¢niku v roce 2012, 9 osob v roce

2013 a 1 respondent si nevzpomina.

Prvni navstéva Chillibrani

1%

m 2012

[s)
21% m 2013
m 2014
2015

33% 2016

Nepamatuji se

Obrazek 13 — Graf prvni navstévy Chillibrani (zdroj: vlastni zpra-

covani)

Na otazku, zda respondenti navstivili festival opakovang, odpovédélo 67 respondenttli ano a
30 ne. Otazka se dale vétvila — u téch, ktefi jej navstivili opakované, se zjistovalo, kolikrat

a z jakych dliivodil a u téch, kteti ne pouze diivod jejich opakované netcasti.
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Co se tyce poctu opakovani, tak nejvice lidi se festivalu zi¢astnilo podruhé (dle uvedenych
ro¢nikil nejcastéji v letech 2015 a 2016). Dalsi data jsou zobrazena v tabulce (Tabulka 2) —

8 respondentl uvedlo pouze diivod opakované navstévy a neuvedlo pocet opakovani.

Tabulka 6 — Pocet opakovanych navstév (zdroj:

vlastni zpracovani)

Pocet opakovanych navstév | Pocet navstévniki
1 31
2 25
3 17
4 9
5 7

Mezi divody opakovanych navstév respondenti zminili naptiklad: ,, atmosféru, soutéz
Chillizrout, zajem o chilli, setkani s prateli, nakupy, ochutndavani, poznavani novych lidi,
program ‘. Mezi respondenty bylo i nékolik stankait, kteti jako divod zminili praci. Co se
tyCe diivodi neopakované navstévnosti, kromé ¢asovych nebo pracovnich divodu je zde
Casto tento argument: ,,Dozvédéla jsem se o jeho existenci az v lonském roce, tudiz zatim

nebyla prileZitost navstévu zopakovat. .

K urceni toho, zda by navstévnici doporucili ndvstévu festivalu ostatnim, byla pouzita ver-
balni hodnotici §kala s odpovéd’mi: rozhodné ano, spiSe ano, nevim, spiSe ne, rozhodné ne.

Navstévnici by festival doporucili — vysledky jsou znazornény v grafu (Obrazek 14).

Doporuceni festivalu
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2 0 0
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Rozhodné SpiSeano Nevim Spise ne  Rozhodné
ano ne

Obrazek 14 — Graf tykajici se doporuceni festivalu (zdroj:

vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka byla vyctova a tykala se motivace k navstéveé festivalu. Jednou z nich bylo
predeviim Mistrovstvi CR a SR v pojidani palivého — Chillizrout, dale program, ochutnav-
ky nebo setkani s ptateli. Z nabidky nic vyrazné nevybocuje a vysledky ukazuji, Ze na-
vs§tévnici chodi na festival hlavné kvali Chillizroutovi a stankaiim, u kterych mohou

ochutnat produkty a ud¢lat si zdsoby na doma.

Ve volb¢ Jiné byla moznost vypsat vlastni odpovéd’, kde bylo zminéno naptiklad ,, atmo-

v

sfera, prace, misto obecné* a také ,, velka navstévnost pro stankare “.

Motivace k navstévé

| Chillizrout
B Program celkové

M Setkdni s kamarady a
znamymi

= MoZnost nakoupeni zbozi
u stankard

Ochutnavky produktd v
arealu a na stancich

Jiné

Obrazek 15 — Graf motivace k navstéve festivalu (zdroj: vlastni zpracovani)

9.2 Spokojenost navstévnikii

Cilem dotazniku bylo zjistit také vnimani festivalu, €ili co se jim na festivalu libi a nelibi,
co by zménili a jak jsou spokojeni s kvalitou jednotlivych prvkli programu a festivalu

obecné.

Dotazy na to, co se navstévnikiim libi a nelibi, byly oteviené a umoznovaly tak responden-
tim byt konkrétni a dané moZnosti vypsat. Z 97 respondentll na otazku, co se jim libi,
19 odpovédélo slovy ,,vSe* a ostatni odpovedi obsahovaly vyrazy jako atmosféra, program,
lokalita, cooking show, chilli, setkdvani s prateli, stanky, napad a podobn¢. Piehled slov

nabizi Obrazek 16.
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soutéz

organizace 4
navstévnost VS e
parkovani komunlta napady
pofadatelé setkani i
dojem bazén koupani vybér COOkIﬂg
piti celkovy skupina pfistup
cilova cistota

odbornost tymu trend Ch|”| QE:S Sténky

atmosféra

napad . rostouci prednasky

lokalitq erosuk

rozmanitost setkﬁltvém’ Ea”komat
‘e originalita show
jidlo

ochutnavky

Obrazek 16 — Word cloud vyrazii (zdroj: worditout.com)

Ptes polovinu respondentii neuvedlo nic konkrétniho, co by se jim libilo, ostatni si Casto
stézuji na fronty u stankli, na nedostatek stankl s nealkoholickymi napoji nebo na veCerni
program v podob¢ koncertli. Nekteti zmiiuji také vysokou navstévnost, na kterou nedosta-
cuje aredl festivalu. Zminén je také strach ze sméfrovani festivalu do komeréni sféry, vliv

sponzorl a s tim spojena nespokojenost s vybérem piva (upusténi od malych pivovari).

Nekolik vytek se tyka také stankaii — at’ uz na to, ze nejde jen o vyrobce, ale 1 prekupniky

zbozi, tak na jejich pocet a rozmanitost

V ramci zlepsSeni sluzeb nechybéla v dotazniku volna otdzka na to, co by navstévnici zme-
nili. Odpovédi byly podnétné a vécné, nejcastéji by navstévnici pridali vice stankt, a to jak
s pivem, tak s jidlem — jde jim pfedevS§im o rozmanitost, kvalitu a také poznavani novych
chuti a produkti. Co se ty¢e programu, zminén byl opét vecerni program v podobé& koncer-
td, pridani atrakci a programu pro déti, urychleni soutéze Chillizrout nebo zlepSeni odbor-

nych workshopil.

Podnéty se tykaly také aredlu samotného — stiZnost byla na umisténi podia, doporuéili roz-
misténi bodii programu a stankii do prostoru a také zvySeni poctu toalet. Stankati by uvitali
lep$i organizaci a také osvétleni stankd. Zajimavym napadem je to, Ze by se do soutéze
Chillizrout méli soutézici kvalifikovat z regiondlnich kol.

Ke zjisténi kvality a vnimani jednotlivych prvki festivalu bylo respondentim umoznéno

hodnoceni znamkami. Jejich statistické vysledky jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 3). Ty

ukazaly, Ze znamky dosahuji obecné dobrych hodnot. Nejlépe je na tom z hlediska pramé-
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ru program pro déti a koupani se v aredlu, které bylo po festivalu velmi kladné hodnoceno.
Dale je patrné, ze by navStévnici uvitali vEétsi pocet rozmanitéjSich stanka
a také lepsi kucharské show a zabavu.

Modus neboli nejcastéjsi hodnota a také median (prostfedni hodnota) ukazuji, ze lidé
obecné nehodnotili program pro déti, coz je logické, protoze ne vSichni s nim maji zkuse-

nosti.

Tabulka 7 — Statistické ukazatele prvka programu (zdroj: vlastni zpracovani)

Smérodatna
Prvek programu Priumér Modus Median

odchylka
Prubéh soutéze | 1,79 1 1 1,35
Chillizrout
Kucharské show 1,90 1 2 1,27
Nabidka a kvalita | 2,09 1 2 1,24
jidla
Pocet stanku 2,21 1 2 1,23
Rozmanitost stanka | 2,15 1 2 1,12
Program pro déti 1,23 0 0 1,54
Koupani se v arealu | 1,22 1 1 1,44
Zabava obecné 2,13 1 2 1,21
Celkova znamka 1,87 1 1 1,23

Program festivalu Chillibrani tvofi i vystoupeni kuchafi, proto otazka sméfovala na to, zda
by chtéli nékoho konkrétniho. Tuto volbu vyuZilo 44 respondentii (45 %), kteti zminili jak
jména, tak prosby v podobé né¢koho zndmého z televize (konkrétné z pofadu Masterchef),
nékoho, kdo rozumi chilli, zaméfuje se na eko zeméd¢€lstvi nebo smérem indické kuchyné.
V odpovédich figurovala tato jména: Zdenek Pohlreich (Sestnactkrat), Roman Vanék, Ra-
dek Kasparek, Emanuel Ridi, Kamu, Oldrich Sahajdak, Jiri Babica, Michal Goth, Premek
Forejt a Petr Koukolicek. Ptanim jsou také dva zndmi zahrani¢ni kuchati Jamie Oliver a

Gordon Ramsay.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

9.3 Zvyklosti navs§tévniki

Zvyklosti navstévnikl se tykaly pfedevsim jejich pfistupu k informacim a také navstévy

jinych food festivalt.

9.3.1 Hledani informaci

Zde bylo dulezité zjistit, zda navstévnici vyhledavaji informace o festivalu a prostfednic-
tvim jakych prostfedkt. O festivalu se nejvice respondentt dozvédélo z internetu a social-
nich siti. Ve vlastnich odpovédich bylo uvedeno naptiklad: ,,z tiskové zpravy, v ramci pra-

covni poptavky, bylo mi to nabidnuto *.

Jak jste se dozvédéli o
festivalu?

B Socialni sit
M Internet
W Rodina a znami

Plakaty

Jinak

Obrazek 17 — Graf zndzornujici, jak se navstévnici dozveédéli o

festivalu (zdroj: vlastni zpracovani)

Na socialnich sitich sleduje Chillibrani 85 respondentti (88 %), zastoupeni jednotlivych
socidlnich siti zndzornuje nasledujici graf (Obrazek 18), pfiCemZ samotny Instagram nesle-

duje nikdo z dotdzanych.

Sledovani socialnich siti
80 69
60 -
40 16
20 - 0 12
o1 I .
Pouze Pouze Facebook a Zadna
Facebook Instagram Instagram

Obrazek 18 — Sledovani socialnich siti (zdroj: vlastni zpraco-

vani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Webové stranky navstévuje 74 respondenttl, a co se tyCe Cetnosti, tak nejvice navstévnikl

je sleduje nekolikrat mésicné (27 respondentil) nebo pred festivalem (21 odpovéedi).

Cetnost navitévy webovych stranek

21 M Bez odpovédi

W Denné

m Nékolikrattydné
Nékolikrat mésicné

16

Jednou za pul roku

Jen pred festivalem

27

Obrazek 19 — Graf Cetnosti navstévy webovych stranek (zdroj: vlastni

zpracovani)
Newsletter s novinkami ohledné festivalu by chtélo 56 respondentti (58 %). Pomoci kore-
lacni analyzy bylo zjisténo, Ze existuje vztah mezi pohlavim a zdjmem o newsletter (kore-
lacni koeficient byl 0,28), naopak vék respondentli nema vliv. Na zaklad¢ toho byla vytvo-
fena kontingen¢ni tabulka, kterd zobrazuje pocet zajemct o newsletter rozdélenych podle
véku a pohlavi. (Tabulka 4). Témér 30 z téchto respondentt by newsletter uvitalo jednou

az dvakrat mésicné, 11 lidi jednou tydné€ a 15 jednou za dva mésice.

Tabulka 8 — Kontingen¢ni tabulka zijemcl o newsletter

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet z Newsletter Popisky sloupci |~

Popisky fadka |~ 2 3 45 Celkovy souiet
1 72710 2 46
2 1 5 31 10
Celkowy soucet 832 13 3 56

9.3.2 Dalsi festivaly

Otazka tykajici se navstévy dalSich festivalli ukazala, zda se navstévnici Chillibrani zamé-
fuji jen na chilli a véci kolem né¢ho, nebo se vice zajimaji o gastronomii a navs§tévuji i po-

dobné akce.
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Dalsi festivaly navstévuje 51 respondenttl, a to od menSich akci jako jsou farmatské trhy
nebo slavnosti jidla, pfes brnénské akce u Vankovky po Apetit pikniky, Extreme fest nebo
Prima Fresh festivaly. Z oblasti chilli jde naptfiklad o chilli fest v Bieclavi, chilli fest
v Praze, chilli meeting, Chilli fiesta nebo Plechové huba. Nazvy festivalti znazornuje obra-
zek (Obrazek 20). Nekolik respondentt také uvedlo, Ze se ucastni vSech festivall, které se
nachdazeji u jejich bydlisté, z ¢ehoz vyplyva, ze sleduji a navstévuji také ostatni festivaly,

nejen Chillibrani.

Bosch fresh festiva

chillimeeting _
extrem food festival

gulasfest

Obrazek 20 — Nazvy zminénych food festivali (podle
TagCrowd.com)

9.4 Statistické udaje

Z 97 respondentli bylo 69 muzl a 27 Zen, coz je ddno samotnou chilli komunitou, kde je
vice ptiznivct chilli nez ptiznivkyn.

Co se tyce vekového rozloZeni respondenti, tak nejvice zastoupend je kategorie 26 — 35
let, kde je 56 respondentil, nasleduje vek 36 — 45 let s 24 navstévniky. Déle je 14 respon-
dentli ve v€ku 16 — 25 let a 3 ve véku 46 — 55 let. Ostatni kategorie zastoupeny nejsou.

Toto rozloZeni zobrazuje Obréazek 21.
Z hlediska zaméstnani dotaznik vypliovali pfedev§im zaméstnanci (64 respondentdl) a
podnikatel¢ (23 respondentil). Co se ty¢e nejvyssiho dosazeného vzdélani, pak prevladaji

sttedoskolaci (45 respondentil) a vysokoskolaci (dohromady 37).
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Ptesn¢ 50 respondenti ma bydlisté v Jihomoravském kraji, coz je logické vzhledem k to-

mu, zZe se Chillibrani kona v Brn¢. Dalsi kraje jsou zanedbatelné.

Pohlavi a vék respondentu

50

40

Pocet 30
respondentl 20
10 +—M—

0

Pohlavi a vék respondenti

Obrazek 21 — Graf's pohlavim a vékem respondentii (zdroj: vlastni

zpracovani)

Tento realizovany vyzkum neni reprezentativni, ale je relevantni vzhledem k zamé¢-
feni dané¢ho vyzkumu a predevsim vzhledem k vyzkumnym otazkdm, na které od-
povedel.

Vysledky jsou také ndpomocné jak pii tvorbé nasledujici marketingové strategie,

tak pro organizatory, ktefi tak ziskaji zpétnou vazbu a budou védét, na co se zame-

fit.
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10 VYSLEDKY VYZKUMU

Tato kapitola se vénuje vysledkiim provedenych vyzkumi. Na zaklad¢ provedenych analyz
vzesla urcita dilezita doporuceni a kvantitativni vyzkum zase nabidl odpovédi na pfedem

definované vyzkumné otazky.

10.1 Doporuceni

Vypracovani analyz ukéazalo spousty okruht, na které je tfeba se zaméfit. V prvé fadé je
potieba vice sledovat a soustiedit se na konkurenci, protoze podobnych akei jako je Chil-
librani a také soutézi v pojidani palivého velmi rychle pfibyva. Nékteré vychéazeji praveé
z Chillibrani, ale kazdy organizator mize do akce ptidat n€jaky sviij prvek a tim ji udé€lat
jedinecnou. Idedlnim postupem k analyze této konkurence by bylo tyto akce objizdét a
zjistit tak, jak to tam chodi, co délaji jinak a lépe nez Chillibrani a také zjisSt'ovat zpétnou

vazbu od ucastnika.

Dalsi diilezitou véci je také legislativa, kterou je tfeba mit zmapovanou a sledovat jeji
zmény, aby se na n¢ pak dalo pohotové reagovat a v€as provést potiebné zmény. S tim
souvisi také vyhledavani trendd, a to jak na poli organizovani akci, tak pfimo v oblasti
gastronomie, nebo péstovani nejen chilli a v neposledni fad¢ také marketingu. V tomto
ohledu by bylo vhodné navstévovat odborné akce jako je vySe citovany Travelfest a konfe-

rence Travelcom zaméfena praveé na cestovni ruch a véci s nim spojené.

Vice nez kde jinde se zde vyplati jit vsttic ptilezitostem, a to at’ uz sledovat a vSimat si
aktudlnich problému spojenych s mistem kondni festivalu, nebo vyhlaseni riiznych novych
programi. Je zadouci snazit se hledat cesty, jak mohou organizatoti pomoci naptiklad més-
tu a kraji. Také se mohou dé€lat ur€ité zmény v programu, aby festival patfil pod néjaky

projekt.

10.2 Vztah k festivalu a jeho vnimani

Vyzkum obecné ukazal, Ze respondenti maji k festivalu dobry vztah a vnimaji jej dobie. To
ukazuje napiiklad to, ze by jej respondenti doporucili (odpovédi u této otazky byly pouze
ano, spiSe ano a nevim), Ze se jejich navstéva opakuje (v ptipad¢ neopakované ucasti jsou
divody nejcastéji to, Ze neméli cas nebo o festivalu diive nevédéli). A také udélované

zndmky jednotlivym bodim programu (primér znamek do 2,21 a celkova znamka 1,87).
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U volnych otazek zaméfenych na to, co by navstévnici zménili a co se jim libi a nelibi, se
nachazelo mnoho odpovédi typu ,,vse®, ,,nic bych nemenil®, ptipadné ,,neni nic, co by se mi
nelibilo* — jedna se sice jakysi zptisob vyhnuti se odpovédi, ale stéle je to zpétna vazba. Co
se tyCe popisu nedostatkil a navrhovanych zmén, tak vse je podnétné a vécné, ve veétSing

ptipadu se nejednd o neopodstatnénou kritiku.

Kladné vyznivaji také vzkazy, které méli respondenti moznost uvést v posledni otazce.
Této moznosti vyuzilo 46 navstévnikti a opakovaly se zde vzkazy ve stylu: ,, diky za vasi
praci®, ,,jen tak dal*, ,, hodné Stésti“, ,,tésim se na zari“ a podobné. To je pro organizacni

tym velkd odména a sv&dci to o tom, Ze lidé maji festival radi.

Za pozitivni vysledky mtze také fakt, Ze se ve vétsSing€ ptipadu nejedna o ucastniky, kteti
festival navstivili jen jednou, ale naopak opakované a také muze jit o vzorek, ktery se zna
s organizacnim tymem nebo se na festivalu podili a jsou tak loajalni a snazi se jej co nejvi-

ce vylepsit.

10.3 Chillibrani a motivace

Vyzkumna otazka ,,Jaka je motivace navstivit festival Chillibrani?* méla ukazat, co na-
v§tévniky na festival 1akd, pro¢ na néj chodi a co na ném vyhledavaji.
Tyto véci respondenti zminili uz v popisu ditvodii opakovanych navstév, konkrétné se jed-

nalo napiiklad o ,,lasku k chilli“, ,,jidlo“, soutézZeni, ,,masochismus“ (ve smyslu ucast v

soutézi Chillizrout), ,,zdjem o vse kolem chilli*, ,,zabava “, ,, program “, atd.

Otazka zaméfena piimo na to, co respondenty na festival nejvice laka, ukazala, Ze nejvét-
$im lakadlem je Mistrovstvi CR a SR v pojidani palivého — Chillizrout, ochutnavky a na-

kupy na stancich a také setkani s prateli.

10.4 Chillibrani a informace

Dal8im cilem vyzkumu bylo zjistit, kde navS§tévnici vyhledavaji informace o festivalu, pte-
devsim, kde se o ném dozvédéli, jestli jej sleduji na socidlnich sitich a navstévuji webové

stranky.

O festivalu Chillibrani se nejvice navstévnikd dozvédelo z internetu a ze socidlnich siti.
Roli sehrala také rodina a zndmi. Naopak malo lidi (jen 5 respondentl) se o0 ném dozvédélo

z plakati.
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Co se tyce socialnich siti, tak 85 respondentti sleduje festival na Facebooku, zatimco jen 16
také na Instagramu. Clovék, ktery sleduje Chillibrani jen na Instagramu a ne na Facebooku
se nenasel. Webové stranky respondenti navstévuji, nicméné ne ptili§ ¢asto — ve veétSing
ptipadl nékolikrat mésicné nebo jen v obdobi pied festivalem.

Vyzkum mél také ukazat, jak by se navstévnici stavili k newsletteru obsahujiciho aktualni

informace a novinky. Ukdazalo se, ze by o n¢j mélo zajem 58 % respondentt, a to jednou az

dvakrat mési¢né.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 MARKETINGOVA STRATEGIE

Cilem prace bylo vypracovat marketingovou strategii uréenou ke zlepSeni vztahového
marketingu, a to na zaklad¢ vysledka vyzkumt. Vysledky ukazaly mnoho podnétii a oblas-

ti zajmi, na které je tieba brat ohled a budou tak zapracovany do této strategie.

11.1 Vychozi situace

Marketingova strategie bude z hlediska strategii vztahového marketingu zalozena na stra-
tegiich zlepSeni sluzeb (podle toho, co navstévnici vyhledavaji, pozaduji a chté;i) a také na
zaklad¢ strategie ptrizptisobeni. Festival jako takovy neni mozné ptizplsobit ptimo jednot-
livym zékazniklim, ale diky vysledkiim vyzkumu vime, na co je potteba se zaméfit a co

udélat jinak.

Nekteti respondenti si stézovali nebo se obavaji, Ze bude Chillibrani stale vice komer¢ni
akce a vadi jim stale vetsi vliv sponzorti. Pofadatelé s timto jevem bojuji dlouhodobé a
sami se snazi klast diiraz na vznik festivalu a nechtéji jit cestou komerce. Z toho divodu
naptiklad do programu nezatfazuji velmi znamé kuchare, ktefi si svou popularitu ziskali
diky televiznim potfadiim. V tomto ohledu sazi na kvalitu a je tedy potieba o kuchatich,
které zvou, vice mluvit a propagovat je, aby navstévnici uznali jejich kvalitu a vazili si
jich.

Dalsim cilem organizatort, jak bojovat proti komerénimu nadechu stale se zvétsujici akce,
je snaha vice festival ,,oteviit” navstévnikiim a zapojit je n¢jakym zpiisobem do programu.
Resenim je planovana soutéz pro domaci vafi¢e omacek, ktefi na festivalu budou pomoci

prezentovat své vytvory.

Vytky jsou také na vecerni program v podobé koncertli (DJs, Red Hot Chilli Peppers Revi-
val, Xavier Baumaxa) — pro organizatory je slozité trefit se do vkusu navstévnikil a také
odhadnout, zda se na festivalu zdrZi, nebo budou po soutézi spéchat domi. Organizatofi
kazdoro¢né piSou na Facebook vyzvu o napsani oblibenych interpretil, ale sledovatelé se

moc nechytili, tudiz to zstava na potadatelich.

Mnoho respondentli také zminuje problémy se stdnky — pozaduje piedevsim jejich lepsi
rozmisténi a rozmanitost a také zaméfeni na chilli. Pro organizatory je to znamka toho, Ze
musi vybirat z ovéfenych prodejctl, stale se drzet tématu chilli a miiZze o nich také vice ko-

munikovat. ReSeni se v piipadé letosniho ro¢niku nachazi ve spojeni s Apetit piknikem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

Zapracovat je potieba také na détském programu, jenz respondenti ani poradné nemohli
ocenit, protoze jej mozna nezaznamenali a je né€kolikrat zminén také ve zménach a doporu-

¢enich. Kromé samotné realizace je potieba jej vice propagovat.

11.2 Cilové skupiny

Cilova skupina této kampané jsou budouci navstévnici letosniho ro¢niku Chillibrani, tedy
jak ti vérni a stavajici ndvstévnici (tvofici respondenty tohoto predvyzkumu), tak ti poten-
cialni, které tvofti Sirokd vetejnost, tedy predevsim obyvatelé Brna a okolnich mést a vesnic

a milovnici chilli a palivého, pfipadné lidé se zajmem o gastronomické akce obecné.

11.3 Cile

Cile této strategie jsou métitelné aZz po letosSnim rocniku festivalu a jedna se o:

e zvySeni navstévnosti festivalu,

e zvySeni poctu sledovatell na socidlnich sitich s jejich vétsi interakci,

e dosazeni pozitivni zpétné vazby.
Co se tyce navstévnosti, tak vychozim cislem je tidaj z loniského roku (5 800 navstévniki),
a proto pro letosni rok je minimalnim odhadem 7 000 navstévnikl. ZvySeni navstévnosti
by se mélo dosdhnout atraktivnim programem, dobrou nabidkou stankti a také zlepSenim
propagace festivalu, do které nove bude patfit také newsletter.
Druhy bod souvisi pfedevsim s obsahovym marketingem a tvorbou relevantniho obsahu. Je
potieba sledovatele vice zapojovat a komunikovat s nimi. Konkrétnim cilem je zvySeni
fanouskl na Facebooku o 1000 lidi a poctu sledujicich na Instagramu o 200 uZivateld.
Pozitivni zpétnd vazba se obtizné méti, ale organizatofi by ji méli dosahnout diky zapraco-
vani podnétli od respondentl a ovéii se dotaznikovym Setfenim provedenym na festivalu.
PtedevSim tedy za pomoci otevienych otdzek, aby mohli respondenti popravdé napsat je-

jich nazor.

11.4 Témata ke komunikaci

Obecné kampan a media plan festivalu Chillibrani méa né€kolik hlavnich témat ke komuni-
kaci, mezi které patii: spusSténi registrace stankaiti, ptedprodej vstupenek, registrace sout¢-

zicich do Chillizrouta, spusténi piihlasovani do soutéze vyrobek roku a prozrazovani pro-
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gramu. Mimo to se oznamuji dilezité rizné dilezité informace, mezi které patii napiiklad

ziskani zastity nebo to, ze festival podporuje n¢jakou organizaci.

Z hlediska obsahového marketingu je hlavnim prvkem rubrika Magazin na webu, kde pfi-
byvaji rizné Clanky, nejcastéji recepty, zajimavosti ze svéta chilli nebo riizné rozhovory

a soutéze.

Tato kampan zapracuje nékteré vytky z vyzkumu a zaméii se vice na stankaie — bude je
prabézné predstavovat, aby navstévnici védeli, na jaké prodejce se muze tésit. Dlraz bude

kladen také na détsky program, o kterém se bude vice psat.

Aby festival nebudil ptili§ komeréni dojem, budou se vice ukazovat také potradatelé, tudiz

pfibudou naptiklad fotky z ptiprav (zde se daji vyuZit Stories na Instagramu).

11.5 Marketingové nastroje

V této kampani budou pouzity stavajici marketingové nastroje v ¢ele s webovymi stranka-

mi (rubrika Magazin), socidlnimi sit€émi a Public Relations.

Podle vyzkumu je v planu zavedeni newsletteru, dale je potiteba ptipravovat atraktivni ob-
sah na webu, aby jej fanousci festivalu navstévovali Castéji a ohledné socidlnich siti je po-
tfeba vice se vénovat Instagramu, aby mél vice sledovateli. Pro uzivatele budou ptiprave-

ny také soutéze, aby se zapojili a byli tak aktivni.

Vyzkum déle ukazal, Ze se malo respondentti dozvédélo o festivalu z plakatt, proto je tieba
zapracovat také na venkovni reklamé a zavést noveé také citylighty po Brné a reklamu v

dopravnich prosttedcich.

11.6 Harmonogram kampané

Harmonogram zac¢ind kvétnem, kdy se spoustéji registrace do soutéze Chillizrout 2017 a
zacina také predprodej. Z tohoto dlivodu jsou naplanované dvé tiskové zpravy, ty dalsi se
pak tykaji pfedstaveni programu, doprovodného programu a posledni je pak pfipominkou,
ze se Chillibrani bliZi.

Co se tyce ptispévkll v Magazinu, jejich obsah je vzdy sdilen i na Facebooku a Instagramu.

Placena kampan na Facebooku bude slouzit k propagaci udalosti, aby se o ni dovédélo vice

lidi.
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Direct mail se tykéa osloveni minulych novinatt, jde o pfipomenuti a také pozvani na letos-
ni ro¢nik. Podobné je to u televize, kde se zjistuje, zda by mél nékdo zijem o vystup
s poradateli festivalu nebo reportaz, zatimco radio v harmonogramu ptedstavuje trvani vy-

silani spotu.

Tabulka 9 — Harmonogram kampan¢ (zdroj: vlastni zpracovani)

Mésic Kvéten | Cerven |Cervenec| Srpen |Zafi

Tyden 1121314]1(2(3(4]|1|2|3|4(1(2(3|4

Internet

Magazin

Facebook

Instagram

Soutéze

Kalendare akci

Newsletter

Online reklama

Public Relations

Tiskova zprava

Direct mail

Televize

Radio

Venkovni reklama

City lighty

Plakaty
Reklama v MHD

11.7 PredbéZny plan Magazinu

Rubrika Magazin se nachdzi na webu a pted festivalem je dilezita predevSim proto, Ze se
zde komunikuji veskeré dulezité informace, ale také rtizné zajimavosti. Pfedbézny plan
prispévkil je v nasledujici tabulce (Tabulka 10). Ptispévky se ptiddvaji podle toho, co je
dilezit¢ komunikovat, témata jsou napldnovana predbézné. Napiiklad recepty jsou vzdy
s ohledem na aktudlni dny (zel¢ se hodi ke grilovaci sezon€, nepalivy recept je u ptilezitos-

ti dne déti a chilli kolac patii k oslavé dne otct).
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Z hlediska vysledkli vyzkumu jsou pfidany ¢lanky o stankatich — ti se budou vice propago-
vat a popisovat, aby navstévnici védéli, na jaké stanky se mohou tesit. Samostatny ¢lanek
bude vénovan také détskému programu a vice psat se bude také o kuchatich (v tabulce
zminéno jako ¢lanky o jednotlivych bodech programu), se kterymi budou také rozhovory.
K zapojeni navstévniki do déni na festivalu bude urcena novinka v podobé soutéze pro

domaci vari¢e omacek.

Tabulka 10 — Plan ptispévkli do Magazinu (zdroj: vlastni zpracovani)

Kdy O festivalu Rozhovory | Zajimavosti | Ostatni | Recepty
Duben Cl?nek 0 zastité
hejtmana
Spusténi registrace
soutézicich
Spusténi vyrobku Ocenéni vy-
» roku + vysledky robkem roku
Kvéten Vedouci z4- Aktualita o
chranait newsletteru
Hejtman
p.Simek
14 L Vystupujici Trénovani na |Soutézo | Nepalivy
Clanky o stankafich kuchari Chillizrouta |vstupenky |recept
Dejme détem Sanci - Vodni z4- Chilli
Cerven |podporujeme chranng kolac
sluzba
Predstav?n,l soR‘Eeze Vihody vy-
pro domaéci varice
% robku roku
omacek
Ptedstaveni programu Pejme détem Fotosoutéz | Zelé
Sanci
Ptedstaveni dopro-
Cervenec | vodného programu
Zminit moznost akre-
ditace
Clanky o stankatich
Clanky o jednotlivych Lofiti vyherci SQutez 0
bodech programu darky
Srpen Détsky program
Clanky o stankatich

11.8 Predpokliadané naklady

v

24

z hlediska vyddvaného obsahu se domlouvaji na spoluprici a neplati za inzerci. Z toho
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divodu predstavuji nejvétsi ndklady venkovni reklama a spoty v radiu. Jednotlivé sumy

vychazeji z lonského rozpoctu festivalu.

Tabulka 11 — Predpokladané néklady na kampan (zdroj: vlastni

zpracovani)

Nastroj Predpokladana cena | Poznamka
Soutéze 1 000 K¢ Ceny od partnerti
Online reklama 3 000 K¢ Facebook + Google
Rédio 16 000 K¢

City lighty 20 000 K¢

Plakaty 8 000 K¢ Tisk + vylep
Reklama v MHD 5000 K¢ Spoluprace
Celkem 53 000 K¢

11.9 Realizace kampané

V réamci realizaci kampané se zamétime na novinku v podobé newsletteru, konkrétné na

piipravu toho prvniho, ktery by se mél rozesilat v poloving kvétna.

11.9.1 Sbér kontaktu a rozesilani

Newslettery jsou urceny pro ty, ktefi s jejich odbérem souhlasi, proto se nebudou vyuzivat
interni databaze organizatorti Chillibrani, ale k osloveni odbératelti bude vyuzito marketin-
govych nastroji, konkrétné¢ rubriky Magazin na webovych strankach Chillibrani,
Facebookovy a Instagramovy profil. Na socialni sit¢ bude vloZen kratky ptispévek

s obrazkem a kratkym textem, viz Obrazek 23.

Formulaf, kde mohou navstévnici zadat svlij email a ptihlasit se tam k odbéru newsletteru,
bude také ptidan pifimo na webové stranky a do profilu stranky na Facebooku (tlacitko
v uvodu stranky). Newsletter bude dle planu rozesilan jednou mési¢né v zavislosti na tom,
co je potieba komunikovat a co je dilezité. Do budoucna nemusi obsahovat jen informace
svazané ptimo s festivalem, ale naptiklad shrnovat novinky v rubrice Magazin, nebo obsa-

hovat n&jaké soutéze.
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s Chillibrani & Chillizrout - festival milovniku palivého
ﬂ‘-—‘ Pravé ted - €

Mame pro vas novinku v podobé newsletteru, takZe od ted vam nic
neunikne! Napiste ndm do komentafl nebo soukromé zpravy vas email a
brzy vam pfijde prvni palivy newsletter ze svéta Chillibranil MiZete se t&3it
na aktualni informace, zajimavosti ohledné festivalu a také perlicky z
pripravl
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Obrazek 22 — Ukazka nahledu piispévku o newsletteru (zdroj: vlastni

zpracovani)

K vytvoteni newsletteru byl pouzit nastroj Mailchimp, protoze je velmi rozsifeny, oblibeny
a jeho pouziti je v zdkladni podob¢ zdarma. V tivodnich krocich po registraci je tieba vy-
brat pfedmét newsletteru a dale je tieba zvolit Sablonu. Pro potfeby tohoto newsletteru a
danych informaci je vyhovujici schéma 1:2:1 Column. Administrace Mailchimpu je jedno-

duché a umoziuje editovat jednotlivé prvky — ptiddvat a formatovat text i obrazky.

saveasTemplate  Saveand Exit v

Registraci miZete provést
zde: http://www.chillibrani.cz/index. php/informace/pro-soutezici/

Content Design Comments

Text Boxed Text Divider Image

Prvnimi zaregistrovanymi stani Periicky z piiprav: Tym Chillibrani ‘ . ‘ i cocialsh
P e e e image Group Image Card mage + Caption ocial share
tréet na danici, protoZe fidic

G Criae natankoval naftu misto benzinu!

My Chilli
Huhuchill x
Very good saucissons

Social Follow Button Footer Code

Sledujte nés a nic vam neunikne

Obrazek 23 — Ukazka administrace newsletteru v Mailchimpu (zdroj: vlastni

zpracovani)
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11.9.2 Obsah newsletteru

13
1

Predmét emailu bude ,,Prvni palivy newsletter ze svéta Chillibrani® a napln newsletteru
bude kopirovat jak dalezité informace, které s touto dobou souvisi, tak také véci vyplyvaji-
ci z provedené¢ho vyzkumu. Konkrétné se bude jednat o kratky ¢lanek zaméteny na spusté-
ni registrace do Mistrovstvi CR a SR v pojidani palivého — Chillizrout 2017 doplnény od-
kazem k registraci, predstaveni budou také prvni pfihlaSeni stankati a odbératelé se dozvé-
di také né€jakou perlicku ze zakulisi organizovani festivalu. V zavéru nebudou chybét od-
kazy — aktualné na webové stranky, Facebook a Instagram, do budoucna také na piedpro-

dej vstupenek.

Chillibrani [pressgchillibrani.cz~ Dnes 19:58

Komu: pavel lgr@seznam.cz

= Prvni palivy newsletter ze svéta Chillibrani

Pokud se vém tento email nezobrazuje spravné,
oteviete si jej v prohlizedi. Zobrazitv prohiizeéi

Registrace do Chillizrouta 2017 jsou v plném
proudu!

Registrace do Chillizrouta 2017 se spustily v pond&li 8. kvétna ve 12 hedin a
mista se rychle pini. Na start Chillizrouta 2017 se opét postavi celkem 50
soutézicich, kterym budou postupné servirovany omacky o objemu fingerfood
nebo Cerstvé chilli papriky. Prihlasit se mizZe kdokoliv, kdo si troufa, musi vsak
pocitat s tim, Ze pokrmy budou opravdu palivé.

Ja osobné mam k soutdZicim velky respekt, kaZdy rok nas Sokuje, jak jsou
odolni a letos pro né mame pripraveno | malé prekvapeni “ fekl za organizatory

Petr Kleme$

Registraci mizZete provést
zde: http-/iwww chillibrani.cz/index.php/informace/pro-soutezici

Pruni zaregistrovani stankafi Perlicky z priprav

« Sri Lanka Curry House
= My Chill

- Huhuchili

- Very good saucissons

Tym Chillibrani malem nedojel z
Prahy a ziistal tréet na dalnici,
protoZe fidi€ natankoval benzin
misto nafty!

Sledujte nas a nic vam neunikne

0 6 0

Obrazek 24 — Ukazka newsletteru

(zdroj: vlastni zpracovani)
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12 ZHODNOCENI KAMPANE

Kampain se miize vyhodnotit az po nasledujicim ro¢niku festivalu, ale dilezity je také jeji
prabéh. Hlavni je dodrzovat a kontrolovat ¢asovy harmonogram, aby odpovidal a nestalo
by se, Zze by pfiznivci festivalu Chillibrani byli pfili§ pfehlceni mnozstvim informaci na-

jednou. Také je nutné nezapomenout komunikovat néjakou dilezitou informaci.

Co se ty€e obsahu obecné, je nutné nepolevovat, soustavné jej piipravovat a pracovat na
ném, aby clanky byly pro navstévniky stranek zajimavé, vyhledavali je a pfipadné je také
sdileli. V tomto ohledu by méli byt pozitivni soutéze, protoze lidé se radi zapoji, kdyz maji

vidinu néjaké odmény a bavi je soutézeni.

Dale je tieba naslouchat navstévnikiim 1 sledovatelim a brat na né co nejvétsi ohled, samo-
zieymé v patficnych mezich, podle moZnosti. S tim souvisi také to, Ze je duleZité neustale

komunikovat a naslouchat nazorim fanouskda.

Po akci se bude kontrolovat pifedevsim dosazeni cili — bude jasnd navstévnost festivalu,
mohou se zkontrolovat ¢isla sledovatelii na jednotlivych socialnich sitich a nové bude sme¢-

rodatny také pocCet odbératelii newsletteru.

Po tomto ro¢niku se také miize provést dalsi vyzkum v podobé dotazniku tykajiciho se
zpétné vazby, diky kterému bude mozné odhalit, zda jsou ne€které véci vnimany Iépe a jest-

li jsou navstévnici spokojeni a tim padem také oddani.

12.1 Limity navrhovaného FeSeni

Z hlediska zmén v programu, které vyplyvaji z realizovan¢ho vyzkumu, je problémem to,
ze ne vSe jde zrealizovat. Podobu programu mnohdy nemiize kvili partneriim nebo nedo-
statku financi ovlivnit ani vedeni festivalu. Tyto véci vSak nesméji byt znat navenek, proto
je dualezité prezentovat Uspéchy, vyzdvihovat novinky a podobné€, aby ndvstévnici byli

spokojeni i tehdy, neni-1i UpIn€ vSe podle jejich predstav.

S tim souvisi také zmiovany dojem z komerce, ktery jde velmi Spatn€ vymytit. Je pfiroze-
né, Ze se akce s dalSimi ro¢niky rozristaji, je na né potieba vice finan¢nich i materialnich
zdrojii, navstévuje je vice lidi. Pfesto se vzdy najdou jedinci, ktefi neustale vzpominaji na
prvni komorni ro¢niky a chtéji tyto doby vratit, coZ nelze. Zménit piesvédceni tohoto typu
je béh na dlouhou trat’, ale je potieba neustale hledat cesty a komunikovat a vystupovat tak,

aby to tento dojem nebudilo.
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Co se tyce samotné marketingové kampang, problém mize nastat tehdy, bude — li opadat
zajem o newslettery. Naptiklad, kdyz se o néj v pocatku ptihlasi hodné fanousku festivalu,
ale budou se odhlasovat. To by znamenalo, ze pro n¢ obsah neni relevantni a je potfeba

jeho ptipraveé vénovat vice ¢asu a udélat jej co nejkvalitné;si.

Také se na zékladé noveé zavedené venkovni reklamy v podobé plakatd a reklamy v do-
pravnich prostfedcich mtize stat, ze budou napiiklad obyvatelé Brna touto reklamou piehl-
ceni, coz mize dospét k negativnimu vnimani festivalu. Zde je feSenim rozumny piistup —

tedy tolik reklamy, aby vSe bylo jesté vkusné a rozhodné ne agresivni.
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ZAVER

Teoretickd cast diplomové prace se vénovala popisu vztahového marketingu, popsala na-
priklad jeho strategie, ze kterych byly pro tuto praci nejdilezitéjsi dve, a to strategie pii-
zpusobeni zaméfena pravé na pozadavky jednotlivych zikaznikli (v tomto pfipadé na-
vstévnikil) a dale strategie zlepsSeni sluzeb. Ukazalo se, ze neustdld snaha o zlepSovani neni
jen fraze z teorie a Ze zpétna vazba je obecné velmi dilezitd. Dal§im tématem bylo fizeni
vztahll se zadkazniky, které by festival mohl do budoucna implementovat a vést si tak
v ucelené formé zdznamy o riznych navstévnicich a predevsim jejich pozadavcich. Teorie

se dale zabyvala také cestovnim ruchem v gastronomii a food festivaly obecné.

V zé&véru teoretické Casti byl zminén cil a ucel prace véetné metod a vyzkumnych otazek.
Cilem prace bylo zjistit informace, které pomohou zlepsSit budovani vztahii a préci
s navstévniky a fanousky festivalu a na zéklad¢ toho vytvofit ndvrh marketingové strategie

urcené ke zlepSeni vztahového marketingu festivalu.

Prakticka cast predstavila festival jako takovy, vénovala se naptiklad jeho historii a poté
piedevsim jeho marketingovym nastrojim. Nasledovaly analyzy spojené s okolnim pro-
sttedim festivalu, konkrétné analyza konkurence, PEST analyzou makroprostiedi a také
SWOT analyza. Tyto rozbory ukdzaly, Ze je dilezité stale sledovat konkurenci a makro-
prostiedi festivalu obecné, neustale hledat cesty ke zlepSovani a vyuziti ptilezitosti. Nasle-
dovalo vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu, diky kterému se zjistilo, pro¢ lidé na festi-
val chodi, jak hodnoti jednotlivé prvky programu, co se jim libi, nelibi nebo co by chtéli

zménit.

Na otazku, jak navStévnici vnimaji festival Chillibrani se d4 odpoveédét, Ze pozitivné —
spousta odpovédi byla kladnych a pfipadnéd kritika vécnd. Chillibrani lidé nejcastéji na-
vitévuji za uéelem sledovani Chillizrouta — Mistrovstvi CR a SR v pojidani palivého, dale
diky atmosfére, setkani s prateli nebo nakoupeni produktii u stankaid. Co se ty¢e hledani
informaci o festivalu, tak vétSina respondentil sleduje socialni sit¢ a také webové stranky
festivalu. Diky vyzkumu se zjistilo, Ze by byl zajem také o newsletter, ktery se stal pied-

métem projektové ¢asti této prace.

Projektova cast obsahuje marketingovou strategii, jez vychdzela z vysledki vyzkumu a
pracovala se slabymi misty zminénymi v ném, napiiklad ohledné stankatid nebo détského
programu. Vystupem realizace byla ptiprava newsletteru, konkrétné¢ prvniho emailu, ktery

se bude moci rozeslat v prib&hu kvétna. Newsletter bude jako marketingovy néstroj roz-
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hodné déale vyuzivan a ptipravovan. To piispéje jak k lepsi informovanosti, tak praci

s navstévniky a fanousky festivalu.

Diky celé praci bude moznost vylepsit nejen tento, ale také dalsi ro¢niky festivalu. Organi-
zatofi nyni védi, na co je potieba se zaméfit a maji zpétnou vazbu, které se mohou vénovat

a pracovat s preferencemi a nazory ucastniku.

Poradatel¢ maji také mnoho podnétti do budoucna. Naptiklad na zékladé sbéru kontaktii
diky newsletterim mohou v budoucnu vybudovat databazi navstévnikl a také ztcastné-

nych stran, ve které mohou evidovat rtizné dilezité informace nejen o navstévnicich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BARON, Steve, Tony CONWAY a Gary WARNABY, 2010. Relationship Marketing: A
Consumer Experience Approach. London: SAGE. ISBN 978-1-4129-3121-2.

BERRY, Leonard, 2002. Relationship Marketing of Services Perspectives from 1983 and
2000. Journal of Relationship Marketing [online]. [cit. 2017-01-26]. Dostupné z:
http://www.tandfonline.com/do1/abs/10.1300/J366v01n01 05

BILIKOVA, Jana, 2017. 12 trendd roku 2017. In. Jidlo a radost. [online] [cit. 2017-4-11].
Dostupné z: https://www.jidloaradost.ambi.cz/clanky/12-trendu-roku-2017/

BUTTLE, Francis, 1996. Relationship marketing: theory and practice. London: A SAGE
Publications Company. ISBN 1 85396 313 5.

EVANS, Joel a Richard LASKIN, 1994. The relationship marketing process: A conceptua-
lization and application. Industrial Marketing Management [online]. 1994 (5). [cit. 2017-
01-26]. Dostupné z: http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/0019850194900078

FALASSI, Alessandro, 1987. Time Out of Time: Essays on the Festival. University of New

Mexico Press.

FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA, 2003. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své
zakazniky. Praha: Grada. Manazer. ISBN 80-247-0385-8.

GUMMESSON, Evert, 2008. Total relationship marketing. 3. vydani. Oxford: Butterwor-
th-Heinemann. ISBN 978-0-7506-8633-4.

HALL, Michael, Liz SHARPLES a Richard MITCHELL, 2003. Food Tourism Around the
World: Development, management and markets. Oxford: Elsevier. ISBN 0750655038.

HALL, Michael a Liz SHARPLES, 2008. Food and Wine Festivals and Events Around the
World: Development, Management and Markets. Oxford: Elsevier. ISBN 978-0-7506-
8380-7.

HJALAGER, Anne-Mette a Greg RICHARDS, 2002. Tourism and Gastronomy. s. 21-35.

CHANG, Wanching, 2011. A Taste of Tourism: Visitors’ Motivations to Attend a Food
Festival. In: Event Management vol. 15. [online]. 2011, s. 151-161 [cit. 2017-04-18].

CHLEBOVSKY, Vit, 2005. CRM - Rizeni vztahii se zdkazniky. Brno: Computer Press.
ISBN 80-251-0798-1.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

KOLACKOVA, Gaja, ULRYCH, Petr Manuel, 2017. Ohlédnuti za konferenci Travelcon
(1.). In. Odborny portdl pro cestovni ruch. [online] [cit. 2017-4-11]. Dostupné z: htt-

ps://'www.icot.cz/ohlednuti-za-konferenci-travelcon/

KOTIKOVA, Halina, 2013. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. Praha: Grada Pub-
lishing. ISBN 978-80-247-4603-6.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2007. Marketing management. Ptel. Stépanka
Cerna, BBA, Viktor Faktor a Ing. Tomas Juppa. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Ptel. Mgr. Jana Langero-
va a Ing. Vladimir Novy. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOZAK, Vratislav, 2011. Budovdini vztahii se zdkazniky: CRM v teorii a praxi. Zlin:
VeRBuM. ISBN 978-80-87500-02-6.

LEE Insun a Charles ARCODIA, 2011. The Role of Regional Food Festivals for Desti-
nation Branding. International Journal of Tourism Research [online]. 2011 13 [cit. 2017-

01-26]. s. 355-367

LEHTINEN, Jarmo, 2007. Aktivni CRM: Fizeni vztahu se zdkazniky. Praha: Grada. ISBN
978-80-247-1814-9.

LOCHMANNOVA, Alena, 2015. Cestovni ruch. Prostjov: Computer Media. ISBN 978-
80-7402-216-6.

LOSTAKOVA, Hana a kol, 2009. Diferencované iizeni vztahii se zdkazniky: [moderni
strategie rustu vykonnosti podniku]. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
3155-1.

PAYNE, Adrian, 2005. Handbook of CRM: achieving excellence in customer management.
Amsterdam: Elsevier Butterworth-Heinemann. ISBN 07-506-6437-1.

SHETH, Jagdish a Atul PARVATIY AR, 1995a. Relationship marketing in consumer mar-
kets:  Antecedents and consequences. Journal of the Academy of Marketing
Science [online]. 1995  (23), 255-271  [cit.  2017-01-26].  Dostupné¢  z:
http://link.springer.com/article/10.1177/009207039502300405

SHETH, Jagdish a Atul PARVATIYAR, 1995b. The Evolution of Relationship
Marketing. International Business Review. 1995. [cit. 2017-01-26]. Dostupné z: ation at:

https://www.researchgate.net/publication/222505265



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

SMITH, Stephen a Honggen XIAO, 2008. Culinary Tourism Supply Chains: A Prelimina-
ry Examination. In: Journal of Travel Research [online]. SAGE. [cit. 2017-01-06]. Dostup-
né z: http://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0047287506303981

SOTIRIADIS, Marios D, 2015. Culinary tourism assets and events. suggesting a strategic
planning tool. In: International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 27
Iss 6 pp. [online] [cit. 2017-01-06]. Dostupné z: http://dx.doi.org/10.1108/[JCHM-11-
2013-0519

ZELENKA, Josef a Martina PASKOVA, 2012. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. 2.
vydani. Praha: Linde Praha. ISBN 978-80-7201-880-2.

DALSI ZDROJE

Popis facebookoveé skupiny Chillizrouti. In. Facebook [online] [cit. 2017-3-8] Dostupné z:
https://www.facebook.com/groups/chillizrouti/
Socialni vyvoj. In. Cesky statisticky utad, 2017 [online]. [cit. 2017-4-11]. Dostupné z: htt-

ps://www.czso.cz/csu/xb/socialni-vyvoj



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

80

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B

B2C

CCM

CRM

CT™M

PEST

SWOT

Business to business

Business to customer

Customer Creation Management

Customer Relationship Management

Customer Termination Management

analyza politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktort

analyza silnych, slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
Festival Chillibrani a jeho navstévnici

Dobry den, ahoj,

Jjmenuji se Jana Langerovd, jsem studentka 2. rocniku navazujictho magisterského stu-
dia na Univerzité Tomase Bati ve Zliné, obor Marketingové komunikace a tietim rokem
Jjsem tiskova mluvci festivalu Chillibrani.

Chci Vas touto cestou poprosit o vyplnéni dotazniku urcéeného pro navstévniky pravé
festivalu Chillibrani. Dotaznik Vam zabere minimum casu, odpovédi jsou anonymni a

ziskana data budou vyuZita pouze v mé diplomové praci a prispéji k vylepSeni festivalu.

Pieji prijemny den a té§im se v zdaii na vidénou na Sestém rocniku Chillibrani.

1. Kdy jste Chillibrani navstivili poprvé?
a. prvni ro¢nik v roce 2012

b. druhy ro¢nik v roce 2013

c. teti ro¢nik v roce 2014

d. ¢tvrty ro¢nik v roce 2015

e. paty ro¢nik v roce 2016

f. nepamatuji se

2. Navstivili jste festival opakované?
a. ano
b. ne

(pokud ano): 3. Kolikrat jste jej navstivili a co vas vede k opakované navstévé?

5. Doporudili byste navstévu festivalu dal§Sim lidem?
a. rozhodn¢ ano

b. spiSe ano

c. nevim

d. spiSe ne

e. rozhodné€ ne

6. Co vas na festival nejvice laka? (miiZete vybrat vice moZnosti)
a. Mistrovstvi CR a SR v pojidani palivého — Chillizrout

b. program celkové

c. setkani s kamarady a zndmymi

d. moZnost nakoupeni zboZi u stankata

e. ochutnavky produktl v aredlu a na stancich

£ JIN€ (i



7. Co se vam na Chillibrani libi?

10. Uvitali byste v programu vystoupeni néjakého konkrétniho kuchare nebo odbor-
nika z praxe?

a. ano

b. ne

11. (pokud ano) Koho byste radi vidéli?

12. Oznamkujte prosim nasledujici polozky: (od 1 — 5, 1 nejlepsi, 5 nejhorsi, 0 nevim,
nedokazu posoudit)

a. prib¢h soutéze Chillizrout
b. kuchatské show

c. nabidka a kvalita jidla

d. pocet stankii

e. rozmanitost stank

f. program pro déti

g. koupéni se v aredlu

h. zdbava obecné

1. celkova znamka

13. Jak jste se o Chillibrani dozvédéli?
a. z plakatt

b. z internetu

c. z tisku

d. od rodiny a zndmych

e. ze socialnich siti

14. Sledujete Chillibrani na néjaké socialni siti?
a. ano
b. ne

15. (pokud ano): Na které?
a. na Facebooku

b. na Instagramu

c. na obou

16. Navstévujete webové stranky Chillibrani?
a. ano
b. ne



17. (pokud ano): Jak casto je navstévujete?
a. denné

b. n€kolikrat tydné

c. n¢kolikrat mésicné

d. jednou za ptl roku

f. jen pred festivalem

18. Uvitali byste ob¢asny newsletter s novinkami ohledné festivalu, pripadné novinek
na webu?

a. ano

b. ne

19. (pokud ano): Jak ¢asto by vam to vyhovovalo?
a. jednou tydné

b. jednou — dvakrat mésicné

c. jednou za 2 mésice

d. jednou ro¢né

20. NavStévujete také jiné festivaly zamérené na jidlo?
a. ano
b. ne

(pokud ano): 21. Které?

Statistické udaje

22. Pohlavi
a. muz
b. Zena

23. Vék

a. do 15 let

b. 16 — 25 let
c. 26—35let
d. 36 —45 let
e. 46 — 55 let

f. 56— 65 let
g. 66 a vice let

24. Zaméstnani

a. student ZS

b. student SS

c. student VS

d. zaméstnanec

e. podnikatel

f. nezaméstnany

g. matetska dovolena
h. v domacnosti

i. v penzi



25. Nejvyssi dosazené vzdélani
ZS

vyuéen (SS bez maturity)

SS

VOS

VS - Be.

oo o

26. Velikost bydlisté
a. do 2 tisic obyvatel

b. 2 - 10 tisic obyvatel

c. 10 - 50 tisic obyvatel
d. 50 - 100 tisic obyvatel
e. nad 100 tisic obyvatel

27. Kraj
a. Jthomoravsky

b. Vysocina

c. Zlinsky

d. Olomoucky

e. Moravskoslezsky
f. Pardubicky

g. StfedoCesky

h. JihoCesky

1. Plzensky

j. Karlovarsky

k. Ustecky

l. Liberecky

m. Kralovéhradecky
n. Praha

o. Slovenska republika
p. jinde v zahranici

Zavér

Chcete-li na zavér mn€ nebo ostatnim organizatorim néco vzkazat, budeme moc radi.

Jesté jednou dékuji za vas Cas a téSim se na vidénou v zdri.



