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Anotace (abstrakt)

Bakalafskd prace Komunikacni aktivity Prague Food Festivalu pro ro¢nik 2011
obsahuje uvod do zazitkového cestovniho ruchu s vymezenim kulinafského turismu
jako soucasti cestovniho ruchu spojeného s jidlem, jez pod zazitkovy cestovni ruch
spada. Nasleduje popis festivalu a jeho historie, nasledné rozebiram také znacku a
image Prague Food Festivalu, jeho cilovou skupinu a positioning festivalu.

V analyze komunikacnich aktivit se pak zaméfuji na zminky v médiich — tj. na formu
public relations, jelikoZ placend propagace je festivalem vyuzivdna méné (pouze
V podobé¢ tisténé reklamy v partnerskych a nékolika malo dalSich médiich a v podobé
citylights). Nejvice jsou analyzovany komunikacni kanaly novych medii, tedy na

internetu.



Abstract

Communication activities of Prague Food Festival for year 2011 bachelor thesis
includes an introduction to experience tourism with the definition of culinary tourism as
a part of the food tourism which comes under the experience tourism. Then the
description of the festival and its history follows, after that | analyse Prague Food
Festival the brand and its image, its target group and festival’s positioning.

In the analysis of communication activities | focus on the mentions in the media — i.e.
on the form of public relations because the paid advertising is used less by the
festival (only in the form of print advertisement in partner media and in few other and in
the form of citylights). Most annalysed communication channel is the new media,

i.e. Internet.
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Uvod

Na tuvod své bakalaiské prace bych rdda zminila, Ze téma jsem vybirala na
zéklad¢ faktu, ze oblast cestovniho ruchu, ktery mi v marketingové komunikaci piipada
nejzajimavéjsi. Prague Food Festival (dale také PFF) jsem zvolila proto, ze jsem ho
minuly rok navstivila a byla s nim spokojend. Kromé¢ rozhodnuti navstivit i nasledujici
rocnik jsem se odhodlala zaméfit se na komunikaci tohoto festivalu ve své praci.

Praci jsem rozd¢lila do tifi kapitol a snazila se teoretickou c¢ast prolnout
s praktickou. Prvni ¢ast se vénuje tivodu do zazitkového cestovniho ruchu a vymezeni
festivalu vaci event marketingu. Definice jmenovanych pojmi jsou uvedeny V této
kapitole, jelikoz jsem povazovala za logické zakomponovat je do této casti. Dale
popisuji pojem Kkulinaisky turismus, ktery je s PFF spjat nejizeji a v Ceské republice
patii mezi nova spojeni. Zabyvam se i vzrastajici oblibou tohoto druhu turismu a tim,
jaky ma dopad na cestovni ruch.

Druha kapitola se zabyva samotnym Prague Food Festivalem. Pro analyzu
festivalu a jeho komunikace je nutné znat jeho kratkou historii a také, jak probihal
analyzovany ro¢nik 2011. Dalsim bodem je festival jako znacka a jeho image, ktera je
tvofena logem i vizudly, jez porovnavam s minulymi ro¢niky a také s roénikem 2012.
Na image festivalu se podili také misto konani, seznam zt¢astnénych restauraci, spojeni
s jeho dal$imi projekty a dal$i subjekty. Do této kapitoly jsem zatfadila i popis cilové
skupiny a positioning PFF.

Posledni kapitola je zaméfena na komunikacni aktivity festivalu. Tato cast
obsahuje marketingovy mix a komunika¢ni kanaly. Stejné jako na, i zde definuji
odborné marketingové pojmy za pomoci literatury a nasledné je aplikuji na pfredmét své
prace. Dilezitym bodem v komunikaci festivalu neni jen cilena propagace a zminky
v ¢lancich riznych typt tisténych ¢i elektronickych médii, ale také facebookovy profil
festivalu, ktery umoziuje interakci s lidmi v téméf realném Case.

Podkladem pro praci je ma navstéva festivalu v loiiském roce, tj. kratkodobé
pozorovani, a oteviené zdroje. Vzhledem k tomu, Ze mam téméft ro¢ni praxi analyticky
V monitoringu socidlnich siti, zamé&fila jsem na vyskyt Prague Food Festivalu na téch
mistech na internetu, kde muzeme pozorovat volnou diskusi Ctenafit — jednd se
predevsim o socialni sit¢ Facebook, Twitter, YouTube, apod. V ptilohach jsou vlozeny

pro ilustraci jednotlivé materialy, které ve své praci popisuji.



Za cil této prace si kladu zanalyzovat a zhodnotit marketingovou komunikaci
Prague Food Festivalu na zdklad¢ materidli, které jsou vetejné dostupné a na zakladé
vlastniho pozorovani. Mou prioritou neni prosazeni jiného zpisobu komunikace ¢i
jejiho vylepseni, presto si dovoluji po provedeni vlastni analyzy navrhnout nékteré

upravy.

1. Cestovni ruch spojeny s jidlem jako soucast
zazitkového cestovniho ruchu

V prvni kapitole se vénuji definici pojmu zazitkového turismu, event marketingu a

kulinatského cestovniho ruchu a jejich roli v cestovnim ruchu.

1.1 ZazZitkovy cestovni ruch a event marketing

Dtivodem pro cestovani jsou pro turisty atraktivity, které mizeme rozdélit do
Styf skupin®: piirodni prvky krajiny (plaZe, jeskyng), loveékem vytvofené artefakty,
které ptivodné jako atraktivity neslouzily (hrady, zamky) i které byly vybudovany za
timto Ucelem (lunaparky). Poslednim druhem jsou udalosti a festivaly, jejichz zamérem
byva zvySeni navstévnosti lokality, ale zaroven usmérnéni poptavky, aby nedoslo k
jejimu zniceni (limitovany pfistup zvySuje piitazlivost udalosti). Udalost povazuji za
vyhodny druh atraktivity: pfinasi do lokality zisk a vydaje na ni také nejsou vysoké,
jelikoz udélost ani jeji propagace vétsinou neprobiha celorocné. Financovani PFF neni
voln¢ ptistupné, da se ale predpokladat, ze naklady na jeho propagaci jsou bez problémi
pokryty prodejem vstupenek, pronajmem stankt apod.

U zazitkového cestovniho ruchu se urCuje tzv. trojihelnik pfistupu k turistice

cilené¢ho zéazitku, jenz zobrazuje pét urovni (viz obrazek na str. 42).

! HORNER, Susan; SWARBROOKE, John. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného ¢asu.
Aplikovany marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada, 2003.
? Kolektiv autorti. Zazitkovy cestovni ruch. 1.vyd. Praha : Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2008.
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si spokojenosti s produktem, ktery nam nabidl zazitek, naucit se néco nového — coz PFF
festival splituje nejen atraktivnim jidlem, ale i riznymi soutézemi apod.) a emocni (tj.

prozivani zazitku, kter¢ je ryze individualni).

V tezich své bakalarské prace jsem v dob¢ jejich podavani uvedla do zdroja
nékolik publikaci o event marketingu. Po dukladnéj$im nahledu z téchto zdroji nebudu
Cerpat, jelikoz PFF svym charakterem neodpovida definici event marketingu. Formou
event marketingu je festival naptiklad pro Pilsner Urquell nebo jiné partnery, tedy pro
znacku ¢i spolecnost, ktera je aktualni celoro¢né a pravé festival je pro ni udalosti, kde
»mize upoutat pozornost potencionalnich nebo stavajicich zékaznikl, partnert,
vetfejnosti a v neposledni fadé¢ 1 médii a prostiednictvim zinscenovanych zazitka
podpofit image firmy nebo jejich produkti.“® Spoleény rys zazitkového cestovniho
ruchu a eventl ale existuje: emoce. Ty jsou hlavnim rozliSujicim prvkem na trhu, ktery
je presycen informacemi a substituénimi produkty a pfidavaji ke sluzbé
/produktu pfidanou hodnotu, kterd je pro spotiebitele pii jeho volb& (u eventl volbé

, , , y vy vy s 4
traveni volného Casu) piitazliva.

1.2 Kulinafsky turismus, jeho vzristajici obliba a dilezitost

Vznik pojmu kulinafsky turismus (culinary tourism) datuje International culinary

tourism association (Mezinarodni kulinafska turisticka organizace, dale ICTA) mezi

¥ KOTIKOVA, Halina; SCHWARZHOFFOVA, Eva. Nové trendy v pofadani akei a udalosti (events)

v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha : Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2008. Event tourism a event.
marketing v cestovnim ruchu, s. 14.

* SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha : Grada,
2003.



roky 1998 a 2001.° Kulinafsky turismus patii pod ,.food tourism®, tedy cestovni ruch
spojeny s jidlem. Pro detailnéjsi ptehled rozdéleni food tourismu, ptikladam do ptilohy
¢. 1. tabulku obsahujici jeho kategorizaci podle toho, jak moc turistu zajima
gastronomie. Za food tourism se povazuje jakékoliv cestovani, kde je hlavni motivaci
navitéva festivalu jidla, piti, restaurace, vinobrani, apod.® Kulinafsky turismus je
specificky tim, Ze vyjadiuje primérny zajem konzumenta 0 gastronomii — tj. navstévuje
mistni trhy, festivaly, vindrny a restaurace a je to pro n¢j souc¢ast zivotniho s‘[ylu.7 Podle
ICTA spadé kulinafsky turismus pod kulturu, protoze ptiprava jidla je udajné kulturnim

projevem.®

Jesté pred deseti lety nebylo v Cesku piili§ obvyklé, aby se lidé vydali na cestu
kvili gastronomickému zazitku. V poslednich tfech az péti letech lze sledovat trend,
kdy se jidlo obecn¢ stava atraktivnim zazitkem. Pocinaje rozsifenim farmatskych trha,
ptes oblibu gastronomickych blogti a televiznich poradi (relace Ano, $éfe se Zdenkem

Pohlreichem, Prostieno) az po vybér dovolené, v niz je gastronomicky zazitek jednim

vvvvvv

Da se predpokladat, ze zdjem o vylety za gurmanskymi prozitky se bude
zvySovat. O tom, Ze roste dulezitost gastronomického cestovniho ruchu, piSe lan
Yeoman. Vyjmenovava deset tendenci, které vtomto odvétvi miZeme pozorovat.9
Shrnuji tfi stéZejni body zjeho seznamu, jez povazuji za aplikovatelné na ceské
prostfedi. Za prvé, se stoupajici Zivotni Urovni a piijmy lidé mohou utracet za
gurmanské lahtidky a dopfavat si jidlo v restauracich (v zapadnich zemich je jidlu
pfisuzovana dilezitd role, jelikoZ se zné&j stal socidlni lubrikant, objekt uméni,
ekonomicky faktor i ztélesnéni regionalni identity™). Druhym dtileZitym prvkem, ktery

primél lidi k tomu, aby si dikladnéji vychutnavali jidlo, jsou média a role slavnych

> International culinary tourism association [online]. 2012 [cit. 2012-10-02]. Understand culinary tourism.
Dostupné z WWW: <http://www.culinarytourism.org/content/understand-culinary-tourism-0>.

® HALL, Colin Michael; SHARPLES, Liz. Food and wine festivals and events around the world :
development, management and markets. 1. vyd. Oxford : Butterworth-Heinemann, 2008.

"HALL, Colin Michael; SHARPLES, Liz. Food tourism around the world : development, management
and markets. 1. vyd. Oxford : Butterworth-Heinemann, 2003.

® International culinary tourism association [online]. 2012 [cit. 2012-10-02]. Understand culinary tourism.
Dostupné z WWW: <http://www.culinarytourism.org/content/understand-culinary-tourism-0>.

® Hospitalitynet [online]. 2008 [cit. 2012-10-02]. Why food tourism is becoming more important?
Dostupné z WWW: <http://www.hospitalitynet.org/news/4037197.html>.

19 CROCE, Erica; PERRI, Giovanni. Food and wine tourism: Integrating food, travel and territory.
Cambridge : CABI, 2010.
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séfkuchaitt v nich. Ke gastroturismu piispiva v CR pofad Ano, §éfe, kde moderator
serialu objizdi a hodnoti restaurace, pomaha jim zménit styl vafeni, naldkat zdkazniky a
je to jedna z nejlepsich forem propagace pro podnik. Z pohledu médii jsou velmi vlivna
nova média, tedy webové stranky, socidlni sité a blogy. Poslednim diivodem, proc se
lidé tolik zajimaji o stravovani a o cestovani s nim spojené, je touha po ochutnani
specialit. Gastronomické festivaly jsou vhodnou formou pro jeji ukojeni, jelikoz nabizi
vzdy 8kalu vice druhti pochutin. V Ceské republice odekavam pozvolngjsi rast obliby
gastronomickych zazitki u Siroké, a to vzhledem k celkem rigidni povaze obyvatel
republiky, ktefi si zvykaji pomalu na nové véci. Ale domnivam se, Ze je zde velky

prostor pro restaurace a projekty nabizejici cizokrajnou kuchyni.

1.3 Kulinarske festivaly jako podpora cestovniho ruchu

Ceska republika patii k zemim, které jsou pomémé dobie vybaveny k vyletim,
dovolenym a navstévam turistl. Jak ale zminuje doktorka Kanovska, ,,témét 70 %

«! Praha m4 oproti dalsim

zahrani¢nich turisti se soustied’uje na hlavni mésto Prahu
méstim vyhodu vysoké navstévnosti a tim 1 vyssi poptavky po trdveni volného casu, a
muze zdjemcum nabidnout dal§i produkty. Kanovska uvadi kulturni turismus,

kongresovou & sportovni turismus*?, ja bych do seznamu zahrnula i gastroturismus.

Kombinace turistickych atraktivit je dnes vice nez dulezitd: mist, které vynikaji
pamatkami, kulturnim bohatstvim a pfirodnimi scenériemi je totiz mnoho. Aby pfijeli
turisté do dané oblasti a také aby ji doporucovali dale ¢i se do ni vraceli, je potieba
nabidnout nadstandartni prozitek. Nespadaji sem pouze vizualni, ale i chut'ové a ¢ichoveé
zazitky, coZ je atribut, jeZ gastronomické produkty splituji. VSude po republice vznikaji
gastronomické udalosti a projekty, které ukazuji proces vyroby ur€ité suroviny nebo
prodéavaji produkty a vSe doprovazi bohaty program (Trnkobrani, Borivkobrani, ale
také mnoh4 vinobrani, rizné slavnosti piva atp.). Aby akce splnily ucel vyssi
navstévnosti a tedy 1 ziskovosti mésta, je tfeba propracované marketingové strategie,

jejiz soucasti bude také dostatecna propagace mista i za jeho hranicemi.

1 KANOVSKA, Lucie. Marketing v cestovnim ruchu. COT business, ro¢. 2007, €. 4, s. 22.
12 I
Tamtéz.



Prague Food Festival nepropaguje &eské &i prazské pochutiny. Ukolem festivalu
je dat prostor restauracim, aby se samy prezentovaly a ziskaly pro sebe zakazniky. Jak
jsem jiz zminovala vyse, lidé se zajimaji o gastronomii také proto, ze chtéji nové a
nevyzkousené chuté. Ty maji moznost ochutnat u podnik nabizejicich cizokrajnou
kuchyni. Za nejvétsi vyhodu festivalu povazuji to, ze nabizi rizné druhy svétovych
kuchyni pohromadé, ¢imz se zvysuje pravdépodobnost spokojenosti v§ech navstévniki.
Vzhledem k tomu, Ze je Praha hojné nav§tévovana turisty ze zahrani¢ni, i nazev je
vhodné zvoleny: je v angli¢tin€ a tudiz mezinarodné srozumitelny. Atraktivita festivalu
spociva v dostupnosti, kterd je po Praze diky infrastruktufe snadna a také ve vybéru
mista konani. Jednd se vzdy o nadherné lokality, ro¢nik 2011 se konal v aredlu

Prazského hradu.

2. Prague Food Festival, jeho vyvoj a image

V roce 2011 se konal paty ro¢nik PFF, a i tak kratka doba stacila k tomu, aby se
stal festival znamym a kazdy rok lakal desitky tisic lidi a snazil se podporovat mladou

odnoz cestovniho ruchu.

PFF je potadny firmou MauMau, s.r.0., jejimz vlastnikem jsou manzelé¢ Pavel a
Monika Maurerovi. Festival kazdoro¢né trva tfi dny vzdy od 12 do 21 hodin a jeho
jadrem jsou restaurace pochazejici z kazdoro¢né vydavané Maurerovy publikace
Maureriv Vybér GRAND RESTAURANT. Festivalové podniky patii mezi 100 nejlépe
hodnocenych v knize. Publikace vychazi uz od roku 2002", je nezavislou a restaurace
muze znamkami 1-5 hodnotit kdokoliv, kdo se. Mezi hodnotiteli jsou i odbornici
z branze (3éfkuchaii, food kritici)."* Kniha je dostupna v knihkupectvich za 200 K&™ a

obsahuje kolem 500-700 hodnoceni (v roce 2011 bylo hodnoceno 705 restauraci®®).

13 Grand Restaurant [online]. 2012 [cit. 2012-05-03]. Historie. Dostupné z WWW:
<http://www.grandrestaurant.cz/historie>.

! Grand Restaurant [online]. 2012 [cit. 2012-05-03]. O publikaci. Dostupné z WWW:
<http://www.grandrestaurant.cz/o-publikaci>.

1> Grand Restaurant [online]. 2012 [cit. 2012-05-03]. Jak zakoupit. Dostupné z WWW:
<http://www.grandrestaurant.cz/jak-zakoupit>.

18 Grand Restaurant [online]. 2012 [cit. 2012-05-03]. Statistika. Dostupné z WWW:
<http://www.grandrestaurant.cz/statistika>.
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2.1 Historie Prague Food Festivalu

Rada bych upozornila, Ze jsem se osobn¢ neucastnila Prague Food Festivalu
mezi lety 2007-2010 a pokud neni uvedeno jinak, veSkeré informace do této

podkapitoly jsem Cerpala ze stranek Prague Food Festivalu.’

Podle oficidlnich stranek ,,PRAGUE FOOD FESTIVAL navazuje na podobné
festivaly, které jsou velmi oblibeny v mnoha zemich svéta. Je oslavou gastronomie,
umeéni SéfkuchaiG a producentl jidla a piti, ale 1 Prahy, uméni architektt, vytvarniki,
hudebniki, designért, kteti prispivaji ke krase a piitazlivosti naseho hlavniho mésta. .8

Pro vétsi prehlednost a také strucnost jsem informace o ro¢nicich uvedla v tabulce nize.

Rocnik | Datum konani | Misto kondni | Navstévnost Poznamky
2007 7.—9.9. Kampa 8 000
Od tohoto roku je PFF oficialné
Slovansky 1
2008 20.-22.6. 12 000 podporovdan primatorem hlavniho
ostrov

mésta Prahy a starostou Prahy 1

Mezi Karlovym
a Manesovym
2009 | 29.-31.5. 15 500°°
mostem na

AlSoveé nabrezi

Mottem bylo ,,zahrady

gastronomickych pokuseni“; image
PFF byla podtrhnuta architekturou,
Jizni zahrady
pfirodou i vyhledem na Prahu;
2010 | 28.-30.5. Prazského 18 055°

hradu

prostredi sidla ¢eskych krald mélo
pravdépodobné vzbudit
v navstévnicich pocit, Ze se budou

citit jako kralové a také se tak naji

7 prague Food Festival [online]. 2012 [cit. 2011-19-09]. Dostupné z WWW:
<http://www.praguefoodfestival.cz>.

'8 Tamtéz.

19 Apetit online [online]. 2012 [cit. 2012-01-04]. Rekordni pocet navitévniki na Prague Food Festivalu.
Dostupné z WWW: <http://www.apetitonline.cz/novinky/1869-rekordni-pocet-navstevniku-na-prague-
food-festivalu.html>.

* HOLOUBEK, Jaroslav. Prague food festival 2009 — svétek dobrého jidla a Prahy. Gastromagazin, rog.
2009, ¢. 2,s. 7.

2L PARIZKOVA, Lucie: Prague Food Festival se front nezbavil: padl rekord v navitévnosti [online]. 2011
[cit. 2012-01-04]. Dostupné z WWW: <http://www.tyden.cz/rubriky/relax/apetit/prague-food-festival-se-
front-nezbavil-padl-rekord-v-navstevnosti_203114.html>.
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2.2 Prubéh PFF v roce 2011

Aredl Prazského hradu se ukazal jako vhodny pro konani festivalu a proto ho
vyuzil 1 mezi 27. a 29. kvétnem pro rocnik 2011 a to konkrétné cast Kralovskych
zahrad, Micovny a Letohradku kralovny Anny. Mottem festivalu bylo ,,Ochutnejte
svet”, tento text jsem ovSem nasla v tiskové zpravé a nasledné v né€kolika ¢lancich,
ovSem logo nebylo uvedeno viditeln¢ na vizudlech ani na webu, coZ povazuji za
nedostate¢nou implementaci této myslenky do komunikace ro¢niku, ptfestoze hlavnim

cilem bylo zduraznit celosvétovost nabizenych chuti.

Seznam restauraci, které se festivalu ucastnily, uvadim v tabulce v piiloze ¢. 2.
Spolu s rokem 2011 je v tabulce zaSkrtnuto, které podniky se jiz udalosti zucastnily.
Celkem tfinact restauraci se zucastnilo tii a vice rocniki, od vzniku festivalu se na
vSech letech prezentovalo restauraci pét. Na stalice festivalu lze nahliZzet ze dvou uhla
pohledu. Prvni moznosti je vsadit na né¢ pii komunikaci festivalu a zdaraznit jejich
opakovanou tucast, ktera dokazuje, ze je stale chodi hodnotit pfispévatelé Maurerova
vybéru Grand Restaurant a Ze jsou stale s jejich servisem spokojeni a pravé diky tomu
maji podniky moZnost nabizet aktualizovand menu na festivalu. Druhou volbou je
naopak na restaurace tolik neupozoriiovat a vsadit spi$ na novacky, ¢imz miize festival
ziskat image chuti stdle zkouset néco nového a restaurace stiidat. Tiskova zprava
zaslana novinaiim klade dliraz na restaurace, které jsou na festivalu poprvé, naopak
webové stranky uvadi seznam podnikil bez rozdilu poctu ti¢asti. Jako optimalni varianta
se mi jevi sd¢leni, které bude uvadét vySe zminované restauranty jako zaruku toho
nejlepsiho, ¢imz nabidne nadech tradi¢nosti a o uroven niZe bude klast nové ucastnici se

spole¢nosti, ¢imz si tedy zaroven udrzi obraz festivalu moderniho, jdouciho s dobou.

Domnivam se, Ze kazdy si pfiSel na festivalu na své, ovSem velky problém
osobn¢ vidim v nezvladnuti pozvolného pousténi navstévnikd do aredlu a v aredlu
samotném, ktery byl limitovan omezenimi. Zpétnou vazbu, obsahujici ¢asto stiznosti na
tento problém, ziskali organizatofi ve vzkazech od ndvstévnikli na facebookové zdi

festivalového profilu, jenz je rozebiran ve tieti kapitole.
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2.3 Znacka PFF a jeho image

Znacka je skupina atributt odliSujicich danou sluzbu ¢i vyrobek od vsech dalsich
sluzeb a vyrobku, které slouzi k uspokojovani stejnych potieb. Pro piesnou definici
bych rada citovala Americkou Marketingovou Asociaci, podle niZ je znacka definovana
jako ,,jméno, vyraz, znak, symbol nebo design ¢i jejich kombinace, které maji
identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodéavajiciho nebo skupiny prodavajicich a

odlisit je od zboZi a sluzeb konkurentii. %

Znacku maji spotiebitelé spojenou s minulymi zkuSenostmi Sni, s jeji
komunikaci a na zéklad¢ téchto a dalSich Ciniteltl si o znacce utvareji obraz ve svych
myslenkach. Znacka umozinuje snazsi orientaci mezi vyrobky stejného druhu, le¢ jiné
kvality. V ptipadé sluzeb jde o nehmatatelny produkt a o tom, zdali sluzbu vyuziji, se
lidé rozhoduji Casto jinde, nez v misté prodeje (na rozdil od napft. rychloobratkového
zbozi), vybaveni si znacky a jeji zvoleni je proto dilezité. Dopliikem znacky muze byt
logo, slogan, ale také styl prostfedi, v jakém sluzbu konzumujeme (napf. ,,zhmotnéni*
sluzby dekoraci a nabytkem) a oznaceni logem — v piipadé PFF — vstupenek, ubrouskt
atp®. 1 logo, o kterém se vice zmiiiuji posléze, mize u€init produkt redln¢jSim — nakres
pribora pfimo symbolizuje stravovani, vinové pozadi upoutd snadno pozornost, vysoky,
Stihly a elegantni font znaci ,,uslechtilost® sluzby, to, Ze je na Grovni. Znacku doplnuji i
zkuSenosti zdkaznikll s ni, jak se jim spolecnost jevi sympatickd a diveéryhodna. Zde
plati, Ze Spatna zkuSenost je vZdy Sifena od zdkaznikl k potencidlnim klientim rychleji
a vice, nez zkuSenost pozitivni a kladny ndhled dokéze byt pfeménén v negativni tieba
pouze jednim Spatnym zazitkem (tim byla u PFF v roce 2011 nedofeSena logistika u

jednotlivych vstuptt).

Image je tvofena predstavami, idejemi a dojmy, kterd ma clovék k urcitému
produktu. Image daného vyrobku ¢i sluzby ovlivituje postoje a jednani lidi vaci nému?*,
Image je tedy zplsob, jakym danou sluzbu vnima vefejnost. Naproti tomu identita je
cesta, jakou se spolecnost snazi identifikovat samu sebe. Identita by méla prostupovat

vSechny zplisoby komunikace a vytvaiet v myslich spotfebitelt tu image, kterou by u

22 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada 2007. Co je
to hodnota znacky, s. 312.
2 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada 2007.
24 ™
Tamtéz.
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nich chtéla mit. Image PFF je lokalnost (misto kondni miize vylu¢ovat obyvatele jinych
mést, pro néz je doprava do meésta a ubytovani se v ném piili§ finanéné narocné),
atraktivita mista (vzdy svyhledem na panaromata Prahy, vroce 2012 jiz tfetim
rocnikem piimo z Prazského hradu), mezinarodnost (v ramci nabizené kuchyng),
exkluzivita (pfilezitost ochutnat pokrmy restauraci maji navsStévnici Casto jen na

festivalu) a zaruka kvalitniho jidla.

2.3.1 Vlastnosti znacky

V této podkapitole navazuji na zakladni charakteristiky znacky, které rozvadim
peti konkrétnimi vlastnostmi, jimiz disponuji nejvétsi svétové znacky. Na zaklade jejich
pozorovani odvodil spole¢né vlastnosti Keller, domnivam se tedy, Ze jejich splnéni
znadi silnou pozici na trhu i pro dalii firmy, jez vlastnosti budou mit.?® Nize komentuji,

zdali predepsanymi vlastnostmi disponuje PFF.

5 VLASTNOSTI SILNYCH ZNACEK PODLE K. L. KELLERA

Spotrebitel touZzi po vyhodach, v jejichz | maximalizace zdzZitki s produktem/sluzbou pro
poskytovani znacka vynika. spotrebitele

udrZeni kroku strendy, vkusem zdkazniki a

Znacka je relevantni. . . , .
trznimi podminkami

Tvorba cen je ovlivnéna tim, jak
spotrebitel vnima hodnotu
produktu/sluzby.

prizptsobeni ceny, ndkladi a kvality podle
ocekdvani zdkazniki

vytvoreni bodu, v nichZ se znacka vyrovnd svym

Znacka ma spravny positioning. . .y v
P yp & konkurentiim a dostatecné se od konkurence odlisi

Znacka je konzistentni. vysildni integrovanych, neprotirecicich si sdéleni

Myslim, Ze Prague Food Festival spliuje pfedev§im dva prvni body, jelikoz
nabizi chutné a kvalitni jidlo se zdbavnym programem na atraktivnim misté a umoziiuje
zédbavu pro celou rodinu (détské koutky). Cena se béhem péti let konani festivalu
zvysila, nicméné vzhledem k nabizenym porcim a k cendm, za které hostujici restaurace
nabizi hlavni chod béZn¢, odpovidaji. Navstévnik pocita s tim, Ze ma moznost ochutnat
kuchyné danych restauraci za mensi penize a mit tedy pocit, Ze navstivil vice luxusnich

restauraci za den.
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2.3.2 Cilova skupina a positioning festivalu

K tomu, aby byla komunikace subjektu efektivni, je tfeba si polozit otazku, jak
vypadé potenciondlni zékaznik, jaké jsou jeho potteby a touhy a co ho oslovi. Dnes,
vzhledem Kk vysoké konkurenci ve vSech segmentech trhu je vysoce neproduktivni
necilit na vybrané skupiny spottebitelii. Nejjednodussi je zaméfit se na jednu cilovou
skupinu, u nizZ je tfeba poznat, co potiebuje a soustfedit se na plnéni téchto potieb.
Ambice pokryt cely trh a tedy cilit na v§echny mozné zdkazniky mivaji ptedevsim velké
firmy, s dlouhymi 1éty budovanou tradici a s kvalitou (napi. Coca-Cola). U eventi
spojenych s jidlem jsou navic pozadavky na cilovou skupinu: aby udrzela udalost
zivotaschopnou, aby méla potencidl rust ¢i alespont si udrzet svou velikost, aby se
nejednalo o skupinu, na kterou cili jiz jina udalost a dochéazelo by ke kanibalizaci
(¢emuz se zfejmé nebude mozné ¢asem vyhnout) a aby cilova skupina méla potieby ¢i

touhy, které — v tomto ptipadé¢ PFF — dokaze uspokoj it.%

Rozd€leni trhu na cilové skupiny se nazyvd segmentace a ma celkem Ctyii
urovné:
- nesegmentovany marketing (bez diferenciace cilovych skupin)
- segmentovany marketing (jeden nebo vice segmentt, jimZ je pfizplisobena nabidka)
- marketing zaméreny na mikrosegmenty (zaméfeni se na podkategorie segmentt, tj,
segment je dale rozdélen napt. na zdklad¢ pohlavi apod.)
- mikromarketing (zahrnuje lokalni marketing a individualizovany marketing
zam&Feny na tizkou skupinu &i jednotlivee).?’
Trh se segmentuje podle riiznych kritérii: nejCastéjSimi je segmentace geograficka,
demograficka, pfipadné jejich kombinace — geodemograficka, behavioralni, podle uziti
segmentace geograficka: primarné cili Prague Food Festival na obyvatele Prahy,

sekundarné na turisty.

2 Zpracovano dle KELLER, Kevin Lane. The Brand Report Card. Harvard Business Review, ro¢. 2000,
¢. 1, str. 147-157.
% HALL, Colin Michael; SHARPLES, Liz. Food and wine festivals and events around the world :
development, management and markets. 1. vyd. Oxford : Butterworth-Heinemann, 2008.
:3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha : Grada, 2009.

Tamtéz.
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Nasledujici tabulka obsahuje vybrané proménné geografické, demografické,

psychografické a behaviordlni segmentace (pouzivané pro Spojené staty americké),

které jsou zaroven relevantni pro PFF. Segmentace jsou rozepsany do vice bodi.”

Nevypisuji vzdy vSechny moznosti ¢i jejich skélu, ale pfimo hodnotu odpovidajici

festivalu. Soucasti tabulky nejsou hodnoty nemajici vliv na segmentaci (napf. rasa), ale

nachdzi se zde body, u nichz se pti segmentaci nezamefuje jen na jeden stupen $kaly.

PROMENNA

HODNOTA PROMENNE

Geograficka oblast

Praha a okoli / velkd c¢eskd mésta (Brno, Ostrava,
Olomouc, Hradec Kralové, Pardubice, Ceské Budé&jovice,
Plzen, Karlovy Vary...) / zahrani¢ni mésta

Velikost mésta nebo aglomerace

Nad 100 000 obyvatel (nezahrnuje mald mésta u Prahy,
jez spadaji do cilové skupiny diky blizkosti)

Hustota osidleni

Mésto, predmésti

Demograficky vék

20-34, 3549

Stadium rodinného cyklu

Mladi a svobodni, mladi manzelé bez déti, manzelé
s détmi do 6 let, manzelé s détmi nad 15 let

Pohlavi

Zena, muz

Pfijem v K¢ (mési¢né)

Nad 20 000 K¢

Povolani

Stfedni a vysSi vedouci pozice, manazefi, pracovnici
médii/PR, medialnich a reklamnich agentur

Vzdélani

Minimalné stredoskolské s maturitou

Spolecenska tfida

VyE&i stiedni, nizéi vyEEi, vySEi vyEsi

Psychograficky Zivotni styl

Kulturné orientovany, gurman, hedonik. Dle klasifikace
VALS 2 (Values and Lifestyles): Zrali, Uspésni, Hledajici a
Realizgtofi.*

UZivatelsky status

Neuzivatel, byvaly uZivatel, potencialni uzivatel, novy
uzivatel, pravidelny uZivatel

Uroveri vérnosti

Zadn3, stfedni, silna, absolutni

Stadium  pfipravenosti
sluzbu

vyuzit

Neuvédomuijici si, uvédomuijici si, informovany, zajimajici
se, touzici, zamyslejici vyuZit sluzbu

Postoj ke sluzbé

Nadseny, pozitivni, neutralni, lhostejny

V Praze ani v CR celkové se zatim nevyskytuje projekt podobného konceptu,

vyjma zimniho Grand Restaurant Festivalu, pofadaného také Pavlem Maurerem. Ten se

ovSem kona v zim¢ a nejde o festival na jednom misté, tedy napt. misto konani nehraje

takovou esencialni roli jako pfi PFF. Z tohoto diivodu nema festival konkurenci na této

urovni. Pokud ptihlédnu k povaze festivalu a k tomu, co, zaujme muzi i zeny, rodiny

s malymi détmi, jejiz v€k odpovidd limitu détského koutku. Vstupné, které cinilo

v predprodeji 400 K¢ a na misté 450 K¢ (minimalni cena s 10 tzv. grandy: poukazy na

2 Zpracovano dle KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. 12. vyd. Marketing Management. Praha :
Grada,2007. Segmentace spotiebnich trhu, s. 286.

% STEM MARK [online]. 2003 [cit. 2012-01-04]. Life Style Meter. Dostupné z WWW:
<http://www.stemmark.cz/prod_lifestyle2000.htm>.



http://www.stemmark.cz/prod_lifestyle2000.htm
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ochutnavky) vystacilo na 1-2 jidla. Troufam si tvrdit, Ze na osobu mohla vyjit navstéva
jednoho dne festivalu na 1 000 K¢, ¢imz jsou z cilové skupiny vylouceni lidé s niz§im
pfijmem (Casto lidé s niz§im vzd€lanim a finanéné podhodnocenym zaméstnanim).
Cena vylu¢uje také mimoprazské Cechy, jelikoz vylet na PFF znamena vydaje na cestu,

ptipadné také ubytovani ¢i dalsi program.

Pti definici cilovych trhii je tieba také vymezit se vii¢i konkurenci a vymezit to,
jak si spolecnost pieje, aby byla sluzba vniméana v myslich spottebitelti. Sluzba nebo
produkt by se méla prezentovat jako odli$nd, nabizejici jiné sluzby nez (potencionalni)
konkurence. Positioning usiluje o to, aby vybudoval pozitivni ptedstavu o sluzb¢, aby si
sluzbu zékaznik dokdzal vybavit. Dosahnout pozadovaného cile lze grafickym
zpusobem — mapou vnimdni, ta mlize byt zalozena na spottebitelskych vyzkumech a
analyzach anebo miize byt vytvorena normativnim zptsobem (mapu vytvoii manazeti),
kterym jsem pro své potieby zvolila ja. Mapu positioningu PFF (uvedenou v piiloze ¢.
3.) porovnavam na zaklad¢ $ite sluzeb a ceny s konkuren¢nimi sluzbami (restaurace i

festivaly jidla).

2.3.3 Logo a vizual festivalu

Image znacky by méla byt znat ze zpisobu komunikace, z marketingového mixu
¢i loga. Logo znacku reprezentuje graficky a jeho ukolem je vytvofit si asociaci s danou
znaCkou. Logo je podle specialisty na branding Ing. Marka Hrkala ,,zdkladni prvek
vizualni odliSujici svého nositele od konkurence,“gl, k ¢emuz bych dodala, Ze kromé
odliSeni od konkurence jde v pfipadé¢ PFF také o podobnost s dalSimi Maurerovymi

projekty, jak rozvadim v nasledujicim odstavci.

NiZze popisovand loga a vizudly jsem nevlozila do pfiloh, ale pro nazornou

ilustraci ptimo mezi popisujici text. Prague Food Festival ma ve své komunikaci vzdy
. 2 1 wr o . . . . y

stejné logo3 , skladajici se ze dvou ¢asti: ze zjednoduSené¢ho nakresu vidlicky a noze

Vv bilé barvé na vinovém pozadi a ¢erného napisu ,,Prague Food Festival®“ s aktudlnim

3l REDAKCE. KOMENTARE: Ceska televize méni logo a jednotny vizualni styl [online]. 2012 [cit.
2012-04-19]. Dostupné z WWW: <http://www.markething.cz/komentare-ceska-televize-meni-logo-a-
jednotny-vizualni-styl>.

%2 Prague Food Festival [online]. 2011 [cit. 2011-19-09]. Uvodni strana. Dostupné z WWW:
<http://www.praguefoodfestival.cz/uvodni-strana>.



http://www.markething.cz/komentare-ceska-televize-meni-logo-a-jednotny-vizualni-styl
http://www.markething.cz/komentare-ceska-televize-meni-logo-a-jednotny-vizualni-styl
http://www.grandrestaurant.cz/historie
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ro¢nikem na bilém pozadi (od roku 2009 se navic pod logem objevuje stejnym fontem i
napis ,,Doporucuje Casopis Apetit™). Toto logo l1ze pozorovat v mutacich i v dalSich
Ctyfech projektech zakladatele festivalu Maurera. Styl ndkrest je jednotny, stejné tak
font je u vSech log identicky. Diky jedinecnosti typu pisma a propojenosti pomoci
symboli jidla a piti (ptibory a sklenice) pozorovatel velice snadno odvodi, ze se jedna o
propojené projekty a také bude schopen vydedukovat, ze se jednd o projekty
gastronomické. Identita sluzeb je podpofena umisténim loga na plakatech, v reklamé

v tisku, na vstupenkach, webu atp.

PRAGUE
FOOD
FESTIVAL
2011

DOPORUCUJE CASOPIS APETIT

Logo festivalu je propaga¢nich materidlech zastinéné hlavnim motivem, kterym
je kazdy rok jidlo. Velkd zména piiSla s rokem 2012, ktery jsem se prave diky
markantnimu posunu rozhodla do své prace piidat a kratce okomentovat. Pro

prehlednost popisuji jednotlivé vizudly v tabulce, na str. 16 jsou pak vizualy zobrazeny.

Rocnik Popis vizudlu Symbolika

2007 Ptibor poskladany z jidla Jasnd  spojitost mezi vizudlem a
2008 Ptibor poskladany z jidla charakterem festivalu — jedna se o jidlo
2009 Srdce poskladané z jidla Jidlo je zalezitosti srdce, jidlo prospiva
2010 Duté srdce poskladané z jidla nasemu srdci.

2011 Kralovska koruna poskladana z jidla Souvislost s konanim na Praziském hradg,

lidé si pochutnaji jako kralové, budou se i

tak citit, symbolika vysoce luxusniho zazitku

2012 Jablko, na ném zobrazena mapa svéta | Jablko jako hfiSné ovoce asociujici hrisné
dobré jidlo, skvrny-kontinenty pUsobi

nahnile

Kazdy ro¢nik byl doprovazen pouze logem Prague Food Festivalu a nemél zadné

motto, které by bylo na vizuélech viditelné (objevilo se napt. jen v tiskové zprave).
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Vizual pro rok 2007%; Vizual pro rok 2008%:

PRAGUE
FOOD

FESTIVAL
2 2007
!

weepopd nniviem

1.-9.9. 2007

MUSEUM KAMPA
12,00-22,00

PRAGUE

FOOD ey s
*4 FESTIVAL 0.-22 6 2008 SLOVARSKY OSTROV - 20FIN 12,00~ 22,00

2008

Vizual pro rok 2009 Vizual pro rok 2010%;

PRAGUE FOOD FESTIVAL

enpraguelo

PRAGUE
FOOD
FESTIVAL
2010

DOPORUICUJE CASOFSS APETTT

28.-30. 5. 2010 (1200-2200, nedéle do 21.00)

”ZNI IAHRADY PRI\ZSKLH() HRADU - Rajska, Na Valech a Hartigovska

PRAGUI; -A [}
SEYBAR & LOUNGE HOLY A e (ELY, ' + KEMPINS SKA
PRAHA, LE GRILL ¢ KING SOLOMON  LE TERROIR GROUPE ¢ LYl DVR ORIENTAL, SENSIA ¢
‘#MLNE * OBECH! DM, FRANCOUZSKA A FLZENSKA RESE. ¢ RADISSON S +REGBAR & KB TRE

2009 # SYEIR RESTAIRANT MALOSTRANSKA PIVNICE ¢ ¥ ZATIS{ ¢ vmm-mm N ODLES ¢ sz mnw

'DOFORUCUJE CASOPLS APETIT  + BOHEMA SERT » BUGSYS BAR » DU VE{A 01 Z4VOJE  GUIBAL WINES INFINTY BAR » ZARZLINA H

b - R b
\ 2] mamront T Apetit neriex mather womitaiom  von

% pjcasa [online]. 2007 [cit. 2012-13-03]. Prague food festival. Dostupné z WWW:
<https://picasaweb.google.com/nadenka.zaludova/PragueFoodFestival#5107831671493732818>.

% Bohemia Sekt [online]. 2008 [cit. 2012-13-03]. Za&in4 Prague Food Festival 2008. Dostupné z WWW:
<http://www.bohemiasekt.cz/component.php?cocode=article&arid=33&page=10>.

% Hungerwall [online]. 2009 [cit. 2012-13-03]. News. Dostupné z WWW:
<http://www.hungerwall.eu/en/news/>.

% Spielberg [online]. 2010 [cit. 2012-13-03]. Jaky byl PRAGUE FOOD FESTIVAL ?... SKVELY !!!.
Dostupné z WWW:

<http://www.spielberg.cz/cs/site/aktualne ze spielberqu/Akce/akce 28 5 2010.htm>.



https://picasaweb.google.com/nadenka.zaludova/PragueFoodFestival#5107831671493732818
http://www.bohemiasekt.cz/component.php?cocode=article&arid=33&page=10
http://www.hungerwall.eu/en/news/
http://www.spielberg.cz/cs/site/aktualne_ze_spielbergu/Akce/akce_28_5_2010.htm
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Vizual pro rok 201 1% Vizual pro rok 2012%:

o

Generdlni partner

Domnivam se, Ze jednoduchosti a zaroven obsahlosti (v podobé riznych druhi
pokrmit) dopliiovaly vizualy v letech 2007-2010 image festivalu. Vizual pro rok 2012 je
kromé kratké poznamky v tabulce nutné okomentovat detailngji. Pod jablkem je vinovy
napis ,,Mysli globalng, papej lokalné.“, jehoZ font méa pfipominat pismo rukou. Slogan
je v uvozovkach, tedy pasobi, jakoby k nam promlouvalo pfimo jablko. Domnivam, Ze
timto odklonénim by festival mohl zptisobit, Ze ho navstévnici za¢nou vnimat jinak.
Komunikaéni sdéleni usiluje o to, aby presvédcilo vetfejnost, Ze spojuje ,,globalni* chuté
v blizké ,lokalité”. Ale vzhledem k vysoké turovni prezentujicich a mista konani,
vzhledem Kk pfedchozim ro¢nikiim, b&éhem nichz se tato image budovala, je
neodpovidajici pouzit naprosty protiklad vysokého, elegantniho a patkového pisma
pouzitého v napisu ,,Prague Food Festival“. Stejné tak pouZit citoveé zabarvené ,,papej*
nekoreluje s gastronomii nabizenou z(castnénymi restauracemi, pusobi détsky a
postrada nadech internacionalnosti. Navstévnici touzi po tom, aby se citili pfijemné bez

toho, aniz by se ptekracoval osobni prostor a slovo ,,papej* se nachazi za touto hranici.

%" Prague Food Festival [online]. 2011 [cit. 2011-19-09]. Ke staZeni. Dostupné z WWW: <http://www.
praguefoodfestival/media.html>.

3 Prague Food Festival [online]. 2012 [cit. 2012-13-04]. Ke staZeni PFF 2012. Dostupné z WWW:
<http://www.praguefoodfestival.cz/media >.



http://www.hungerwall.eu/en/news/
http://www.hungerwall.eu/en/news/
http://www.praguefoodfestival.cz/media
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3. Komunikaéni aktivity Prague Food Festivalu a jejich
analyza

Pfed uvedenim marketingového mixu a zhodnoceni komunikac¢nich kanalu, bych
rada zminila specifika marketingu sluzeb, které se svou nehmatatelnosti odlisuji od
hmatatelnych vyrobkii. Zasadni teze Theodora Levitta z roku 1981 pojednava o tom, jak
musi byt s nehmatatelnou sluzbou spojen piibéh &i slib®: zakaznikovi je tieba nabidnout
zazitek, na ktery bude rad vzpominat a v definici ¢ehoz nebude charakteristika
fyzickych vlastnosti napfiklad letadla, které dopravuje lidi na dovolenou. V popisu bude

pfislib atraktivniho zazitku, toho, jak se bude zakaznik citit, pokud si sluzbu pofidi.

Dalsi podrobné;jsi specifika maji sluzby v cestovnim ruchu®;
1. KratSi expozitura sluZeb: PFF trva tii dny, coZ je velice kratk4d doba na to, aby byl
dikladné osloven zdkaznik, aby byl pfesvédcen a chtél navstivit festival dalsi rok a také
ho doporucit znamym. Investice do navstévy PFF je kratkodoba — za nékolik set korun
ziskava zakaznik zézitek v fadu nckolika hodin a je na organizatorech, aby pro klienta
byla zazitek silny.
2. Vyraznéjsi vliv psychiky a emoci pri nakupu sluzeb: pokud vylouc¢ime lovebrands
(napt. Coca-Cola), je zbozi standardné né¢im o ¢em rozhodujeme racionalné. U sluzeb
je vice prostor pro emoce, které jsou ovlivnény napt. 1 ptistupem lidi poskytujicich
sluzbu (v ptipadé PFF obsluhujici u stanki).
3. VEtsi vyznam ,,vnéjsi stranky* poskytovanych sluzZeb: snaha hledat hmatatelné na
nehmatatelném se projevuje naptiklad interiérem restaurace, logem podniku, ¢imkoliv
stalym, co odpovida kvalité poskytovanych sluzeb.
4. VEétsi diiraz na uroven a image: diky emociondlnimu pozadi, je velice diilezité, aby
se se znackou lidem asociovaly ty spravné emoce, které je pfimé&ji sluzbu vyuzit. Mlze
to byt zvédavost vyzkousSet jidla na festivale na zdklad¢ doporuceni diivéryhodné osoby
(sila word-of-mouth) ¢i pozitivni zkusenosti z minula.
5. Snazsi kopirovani sluZeb: zatimco zboZi je moZno opatfit patentem nebo je hif

napodobitelné, sluzbu Ize zkopirovat snadno. Vyhoda PFF je ta, Ze v Praze momentalné

% LEVITT, Theodore. Marketing intangible products and product intangibles. Harvard Business Review,
ro¢. 1981, ¢. 2, s. 37-44.

“ MORRISON, Alastaire M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha : Victoria
Publishing, 1995.
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nema piimou konkurenci v podobé festivalu. Da se ovSem ocekavat vzrist poctu
festivala za cilem ukojeni rostouci poptavky po nich v Ceské republice.
6. Obracené distribuéni cesty“: Vv ramci sluzeb ¢asto musi zdkaznik dojit na misto,

kde je sluzba poskytovana (zazitek si nelze ,,odnést* domi).

3.1 Marketingovy mix

Pro nésledujici analyzu komunikacnich kanali je tfeba vychazet
z marketingového mixu ¢i také 4P, definovaného McCarthym jako zakladni nastroj
marketingu. Pod 4P spada product (produkt), price (cena), place (misto) a promotion
(propagace). V cestovnim ruchu se nékdy pouziva nastavba v podobé people (lidé),

packaging (baleni) a partnership (partnerstvi)42.

3.1.1 Product

Produkt v oblasti cestovniho ruchu vzdy obsahuje hmotné a nehmotné prvky.
Celkem se da rozdélit do tii vrstev: jadro produktu, redlny produkt a rozSifeny
produkt®. S nakupem sluzby si nakupujeme i dalsi s ni spojené hodnoty. Jadro produktu
je skute¢nd hodnota, kterou si spotiebitel kupuje, co ho uspokoji. Jadrem produktu PFF
bych nazvala dobré jidlo a atmosféra. Realny produkt je jadro produktu zmeénéné
marketéry prostfednictvim znacky, obalu, kvality, provedeni atp. U festivalu se jedna o
zébavu s ptateli, o vSechny znacky prezentujici se na udélosti, o zabavny program atp.
Rozsifeny produkt je vSe navic, co zdkaznik s ndkupem dostane, aniz by o to usiloval.

Jsou to dopliujici sluzby: fronty u vstupli, mobilni toalety, pocasi nebo napiiklad (ne)

existence ztrat a nalezu.

4 CERTfK, Miroslav a kol. Cestovni ruch. 1. vyd. Praha : BAR&MAN, 2000.

*2 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada 2007.

“* HORNER, Susan; SWARBROOKE, John. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného ¢asu.
Aplikovany marketing sluzeb. 1. vyd. Praha : Grada, 2003.
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3.1.2 Price

Cena je dilezitym bodem marketingového mixu: ,jeji spravné stanoveni
vyvolava v zdkaznikovi pocit, Ze za své penize obdrzi pozadovanou hodnotu. ... Pojem
hodnota je individuélni kategorie a zavisi vZdy na posouzeni jednotlivym zakaznikem.
Nekteti zakaznici jsou ochotni zaplatit vysoké ceny za sluzby, u kterych maji dojem, ze
ziskali vysokou hodnotu. Jini zédkaznici naopak maji dobry pocit, jestlize zaplati cenu,
ktera spliuje jejich orientaci na usporné sluzby. Z toho vyplyva jednoduchy zavér —
cena musi byt stanovena tak, aby sluzby skutecné odpovidaly pozadované cend.“*

Roc¢nik 2011 nabizel poprvé 5 cenovych kategorii vazanych na pocet festivalovych

platidel, grandu:

10 Grandi 400,- K¢ (zakladni vstupné)
20 Granda 650,- K¢

30 Grandu 900,- K¢

40 Grandi 1.150,- K¢

50 Grandi 1.400,- K¢

Déti do 6 let mély vstup zdarma.

Na misté se daly grandy dokupovat (vZdy po 10 kusech za 250 K¢).

Informace o0 cen z piedeslych let jsem neméla k dispozici pro porovnani, piesto si
troufam tvrdit, Ze cena je vzhledem ke kupovanému jidlu a k mistu pfiméfend. Jakmile

by presahla hranici 500,-, mohlo by dojit k ziiZeni cilové skupiny.

3.1.3 Place

Z pohledu distribuce je zajiSténi listki pro zakaznika pohodlné — probiha bud’
z domova zakoupenim listku online a jeho zaplaceni kartou ¢i bankovnim piikazem, ¢i
objednanim si pfes Ticketpro. Z pohledu mista konani je lokalita téméf tak podstatna u
PFF jako produkt samotny. Organizatofi si zakladaji na tom, ze kazdy rok méni misto
konani. Tento trend vydrZzel az do roku 2011: 1 pfes nékteré stiznosti na problémy
S konanim v Prazskych zahradach je ro¢nik 2012 poprvé ro€nikem, kdy se misto konani

neméni. Spolu se zménou vizudlu to povazuji za odklon od dosavadniho zplsobu

* CERTIK, Miroslav a kol. Cestovni ruch. 1. vyd. Praha : BAR&MAN, 2000. Cena, s. 74.
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prezentace, ktery zékazniky nemusi byt piijat viele. Zménu lokality povazuji za redlnou,
vzhledem k tomu, Ze historie festivalu neni tak dlouha, aby vycCerpala atraktivni mista
s krasnou scenérii, kulturou a architekturu, na jejichZ propojeni si organizatofi potrpi,

které¢ by mohly byt pro ucely PFF pouzity.

3.1.4 Promotion

Aby méli zakaznici povédomi o produktu, aby meéli zdjem ho vyzkouSet a
povazovat ho za néco, co potiebuji, k tomu je tieba u€inného propagacniho mixu, ktery
se sklada zreklamy, reklamy v misté prodeje, podpory prodeje, osobniho prodeje,
sponzoringu, broZur a katalogu, direct mailu a z médii a PR.* Tuto malou podkapitolu
uvadim kvili komplexnosti celého marketingového mixu, pfesto ji podrobné&ji rozebirat
nebudu, jelikoz niZe v analyze komunikacnich kanald je vyraznéji vidét, ktery zptisob

komunikace PFF zvolil a jak v praxi vypadal.

3.1.5 People, package

Lidé maji ve sluzbach nezastupitelnou ulohu a to protoze jsou pifimymi
zprostiedkovateli sluzby, jsou tedy soudasti zazitku se sluzbou®. Proto je tieba klast
diraz na $koleni, motivaci i kontrolu lidi v oblasti sluzeb, predeviim v pohostinstvi®’.
Na festivalu jsem problém neméla, ale jak se zmifiuji nize, nejCastéjsi stiznosti na lidsky
faktor sméfovali k vyhazova¢im, ktefi k sluzbé patii, ale jejich Skoleni a motivace

zfejmé nebyla dostatecna.

V cestovnim ruchu je bézné nabizet sluzby v podob¢ balicku: nejcastéji to jsou
cestovni agentury ¢i kanceléate, kdyZ poskytuji z4jezd, ktery obsahuje cestu, ubytovani,
stravovani anebo vylety. I festival by ziskal nové zakazniky, pokud by vytvofil balicek,
jez by kromé& vstupu na PFF obsahoval 1 jizdné ¢i ubytovani. BohuZzel ¢esky pravni

systém toto umoziiuje pouze subjektim s pojiSténim, ¢imz na né uvaluje dalsi

** HORNER, Susan; SWARBROOKE, John. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného casu.
Aplikovany marketing sluzeb. 1. vyd. Praha : Grada, 2003.
*® JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha : Grada, 2009.
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zodpovédnost, coz by mohl byt divod pro¢ PFF nic podobného nenabizi. Pfesto si
myslim, ze by bylo dobrym krokem do budoucna mit za partnera dopravni spole¢nost ¢i
hotel v blizkosti konani festivalu, ktery by mohl poskytovat hostim PFF ubytovani a
cestu napt. se slevou. Timto se mohla obejit nutnost pravnich machinaci pii nabizeni

dvou a vice sluzeb zaraz.

3.2 Komunikacni kanaly a jejich zhodnoceni

Komunikac¢ni kanaly zahrnuji vSechny cesty, kterymi festival $ifi své sdéleni.
Zakladni rozdéleni téchto kanalt je dle jejich formy: osobni a neosobni. Pro potieby své
prace se vice vénuji pouze neosobnim kanalim, a to proto, ze nemam podklady pro
zhodnoceni osobnich. Do personalni komunikace patfi dvé a vice osob, které
komunikuji bud’ tvéfi v tvaf anebo zprosttedkované. Do této kategorie patfi 1 tfi dilezité
pojmy: word of mouth (také WOM ¢i ,,Septanda‘), word of web a tzv. buzz neboli

rozruch®®

(vyuziti nazorovych viidci a dalsich vlivnych jedinct k Sifeni dobrého jména
znacky). Analyzovat komunikaci, které se S§ifi ustné a fetézové ¢i lavinové je
nezvladnutelné: u Gstni podoby pfedevs§im, internetovd se d4 mapovat, dd se urcit

prvotni impuls (zddnou takovou jsem ovSem nezaznamenala).

Mezi neosobni komunikacni cesty patfi média, podpora prodeje, udalosti
(eventy) a public relations (PR)*. Jak zmifiuji na zacatku préce, festival je zazitek sam o
sobé, do kategorie eventl patii z hlediska partnerti, ktefi se PFF ucastni. Ani podpora
prodeje nepatii mezi pouzivané kanaly. Zaméfila jsem se na média, pies néz prichazi
vétsina neosobnich sdéleni. V médiich se PFF objevoval i v redakénich ¢lancich, coz je
prosttedek PR (,,pojem pro systematicky styk a komunikaci s Sirokou vetejnosti i
S riznymi cilovymi skupinami, jejichz smyslem je vytvafeni a udrzovani dobrych
vztahli, vzajemného porozuméni a pfiznivého klimatu pro dosahovani urcitych

komer¢nich, nekomer¢nich a politickych cili jednotlivci, formalnimi 1 neformalnimi

*" LACINA, Karel. Management a marketing cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha : Vysoka $kola fina¢ni a
spravni, o.p.s., 2010.
** KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. 12. vyd. Marketing management. Praha : Grada 2007.
49 .
Tamtéz.
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“) " dovolila jsem si tedy u jednotlivych

skupinami, firmami, institucemi atd.
komunikacnich kanali spojit vyskyty v podobé klasické reklamy i (pfedevsim)
v podobé PR vystuptl, jejichz nadhodnota spociva ve vétsi divéryhodnosti konzumenta
médii ve sd€leni a tim také k vétsi pravdépodobnosti tspésného osloveni. Veskera data
o ¢lancich obsahujici zminku o PFF jsem ziskala z databaze spolecnosti Newton Media,
jez monitoruje ¢eskd média. Celkem jsem za obdobi 1. ledna az 30. ¢ervna zaznamenala
101 vystupti z databaze (2krat v televizi, 4krat na radiu, 34krat na internetu, 61krat

v tisku).

3.2.1 Tisk

Partnery PFF v oblasti tisku byly Lidové noviny a Apetit, jenzZ byl jmenovany i
pod logem festivalu. V obou titulech je Prague Food Festival zminovan i v redak¢nich
¢lancich. M¢ zaujala forma, jakou propagoval PFF Casopis Apetit v kvétnovém cisle
2011. Sestistrankova piiloha ,,P¥ijd’te se podivat na Apetit v akci* (vloZena jako piiloha
¢. 4.) obsahovala popis festivalovych novinek, program PFF, mapu arealu a také soutéz
o VIP vstupy na cooking show. Jedna ze stranek byla reklama na generalniho partnera
Pilsner Urquell. V tomto ¢isle méli ¢tenafi moznost piedplatit si ¢asopis a dostat jako
darek zdarma Maureriv vybér Grand Restaurant. Zapojeni partnera do propagace
festivalu v tomto magazinu probé&hlo velice angazované, nejen ze pusobilo piirozengji
nez klasicky jednoduchy vizudl (ktery se v Casopise objevil mésic pfedtim), ale také
dokazal do komunikace zahrnout generalniho partnera a publikace, ze které PFF

vychézi.

Predstaveni ro¢niku 2011 novinafim ostatnich médii probé€hla prostfednictvim
tiskové konference konané piimo v Kralovské zahrad€, coz povazuji za velice atraktivni
misto, zarucujici nejen vysokou Ucast novinait, ale 1 vyssi pravdépodobnost pozitivniho
&lanku®®. V dalich magazinech s gastronomickou tématikou jsem o PFF nasla zminky
v redak¢nich ¢lancich a ne v podobé klasického vizudlu, jak jsem cekala (v ¢asopisech
jako je Gastromagazin, Gastro plus nebyly dokonce zadné zminky). Znéni vybranych

Clankd uvadim v ptfiloze ¢. 5. Informace o nakupu reklamniho prostoru v jinych

*® OSVALDOVA, Barbora; HALADA, Jan a kol. Praktick4 encyklopedie Zurnalistiky a marketingové
komunikace. 3. vyd. Praha : Libri, 2007. Public relations, s. 164
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periodikach nemam k dispozici. Tabulka nize obsahuje seznam tiskovin podle Newtonu,
v nichz byl PFF zminén spolu s daty, v kterych se tak stalo. V n€kterych vydanich se o
PFF mluvilo na vice strankach, tj. data se opakuji. Béhem ledna a unora byla festival
uvadén hlavné v souvislosti se zimnim Grand Restaurant Festivalem. Nejvice zminek
bylo béhem kvétna (celkem 31, nejvice beéhem 28. kvétna, tedy soboty, ptesné uprostied
festivalu). Rozumim, Ze se zvetejnéni ¢lankl nelze zcela ovlivnit, piesto si myslim, Ze
cilem organizatorti by méla byt maximalizace vystupli v dobé 7-21 dni pfed festivalem,

kdy si lidé mohou s ptedstihem zakoupit listky a nezapomenout, ze se festival kona.

Periodikum Datum zminky
AGRObase 7.4.
Aha! 28.5. |2.6.
Apetit 14.3. (20.4.]20.4.{20.4.|17.6.|17.6.
BEVERAGE & GASTRO 16.2. (18.4.
Blesk Hobby 11.5.
City DNES 29.4.
E15 23.5. |25.5.
Elle 13.5.
Euro 13.6.
F.0.0.D. 21.1.|22.4.
Food Service 27.5.
ForMen 6.5.
Glanc 26.5.
Hotel & Spa Management |12.5.
IN Magazin 13.3.|25.5.
Instinkt 23.6.
Kvéty 20.1.
Lidové noviny 23.4.121.5.|28.5.
Listy hlavniho mésta Prahy |5.5.
Magazin Vikend DNES 5.2. |5.2.
Marketing & Media 13.6.
MEN/WOMEN Only 10.5.
Metro 29.3.|27.5.
MF Dnes 4.2. (29.3.]18.5.(24.5.(28.5. (30.5.
Olomoucky denik 31.3.
Ona DNES 9.5.
Patek Lidovych novin 27.5.
Pravo 18.5. (28.5.]28.5.
Prazsky denik 28.5. [28.5.
Sedmicka 13.1. [26.5.|26.5.|16.6.
Story 6.6.
Svét Zeny 28.4.
Tyden 23.5.|27.6.
Tydenik Televize 17.5.
Vlasta 26.1.
ZEN Magazin 18.2.120.6.

% Viz http://www.facebook.com/media/set/?set=a.224045380939255.69717.113264948683966 &type=3
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3.2.2 TV aradio

Pavel Maurer prohlasil: ,,My si nikde reklamu nekupujeme. Marketing naseho
pritvodce neni o inzerci, ale o tom, ze budujeme znacku, kterd je konzistentni a ma sva
pravidla. Tim nejpodstatnéjSim je nase nezavislost. S restauracemi nemame ekonomickeé
vztahy a o tom, ktera z nich se v priivodci nebo na internetu objevi, nerozhoduji ony, ale
jen nasi hodnotitelé. A diky tomuto nezavislému image o nas hodng pisi novinafi.“* Na
zaklad¢ tohoto prohlaseni se da vyvodit, ze placend inzerce bude vyuzivana minimalng.
Vzhledem k tomu, ze zadna televize neni partnerem PFF, Ze je finan¢né naro¢na a ze
televizni reklama primarné cili na Sirokou skupinu lidi, reklama na festival v TV nebyla.

Jedinou zminkou byl poiad CT24 Ekonomika, coZ nepatii do kategorie reklamy.

Partnerem festivalu v roce 2011 byl Radiozurnal, ktery se o festivalu zmifioval
v ramci svych pofadii Zpravy o $esté (na odnozi CRo 1 — Radiozurnal), Svét o osmé
(CRo Radio Cesko), Tandem (CRo Region, Stfedodesky kraj) a Odpoledni session
(Radio Wave). Zaznamenala jsem také Sest zminek na webu Radiozurnalu. Reklama na
PFF mezi jednotlivymi pofady neexistovala, §lo vzdy o zminky v potadech. Volbu této
stanice povazuji za spravnou: nebude se lidem konotovat s komer¢nosti festivalu, coz
by hrozilo u soukromych stanic a cilova skupina CRo mé velky prinik s cilovou
skupinou PFF. Poslechovost (poslech véera — tj. pocet lidi, kteti uvedli, ze poslouchali

radio aspon 15 minut denn€) jednotlivych podstanic uvadim v tabulce nize>.

Poslechovost stanic €Ro za 2. a 3. ¢tvrtleti 2011

Stanice Poslech vcera (v tisicich)
CRo 1 - Radiozurnal 697

CRo Rédio Cesko 6

CRo Region, Stfedocesky kraj 14

CRo Radio Wave 4

2 HUDSKY, Ales: Pavel Maurer [online]. 2009 [cit. 2012-01-04]. Dostupné z WWW:
<http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/pavel-maurer-5-468528>.

53 Zpracovano dle: Rada ¢eského rozhlasu: Piiloha 2 — Poslechovost stanic Ceského rozhlasu v roce 2011
(0daje za 2.-3. ¢tvrtleti) [online]. 2012 [cit. 2012-01-04]. Dostupné z WWW:
<http://www.rozhlas.cz/rada/dokumenty/ zprava/vyrocni-zprava-rady-ceskeho-rozhlasu-o-cinnosti-
ceskeho-rozhlasu-za-rok-2011--1038925>.



http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/pavel-maurer-5-468528
http://www.rozhlas.cz/rada/dokumenty/_zprava/vyrocni-zprava-rady-ceskeho-rozhlasu-o-cinnosti-ceskeho-rozhlasu-za-rok-2011--1038925
http://www.rozhlas.cz/rada/dokumenty/_zprava/vyrocni-zprava-rady-ceskeho-rozhlasu-o-cinnosti-ceskeho-rozhlasu-za-rok-2011--1038925
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3.2.3 Outdoor

Outdoorova propagace festivalu probéhla na uzemi Prahy v podobé tzv.
citylights. PFF nepronajimal billboardy a zaméfil se pouze na mésto bez periferii (pf.
dalnice). Print m¢l stejnou podobu jako inzerce v periodickém tisku a byl umistén na
zastavkach MHD a podél eskalatort metra. Organizatoii byli ochotni poskytnout pouze
informace, které jsou také dohledatelné na webu PFF, tudiz nedisponuji seznamem mist
se citylight, ani fotografii zachycujici je. Bez podkladi na zéklad¢ paméti si dovolim
konstatovat, ze se reklama vyskytovala mimo jiné na tramvajové zastdvce Malostranska,

tedy v bezprostiedni blizkosti mista konani PFF.

3.2.4 Internet

Nasledujici kapitola obsahuje popis a analyzu prezentace festivalu na internetu,
v tisténych médiich. Hlavnim zdrojem informaci pro zdkazniky jsou oficidlni stranky
PFF a také jejich facebookovy profil. Minimalni aktivitu vykazuje YouTube kanal a
ucet na Twitteru zcela chybi. Sama povazuji koexistenci téchto tfi kanalt za kli¢
k uspésné komunikaci se zakazniky na internetu a to proto, Ze se jednotlivé socialni sité
dopliyji: zatimco Facebook nabizi prostor pro pfimou komunikaci a sdileni fotografii,
Twitter miZze slouZit jako tzv. newsfeed (tedy kanal aktudlnich kratkych zprav) a
YouTube nabizi videa, ktera miizou byt atraktivni menSi mirou aktivity pro nékteré
z divakd (informace pfijimaji nejpasivnéji v audiovizudlni formé). Do kategorie
internetu jako komunikacniho kandlu patii i elektronické verze zpravodajskych deniki a

blogy.

3.24.1 Webové stranky PFF

Ve 21. stoleti je samoziejmosti, aby mély sluzby a produkty webové stranky.

vvvvvv

oslovenych zdkaznikli zardz; zpétna vazba na navstévnikovy aktivity (na co na webu

klikal); okamzitd moZnost aktualizace dat; vyuziti grafiky na strankdch a také
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implementace zpétné vazby (knihy navstév, kontaktni formulafe), nastroji na piilakani
pozornosti (hry, soutéZe) a marketingovych vyzkumnych néstrojii (dotazniky).>*
Marketingova komunikace na webu mtize znacné snizit naklady jak na propagaci, tak
tteba na vyzkum. Informace na internetu jsou dnes pro kazdého dostupné nejsnadnéji a
také nejrychleji. Povazuji tedy za dilezité vyuzit potencidlu prezentace na webovych
strankéch, protoze mize mit pozitivni vliv na image produktu ¢i sluzby. WWW stranky

PFF se méni kazdoro¢né (v dobé odevzdani prace je na uvedenych adresach PFF jiny
obsah).

Adresa webovych stranek festivalu www.praguefoodfestival.cz odkazuje na

rozcestnik, z kterého je tfeba zvolit na ktery ze vSech projektl spolec¢nosti MauMau
s.r.o. To je z uzivatelského hlediska nepohodiné, ale z marketingového je to prostiedek,
jak upozornit zajemce o PFF i na dalsi aktivity, které by je mohly zaujmout. Uvodni
banner, ktery zistava stejny pii preklikavani na jednotlivé obsahy, obsahuje népis
GASTRONOMICKA UDALOST ROKU, pod nim panoramaticky pohled na Prazsky
hrad. Nalevo zustava logo Prague Food
Festival 2011 a napravo dva odkazy ,,Ptihléasit Registrovat™ a ,,Vstupenky®, coz jsou
odkazy, které by mély byt zajemci ,,po ruce”, pokud se béhem procitani informaci
rozhodne festival navstivit. Pro objednani listku je tfeba se registrovat, coz je z pohledu
zakaznika zkomplikovani procesu, z pohledu potadatele je to nutny krok ke

shromazdéni udaji (predevsim jméno a emailova adresa).

Nyni bych rada struéné popsala jednotlivé zalozky a podzalozky na strance a
uvedla k nim kratké ptipominky a co obsahuji. Zalozka ,,0 festivalu® obsahuje dale
podzalozku:

- ,,0 nas* (seznam minulych ro¢nika s fotografiemi, menu i programem)
- ,,Kudy k nam*“ (lokalita v¢etné¢ dopravnich spojeni metrem a tramvaji — tyto jsou
prokliknutelné na Google Maps, a je zde i mapa ve formatu PDF. Postradam popis cesty
pro navstévniky s autem, coz byva standardem pii uvadéni dostupnosti.)
- ,,Média*“ (kontakty na tiskovou mluv¢i Drkotovou, stazitelné tiskové zpravy, logo a

motto koruny a to vzdy v minimalné dvou formatech)

> ZELENKA, Josef. Marketing cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha : Univerzita Jana Amose Komenského,
2010.
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- ,,Kontakty” (uvedeni sidla spole¢nosti MauMau s.r.o. a jmen osob organiza¢niho
s fotografiemi a emaily)

- ,,Navstévni fad“ (ten byva standardné na zadni strané¢ vstupenky, coz je problém
Vv ptipad¢, ze si navstévnik tiskne vstupenku sam. Myslim, Ze fad ma na strankach své
misto, pfesto bych ho malym pismem vlozila k tisknutelnému listku, aby byl k dispozici

ke kontrole v pfipadé nastanuvsiho problému.).

Témét zadné piipominky nemam k zalozce ,,Program®. Zde je mnozstvi
informaci vice nez dostacujici — na hlavni strané je piehled vSech doprovodnych
programu s ¢asem jejich konéani a jednovétym shrnutim. V podzélozkéach je pak mozné
dohledat si podrobnéjsi rozpis i popis, vcetné proklikii na podniky, které program
potadaji. Zalozka ,,Menu* zobrazi piehled vSech nabizenych jidel podle typu jidla i
podle dne. U jidel zde postradam uvedeni ceny ve festivalovém platidle, v grantech, coz

je vstiicngj$i viuci zdkaznikovi, ktery mize odhadnout sumu, kterou na festivalu utrati.

Zalozka ,,Restaurace* obsahuje abecedni seznam restauraci 1 s fotografii jejich
interiéru, adresou a festivalovym menu. Nazev restaurace je prokliknutelny na
informace o stanku a dni, kdy se bude festivalu ucastnit. Dalo by se ocekavat, ze
prokliknutelny ndzev menu povede na vyobrazeni jidla, le¢ vede pouze k samostatnému
oknu, kde znovu uveden nazev pokrmu. I zde chybi uvedeny ceny pokrmi. Podzalozka
,»Ochutnejte svét™ zobrazuje 15 vlajek, predstavujicich podniky nabizejici kuchyné
danych narodd (podniky jsou prokliknutelné na odkaz s detaily o nich). V zalozce
»Delikatesy* jsou podrobnosti o spole¢nostech, které¢ nepatii mezi restaurace, ale také

prezentovaly své produkty (napt. delikatesy Andalusie).

Zalozka ,,Vstupenky* obsahuje podrobné informace o listcich, jakym zptisobem
probiha ptedprodej, ceny vstupenek v zavislosti na poctu grandi, kdo ma vstup zdarma
¢i kterymi vstupy se bude do aredlu poustét v zavislosti na zpusobu zakoupeni
vstupenky. V textu jsou prokliknutelné odkazy piimo na stranky pro nakup vstupenek.
Je zde také uvedeno, kde jsou v blizkosti Kralovskych zahrad bankomaty pro vybér
hotovosti. Nechybi ani varovani pfed uzavienim aredlu v ptipad€ jeho naplnénosti a
opét mapa a navstévni fad. ,,Smajliky* uvedené v textu se domnivam, ze neodpovidaji
image festivalu. Emotikony maji zfejm¢ za ukol podpofit zajemce v koupi vstupenky

pokud mozno co nejdiive, aby predeSli zklamani. Pfesto chapu tento zplisob
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komunikace za zcela neformalni a neladici se sdélenim PFF. Podzéalozkami jsou ,,On-
line vstupenky*, jez umoziuji okamzity nakup vstupenek pies platbu kartu anebo
pifevodem na ucet, a ,,Obchodni podminky*, jez jsou nutnosti u kazdé mozné obchodni
transakce. Zalozka ,,Partneri® ukazuje loga vSech 25 partneri vcetné¢ generalniho
partnera Pilsner Urquell rozdélenych do péti skupin. Po kliknuti na logo je ctenér
odkézan na stranky partnera. Posledni zalozkou je galerie, kde jsou obsazen fotografie
let 2003-2010, tedy Ize nahlédnout na fotografie z Grand Restaurant Party,

,,predchidce* Prague Food Festivalu.

U stranek jako celku povazuji za zasadni nedostatek fakt, Ze jsou stranky pouze
v ¢estiné a jedina alternativa k anglitiné je nabizena bannerem ,,Pfelozit pomoci
Google Translate“. Nabidka strojového ptekladu zna¢i malou snahu pecovat 0
zahrani¢ni zékazniky, ktefi mohou byt potenciondlnimi navstévniky PFF. I pfes
existenci facebookové stranky, ktera nabizi navstévnikiim komunikovaci s organizatory,
na strance chybi tzv. ,,.Like box* — ovladdaci panel odkazujici na facebookovou stranku.
Oba tyto nedostatky jsou momentalné na strankach pro ro¢nik 2012 opraveny. Stéle je
zde ale prostor na kontaktni formulaf pro zdjemce s dotazy, ktefi nemaji tcet na
Facebooku nebo na dotaznik uvetejnény po konani festivalu (a propojeny napt. pravé

s Facebookem) pro ziskani zpétné vazby.

3.2.4.2 Facebookové stranky PFF>

S ohledem na datum odevzdavani tezi k bakalaiské diplomové praci a na datum
konéni festivalu, bohuzel nemam k dispozici tidaje s poctem facebookovych fanouSk
v ¢ase kondni festivalu. AvSak k 30. bfeznu 2012 se spustila nova struktura stranek,
kterd dovoluje nahlédnout do zékladnich dat o fanouscich a také o tempu jejich rastu.
K 23. dubnu 2012 méla stranka 7 571 fanouskd, 23. 3. to bylo 2 730 fanousku (tedy
nariist o téméf pét tisic priznivel). V potaz je tfeba vzit, ze v tuto dobu uz zacina
kampan na PFF 2012 a proto denné ptibyvalo vice nez 100 fanousku, zatimco b&hem
zbytku roku je fluktuace mén¢ vyraznd. Takeé na piikladu Gi¢asti na facebookové udalosti
lze odvodit, Ze pocet fanouskil v dobé konani festivalu v roce 2011 se pohyboval mezi

1500 — 2000 (ucast na udalosti potvrdilo vroce 2011 pouhych 293 uzivatelt
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Facebooku®®, cca mésic pied konanim Sestého ro¢niku se G&astni 1 557 uzivateld®, coz
je vice nez pétinasobek). Jak 1ze pozorovat na screenshotu v priloze ¢. 6., nejpocetnéjsi
skupinou fanouska je vékova skupina 25-34 let, coz je ale zplsobeno tim, ze lidé

spadajici do této kategorie tvoii téméf tietinu vSech ¢eskych uzivatelu (viz piiloha €. 7.).

Mit facebookovou stranku je ,trendy“, coz bohuzel casto znamena
nedostateCnou aktivitu s pocitem, ze pouha existence profilu stac¢i. Po pfihlaSeni na
Facebook zakazniky déli pouhé dva kliky mysi od toho, aby mohli na Zdi sdilet své
dotazy a o¢ekavaji odpovidajici zpétnou vazbu. Zasadni chybou organizatora udalosti je
nevytvorit udalost na Facebooku, ktera by lidem pfipominala, ze se blizi a ktera by diky
ozndmeni o ucasti doty¢ného upozornila na festival jeho ptatele, potencidlni zdkazniky.
Dtvodem tak malé ,,virtualni Gcasti je pravdépodobné fakt, Zze udélost byla vytvofena
teprve na popud fanouska™ a to az 25. kvétna (1), dva dny pred konanim samotné akce a
na udalosti byl uveden pouze ¢as konani a webové stranky. Na udalosti postoval (sdilel)
PFF odkaz na video ze zakulisi nataceni spotu, ktery rozebiram v podkapitole o
YouTube. Ztejmé¢ na zaklad¢é negativni zkuSenosti se udélost ro¢niku 2012 zalozila jiz
19. bfezna, svice nez dvoumési¢nim dodate¢nym piedstihem a s dostateCnymi

informacemi vcetné kompletniho seznamu ucastnicich se restauraci.

Pro mapovani komunikace PFF se svymi facebookovymi fanousky jsem zvolila
obdobi od 1. ledna do 15.¢ervna 2011. Profil slouzi také k tomu, aby informoval o zimni
aktivité spole¢nosti MauMau, Grand Restaurant Festivalu. Ten sviij profil nema, ale je
inzerovan na profilu Maurerova vybéru Grand Restaurantu®®. Faktem je, ze tyto profily
prolinaji navzdjem sva sdéleni, coz je pravdépodobné vyhodné pro potadatele, kteii
cht&ji obohatit obsah servirovany svym fanouskiim. BohuZel se domnivam, Ze prinik

mezi fanousky obou stranek je vice nez tfictvrtinovy a tudiz dochazi pouze k duplovani

sd€leni misto toho, aby doslo k ¢istému rozdé€leni informaci.

Na tomto misté bych chtéla zhodnotit v ¢islech, kolik ptispévku a jak ¢asto PFF

na zdi uvetejiioval, jakou mély povahu a také jak rychle a jakym zplisobem reagovaly

% Pro zobrazeni odkazii v této podkapitole je nutné byt prihliien na strankach Facebooku.
% V/iz http://www.facebook.com/events/156032004462032/

% Viz http://www.facebook.com/events/250067988417335/

%8 Viz http://www.facebook.com/praguefoodfestival/posts/226004864076640



http://www.facebook.com/events/156032004462032/
http://www.facebook.com/events/250067988417335/
http://www.facebook.com/praguefoodfestival/posts/226004864076640
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na podnéty fanouskd. Na druhém misté struéné zhodnotim emociondlni zabarveni
¢tenatskych prispévkil, vyzdvihnu opakujici se typy ndzorti a shrnu ptispévky hodnotici

festival po jeho skonceni.

Za 166 monitorovanych dni napsal PFF celkem 70 postti (do tohoto poctu nejsou
pocitany komentare pod posty fanouskil), z nichz vétSina méla podobu odkazii na
¢lanky o festivalu a jeho programu. Nize jiz uvadim v bodech zji$téné poznatky:

1. Festival neodpovidal vzdy na viechny otazky fanouskd (viz®® nebo®), pokud
ale ano, odpovédeél do 24 hodin.

2. Nékdy na dotaz fanouska odpovédél jiny fanousek, coz neni ale divodem, aby
se k otazce nevyjadtil oficialné i PFF (napf. u dotazu na mnozstvi grandu za jednotliva
jidla®?).

3. Ne&kolikrat se stalo, Ze na dotazy odpovidala Sarka Kasandova®. Z obsahu
(,,vstupenky v nasem ptedprodeji®) bylo jasné, Ze patii do tymu organizatorti, vzhledem
K tomu, Ze vystupovala pod vlastnim jménem a ani se nepodepsala jako organizatorka,
naruSovala kompaktnost komunikace, kterd by méla byt jednotna.

4. 26 komentari od fanouskti obsahovalo nabidky prodeje a vymény listkli, mezi
diskutujicimi byli i tfi cizinci®.

5. Balance pozitivnich ptispévkll pro PFF je do zacatku festivalu velice pfizniva
— pouze Ctyfi prispeévky obsahuji stiznost na rostouci pocet lidi, coZ podle nich ubird
festivalu na pfitazlivosti. VSechny ostatni komentare jsou kladné, ndvstévnici se tési na

udalost a oznamuji, Ze uz maji zakoupené listky.

27. kvétnem pocinaje prevazuji piispévky hodnotici festival. Zpétnou vazbu
timto zptisobem neziskaval jen festival, ale také zacastnéné restaurace, jejichz jidla byly
Vv prvni fazi hodnoceny ptedev§im. Volba postu ve formé otazky, kterd zapojuje

prirozenym a neformalnim zptisobem ucastniky k tomu, aby se o zazitku vyjadrili,

% Viz http://www.facebook.com/pages/Maurer%C5%AFv-V%C3%BDb%C4%9Br-Grand-
Restaurant/143943738973858

%0 \/iz http://www.facebook.com/praguefoodfestival/posts/222664991077294

81 \/iz http://www.facebook.com/praguefoodfestival/posts/222546967755763

82 \/iz http://www.facebook.com/praguefoodfestival/posts/212349245442202

%3 Viz http://www.facebook.com/praguefoodfestival/posts/213188722024921

% Viz http://www.facebook.com/praguefoodfestival/posts/221181194559007



http://www.facebook.com/pages/Maurer%C5%AFv-V%C3%BDb%C4%9Br-Grand-Restaurant/143943738973858
http://www.facebook.com/pages/Maurer%C5%AFv-V%C3%BDb%C4%9Br-Grand-Restaurant/143943738973858
http://www.facebook.com/praguefoodfestival/posts/222664991077294
http://www.facebook.com/praguefoodfestival/posts/222546967755763
http://www.facebook.com/praguefoodfestival/posts/212349245442202
http://www.facebook.com/praguefoodfestival/posts/213188722024921
http://www.facebook.com/praguefoodfestival/posts/221181194559007
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povazuji za spravnou®™. Celkem 86 komentaiti vyjadiujicich se k festivalu bylo

pozitivnich — chvalilo jidlo, misto ¢i organizaci celkové.

Objevilo se také pomérné velké mnozstvi kritiky:
- ucastnici méli ve 41 piipadech problémy s nedostatkem lavicek, stolkd, u kterych by si
V klidu mohli vychutnat své jidlo a s mnozstvim zakazi (zékaz vstupu na travnik, ale
také zakaz sezeni na schodech ¢1 odkladani ¢ehokoliv na napi. kamenné zidky)
- druh4 nejcast&jsi vytka bylo nezvladnuté pousténi hostd s listky z piedprodeje®® — ti
museli ¢ekat minimaln¢ dvacet minut, zatimco zakaznici, ktefi kupovali vstupenky na
misté, byli vpusténi ithned
- tretim nejkritizovanéj§im bodem byly toalety TOI TOI, kterych bylo dle slov
ucastnikt prili§ malo s ohledem na pocet hostti
-V poctu jednotek jsem zaznamenala pfipominky na Spatné¢ zvolené druhy jidel
(opakovaly se), stiznosti na plastové piibory, kritiku vysSich cen a obvinéni festivalu

Mr1ew. 7 v . -67 I ¥ RSN P
z ptilisné komerc¢nosti a masovosti " V porovnani s predeslymi 1éty.

Za velice pozitivni pro organizatory povazuji, ze tii Ctvrtiny vytek byly
zakonceny pozitivné, tj. Ze celkovy dojem festivalu byl pro lidi kladny68. Ostra diskuse
se rozvinula u pochvalného ptispévku, kde se uzivatelka organizator zastavala a byla

69

nékterymi oznaCena za naivni ¢i za C¢lena organiza¢niho tymu~ . Komunikovani

specificnosti mista vyfesili organizatofi jednim shrnujicim prohlaSenim na Facebooku,

kde vysvétlili, jaké zapory a klady s sebou Prazsky hrad pfinééim.

Pro komplexni zvladnuti komunikace na Facebooku navrhuji alespoi na dva
nejfrekventovangj$i mésice v roce najmout tzv. social media specialistu. Clovék, ktery
by odpovidal na jednotlivé dotazy a vyjadioval se jak k negativnim, tak pozitivnhim
ptipominkam (podékovanim), by vylepsil obraz festivalu a jeho komunikace. Vzhledem
ke zvladnutelnému poctu ptispeévkl by tuto aktivitu zvladl pouze jeden ¢len tymu a

prosttedky do n¢j vlozené povazuji za vhodné investované. Také se domnivam, ze

% Viz http://www.facebook.com/praguefoodfestival/posts/226621420681651
% \/iz http://www.facebook.com/praguefoodfestival/posts/226771787333281
%7 iz http://www.facebook.com/permalink.php?story fbid=228466247169914&id=113264948683966
%8 Viz http://www.facebook.com/praguefoodfestival/posts/226873640656429
% Viz http://www.facebook.com/praguefoodfestival/posts/227005357309924



http://www.facebook.com/praguefoodfestival/posts/226621420681651
http://www.facebook.com/praguefoodfestival/posts/226771787333281
http://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=228466247169914&id=113264948683966
http://www.facebook.com/praguefoodfestival/posts/226873640656429
http://www.facebook.com/praguefoodfestival/posts/227005357309924
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stranku mohli alespont ke kratkému pod€kovani hostim vyuzit jednotlivé restaurace:
stalo se tak v minimu posti, které nebyly vlozeny pod jménem organizace, ale napiiklad

jednoho z kuchara .

Jako posledni vytku u facebookového profilu bych zminila nevyuziti zalozek.
Kromé zakladnich ,,Fotky*, ,,Videa®, ,,Udalosti* atp. mnoho spolecnosti vytvaii zalozky
pro rtizné soutéze ¢i kontaktni formuléie pro fanousky. PFF mohl vytvoftit zalozku (také
»tag®) s programem festivalu nebo seznamem restauraci. Piestoze projevuji vice kritiky
nez chvaly, vztahnuto na ¢eské prostredi je tieba ocenit, ze viibec facebookova stranka

existuje a komunikuje. Ve zcela funkéni podobé¢ ale neni.

3.2.4.3 Twitter, YouTube

Twitter jako marketingovy nastroj neni v CR piili§ oblibeny a nedocefiuje se
jeho hlavni vlastnost: stru¢nost sdéleni (1 tweet, tedy jedno sdéleni/ status, ktery na
Twitteru mize byt, musi byt dlouhy max. 140 znakt). Diky moznosti sledovat ucty dle
vlastni libosti (byt tzv. followerem nékoho) a kategorizovat si je do skupin, se
z Twitteru stava univerzalni zpravodajsky kanal (podobny RSS kanalu). Dalsi vyhodou
Twitteru je, Ze ho vyuzivaji tzv. early adopters: skupina lidi, ktefi jsou otevieni novym

VN

vécem, jsou povazovani za opinion leadery a maji potencial §itit ustné (WOM — word of
mouth) zkuSenosti o produktu & sluzb& a celkové na ni upozornit, pokud je nova'2
Twitter pouzivalo na podzim 2011 45 tisic Cechti (v dubnu 2012 se jedné jiz o témdf
100 tisic uiivatelﬁn), coz je zlomek oproti Facebooku s cca 3,3 miliony lidi v tu samou
dobu.” Presto dileZitost role early adopters je vySsi nez jejich pocet — navic vétSina

z nich mat také ti¢et na Facebooku a dopad jejich sdéleni miZe byt velice Siroky.

"% Viz http://www.facebook.com/permalink.php?story fbid=227833577227102&id=113264948683966
! Viz http://www.facebook.com/praguefoodfestival/posts/226652114011915

2 FOXALL, Gordon R.; GOLDSMITH, Ronald E.; BROWN, Stephen. Consumer Psychology for
Marketing. 2. vyd. Londyn : Thomson Learning, 1998.

73 Klaboseni [online]. 2012 [cit. 2012-12-04]. Jak velky je aktualné nas archiv. Dostupné z WWW:
<http://www.klaboseni.cz/index.php>.

" Marketing & Media [online]. 2012 [cit. 2012-17-04]. Sociélni sit& urychluji difeni negativnich zprav o
firmach. Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-55460570-socialni-site-urychluji-sireni-
negativnich-zprav-o-firmach>.
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PFF tohoto kanalu doposud nevyuziva a to i pfesto, ze napiiklad zijemct o
gastronomii je na Twitteru dost — nejoblibengjsi food blogger v CR, Martin Kuciel
znamy pod nickem Cuketka, ma k 20. dubnu 2012 5548 followerd’, uet webu
hodnotici restaurace Scuk.cz (tedy stejny koncept jako Maurerova vybéru Grand
Restaurant, pouze bez piitomnosti odborniki) mé ke stejnému datu 3 376 followert’®,
coz jsou na ¢eské poméry vysoka Cisla. Twitter je kandl, ktery je uren na okamzitou
vymeénu reakci v realném Case, coz jeho uzivatelé vyzaduji: pIn€ se zatim snazi vyuzivat
kanaly napft. ¢eSti mobilni operatoii Vodafone a Telefonica. Zde je pro PFF nenaplnény
potencidl. (Role socidlni sit¢ Google, G+ ¢i obrdzkové Pinterest.com opomijim
zamémg, jelikoz v dobé konani roéniku 2011 jeité nebyly spustény & v CR nebyly
témef znamy.) [ pies absenci Uctu festivalu, se wuzivatelé Twitteru o festivalu

zmitovali.”’

Zcela bych vylepsila také kanal na socialni siti se sdilenymi videi YouTube, kde
jsou dva mozné kandly, které se daji spojit s PFF — kanal Maulremwyber78
(nepochopitelné ,,w* nahradilo logickd dvé ,,v* vedle sebe) a kanal Prague Food
Festival (obsahujici 11 videi za ro¢niky 2008 a 2009!)"°. Oficialn&ji piisobi prvné
jmenovany — jeho propagace je ovSem nedostacujici, jelikoz méa kandl pouhé dva
odbératele a za cely jeden rok nahral jen 8 videi, ztoho 3 o PFF. Komunikace na
socialnich sitich byva zcela zamérné propojena, ucty na jednotlivych sitich na sebe
odkazuji. PFF na svou facebookovou zed’ videa sdilel a jedno z videi dosahlo jiz 35 tisic
zhlédnuti, komentate pod videi chybi a stejné tak obsah povazuji za velice nezajimavy.
Jedna se o propagacni spot na paty roénik PFF, ktery je velice amatérsky — Pavel
Maurer sedi pred bilou sténou s plakatem festivalu, nacez béhem jeho monologu se mu
Vv jedné ruce objevi kralovské jablko a zezlo (oboje z jidla), dale se na obrazovce objevi
jen plakat a nakonec Maurer zakonc¢i spot vétou ,,Tam to bude dobry.“ Celé¢ video
postrada napad a také technicky pisobi odbyté. Do budoucna doporucuji tvorbu videi,
které ptipomenou minulé ro¢niky, budou ldkat na konkrétni nabidku a také stavét na

atraktivité mista, ktera neni ve spotu vibec viditelna.

™5 \/iz http://twitter.com/#!/cuketka

"8 \/iz http://twitter.com/#!/scukcz

" Viz
http://www.klaboseni.cz/result.php?hledane=%28Prague+AND+Food+AND+festival%29&stranka=7&&
filtrspam=&exact=&Kklout=&rt_status=&Ilinky status=&0d=2011-01-01&do=2011-12-
31&titledate=V1astn%C3%AD%20%C4%8Dasov%C3%BD%20%C3%BAsek...&fromuser=

8 \/iz http://www.youtube.com/user/Maureruwyber/videos



http://twitter.com/#!/cuketka
http://twitter.com/#!/scukcz
http://www.klaboseni.cz/result.php?hledane=%28Prague+AND+Food+AND+festival%29&stranka=7&&filtrspam=&exact=&klout=&rt_status=&linky_status=&od=2011-01-01&do=2011-12-31&titledate=Vlastn%C3%AD%20%C4%8Dasov%C3%BD%20%C3%BAsek...&fromuser=
http://www.klaboseni.cz/result.php?hledane=%28Prague+AND+Food+AND+festival%29&stranka=7&&filtrspam=&exact=&klout=&rt_status=&linky_status=&od=2011-01-01&do=2011-12-31&titledate=Vlastn%C3%AD%20%C4%8Dasov%C3%BD%20%C3%BAsek...&fromuser=
http://www.klaboseni.cz/result.php?hledane=%28Prague+AND+Food+AND+festival%29&stranka=7&&filtrspam=&exact=&klout=&rt_status=&linky_status=&od=2011-01-01&do=2011-12-31&titledate=Vlastn%C3%AD%20%C4%8Dasov%C3%BD%20%C3%BAsek...&fromuser=
http://www.youtube.com/user/Maureruwyber/videos
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Do budoucich let doporucuji zapojeni se do geolokacéni sluzby Foursquare, ktera
je Castecné 1 socialni siti. Funguje tak, ze se lidé zapisuji pfi navstévach raznych mist
(tzv. checkuji) pomoci telefont, tableti a notebookti a tim sbiraji body. Ne&které
spoleCnosti vyuzivaji Foursquare tak, Ze davaji slevy a vyhody za urcity pocet
,»checknuti“. Charakterem hry ma Foursquare potencial pro vSechny firmy — spojit

propagaci se zabavnou formou ziskavani zakaznik.

3.24.4 Internetové magaziny a zpravodajské servery, blogy

Pouze kratce bych se vyjadtila o internetovych serverech. Vzhledem k tomu, ze
rozlozeni ¢lanki bylo v podobné frekvenci jako u tiSténych médii (Casto také na jejich
elektronickych protéjscich: Lidové noviny — lidovky.cz, Pravo — novinky.cz, MF Dnes —
idnes.cz atp.). Blogy, at’ uz jsou o vSeobecnych tématech ¢i zamétené na jidlo (tzv.
foodblogy), maji nejvétsi vliv po skonceni festivalu, kdy jsou blogposty vytvaieny.
Doporucdila bych organizatorim PFF monitorovat vyskyt ndzvu jejich festivalu na
blozich a vytipovat si nejvlivnéj$i bloggery, se kterymi je mozno spolupracovat
v nésledujicich letech a to jak v ptfipad€ pozitivniho hodnoceni (udrZeni si bloggerovy
prizné), tak v pfipadé negativni recenze (nabidnout napf. volné vstupenky na akei,
presveédcit daného Clovéka o opaku). Na facebookové strance festivalu autofi Casto
sdileli odkazy na rtizné blogy, proto pfedpokladam, Ze monitoring téchto webi je pro né

pfirozeny.

3.3 Partner¥i festivalu

Prague Food Festival m¢l v roce 2011 celkem 25 partnerﬁBo, coz je vysoké Cislo 1
na festival takového rozméru. Partnerstvi byva povaZzovano za synonymum
sponzoringu, oproti kterému stoji darcovstvi jako protiklad. Rozdil mezi sponzory a

partnery spoc¢iva Vv nékolika bodech. Cilem sponzora je financovat danou udalost, kde

™ Viz http://www.youtube.com/user/praguefoodfest/videos
8 prague Food Festival [online]. 2011 [cit. 2011-19-09]. Partnefi. Dostupné z WWW:
<http://www.praguefoodfestival.cz/partneri.html>.



http://www.youtube.com/user/praguefoodfest/videos
http://www.praguefoodfestival.cz/partneri.html

36

bude moci oslovit dané publikum bez vétsiho zapojeni do samotné udalosti. Sponzoring
neposkytuje zadnou pfidanou hodnotu sponzorovanému, zjednodusené jde pouze o
finan¢ni podporu. Uzavienim partnerstvi se pocita s delsi spolupraci (tii a vice let),
S tim, ze bude partner propagovan pii vSech prilezitostech, Ze vnimani jeho znacky bude
partnerstvim podpoifeno a s tim, ze partner bude partnerskou firmu inzerovat i svym
zékaznikiim a tim podpoii hodnotu své znatky®. Posledni jmenované je piipadem
partnerstvi s Ceskou republikou a Prahou. Festival ziskava vétsi divéryhodnost diky

podpofe statnim subjektem, zminéné instituce pak image novosti ¢i mezinadrodnosti.

Bohuzel z vefejnych zdroji nebylo mozné zjistit, zda partnerstvi s jednotlivymi
firmami funguje pouze na principu tzv. barteru (proces, kdy se sluzba ¢i produkt
nesmeéni za finance, ale za jinou sluzbu ¢i produkt) ¢i zda dochazi ke kombinaci barteru
a pifimého financovani PFF. Generalni partner Pilsner Urquell m¢l na festivale prostor
pro vlastni propagaci, o¢ekavala bych na jeho alespon strankach banner s odkazem na
PFF (oznameni o spolupraci s festivalem se objevilo v podobé dvou tiskovych
zprav®2 B, Mezi partnery byly 1 spolec¢nosti JCDecaux ¢i Toi Toi tedy poskytovatelé
reklamniho prostoru a hygienickych zatizeni. Zde si troufam tvrdit, ze jde skute¢né o
slevu v poskytovani sluzeb, jelikoz jiny vyznam jejich ptitomnosti na seznamu sponzoru
nevidim. Nejvyznamnéjsi propagaci PFF pfisuzuji casopisu Apetit a Lidovym novindm
(také weblim obou médii) a RadioZurnalu. Jakozto média maji nejvyssi vliv na Sifeni
informaci PFF, na post generalniho partnera ale nedosahuji, zfejmé kvili finanénimu

omezeni.

Partnerstvi s nékterou ze ziucastnénych restauraci festival nema. Podle n€kterych
spekulaci pfitomnost restauraci zavisi na tom, zda zaplati prondjem stanku na mist&®,
Podlé této premisy se nejednd o nezavisly festival, jehoz by se mohlo tc¢astnit napt. 30

nejlepsich podnikti z Maurerova vybéru. Soucasti této kapitoly by mohlo byt pfirozen€ i

81 LinkedIn [online]. 2009 [cit. 2012-25-03]. Dostupné z WWW:
<http://www.linkedin.com/answers/marketing-sales/advertising-promotion/events-
marketing/MAR_ADP EVM/544472-5005983>.

82 Pilsner-Urquell [online]. 2011 [cit. 2012-01-04]. Dostupné z WWW: <http://www.pilsner-
urquell.cz/cz/Novinka/4023251-Pilsner-Urquell-generalnim-partnerem-Prague-Food-Festivalu-
2011.html>.

8 Pilsner-Urquell [online]. 2011 [cit. 2012-01-04]. Dostupné z WWW: <http://www.pilsner-
urquell.cz/cz/Novinka/4023310-Svetovy-mistr-vycepni-Lukas-Svoboda-bude-davat-lekce-v-cepovani-
piva-na-Prague-Food-Festivalu.html>.

8 Viz http://www.facebook.com/permalink.php?story fbid=226884183988708&id=113264948683966
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financovani PFF. To neni vefejnosti pfistupné, piijmy se muzou odhadovat pouze na
zaklad¢ navstévnosti (predpoklad, ze si vSech 18 200 zdkaznikti koupilo nejlevnéjsi
vstupenku za 400 K¢, znac¢i zisk 7 280 000 K¢), jelikoz ceny pronajmu stankt ¢i
piipadné sumy ziskané od partnerti nejsou zjistitelné. Obvinéni festivalu ze sbirani
poplatkli od podnikt (ac je logické, ze za propagaci v radmci festivalu by mély zaplatit),

muze ohrozovat image festivalu.
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Zaver

Prague Food Festival v roce 2011 byl pro m¢, jako pro navstévnici prvniho
roc¢niku, udalosti mésice, kterd pro mé byla zazitkem bez negativnich zkuSenosti. Po
bliz§im prozkoumani a analyze jsem sice nazor zcela nezménila, ale na celou udélost
nahlizim kriti¢téji. Samotnou existenci PFF chapu jako pozitivum, které ma vliv na rast

zazitkového cestovniho ruchu spojeného s gastronomii.

PFF se profiluje jako prestizni udélost, kterd poskytuje luxusni prozitky. Mozna
z tohoto divodu pilisobi neprofesiondln¢ malickosti, které kazi jeji image. Jsou to
chybéjici informace na webovych strankach (tyto bylo vylepSeny pro rok 2012),
omezena zpétnd vazba na facebookovych strankach, naprosté podcenéni aktivit na
Twitteru, YouTube ¢i Foursquare. Naopak povazuji za spravny piistup maximalni
vyuziti PR aktivit na tukor klasické reklamy, ktera je zastoupena pouze v podobé

citylights a vizualti v nékterych tiskovinach.

Co se tyce image Prague Food Festivalu, domnivam se, Ze ro¢nik 2011 byl
poslednim s jednotnym komunika¢nim sd€lenim, ktery mél v myslich spotiebitelt
asociovat vys$si troven festivalu, pocit dopfani si luxusniho zazitku atd. Se zménou
vizudlu vroce 2012, ¢emuz se v praci kratce vénuji, dochazi k tipadku image PFF.
Stejn¢ tak vzhledem ke konani akce podruhé na stejném miste, ztraci festival ¢astecné
na své prestizi a navic timto krokem putisobi, Ze ignoruje pfani navstévnikli na zménu

mista vzhledem ke zmatkim a omezenim v roce 2011.

K zasadnimu stanovisku bych pravdépodobné dosla pii porovnani roku 2011
s rokem 2012, coZ bohuzel vymezeni prace nedovoluje. Mym doporuc¢enim pro dalsi
rocniky je aktivnéj$i komunikace s ndvstévniky. V piipad¢ partnerstvi se spolecnostmi
poskytujicimi dopravu ¢i ubytovani by se mohl rozsitit prostor pro cilovou skupinu ne-
Prazany. I pfes vySe uvedené nedostatky ma v o€ich vefejnosti PFF stile jméno udalosti

na vysoké urovni, ovSem tento status je velice kiehky a je tfeba ho udrzovat.
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Summary

For me as a visitor of the first year, Prague Food Festival in 2011 was the event
of the month, which for me was an experience with no negative experiences. After
closer examination and analysis | have not changed my opinion completely changed,
but | think of the whole event. in more critical way. | understand the very existence of
PFF as an positive, which has an impact on the growth of adventure tourism related to

gastronomy.

PFF profiles itself as a prestigious event providing a luxurious
experience. Perhaps for this reason the little things that spoil its image seem
unprofessionally. These are the missing information on the website (which has been
improved in 2012), limited feedback on Facebook site, complete underestimation of the
activity on Twitter, YouTube and Foursquare. On the contrary, as the right approach |
consider the maximum utilization of PR activities at the expense of traditional
advertising, which is represented only in forms of citylights and visuals in few

publications.

As for the image of Prague Food Festival, | believe that the year 2011 was the
last with a integrated communication message, which should have associated a higher
level of the festival, feeling of affording the luxury experience, etc. in minds of
consumers. With the visual change in 2012, which I shortly coomment in my work,
there is a decline of PFF image. Also, due to the event taking place in the same area
again, the festival partly losts its prestige and, moreover, this step seems like it ignores

the wishes of visitors to change the location due to the chaos and limitations in 2011.

| would probably came to the fundamental statement while comparing year 2011
with year 2012, which, unfortunately, the definition of my work does not. My
recommendation for future years is more active communication with visitors. In the
case of partnerships with companies providing transport and accommodation there
could be an extension of space for the target group of not-Praguers. Despite the
shortcomings mentioned above, in the public eye PFF still has a name of a high-level

event, but this status is very fragile and it must be maintained.
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Pfilohy

Piloha & 1: Znazornéni kategorii food tourismu (graf)®
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Importance of a special interest in food as a travel motivation

Piiloha €. 2: Seznam restauraci ucastnicich se PFF mezi lety 2007 — 2011

(tabulka)®®

Nizev restaurace Ro¢niky Prague Food Festivalu
2011 2010 2009 2008 2007
Aromi X X X X
Bistro Florentyna
Buddha-Bar X X
Chagall's X
Chateau Mcely, Piano Nobile (Mcely) X X X
Corinthia Towers hotel, Rickshaw X X X X
Hergetova Cihelna X X
Horizont hotel (Pec pod Snézkou) X
Huang He X
Kampa Park X X
Kobe X

% HALL, Colin Michael; SHARPLES, Liz. Food tourism around the world : development, management

and markets. 1. vyd. Oxford : Butterworth-Heinemann, 2003. The cons

umption of experiences ort he

experience of consumption? An introduction to the tourism of taste, s. 11.
8 7Zpracovano dle Prague Food Festival [online]. 2011 [cit. 2011-19-09]. Galerie. Dostupné z WWW:

<http://www.praguefoodfestival.cz/>.
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Krystal - Mozaika Bistro X
Kulatak X
La Finestra X X
La Gare X
Le Grill & Garden @ Kempinski X X X
Les Moules X
Lokal X
Lvi Dvar X X X X X
g/slizgsaign Oriental hotel, Prague, X X X X X
Marriott hotel, Brasserie Praha X X X
Mlynec X X X X X
Mozaika X
Obecni dim, Francouzska restaurace
Art Noveau X X X
Phenix X
Radisson Blu hotel, Alcron X X X X X
Radisson Blu hotel, La Rotonde X X
The Augustine Hotel, Monastery* X
The Sushi Bar X X X
U Emy Destinnové X
V Zatisi X X X X X
Yasmin Noodles X X X
Pfiloha & 3: Mapa positioningu PFF (obrazek)®’
drahy
- Prague Food Festival
- Grand Regtaurant Festival
- farmarské trhy
lokalni - pivni slavnosti - exotické mezinarodni
restaurace (Praha)
- vinobrani - fastfoody
- bistra
levny

87 Zpracovano dle KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. 12. vyd. Marketing Management. Praha:
Grada,2007. Rizeni procesu vyvoje: od konceptu ke strategii, s. 684.
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Piloha &. 4: Sestistrankova p¥iloha o PFF v partnerském periodiku Apetit

(obrazky)®

8 Redakee. Ochutnejte svét. Apetit, ro¢. 2011, €. 5, s. 48.
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Piiloha €. 5: Ukazka zminky o PFF v periodiku Gurmet (obra’tzek)89

Piiloha &. 6: Nejéast&jsi vék fanouski facebookové stranky PFF (obrazek)®

Piehledy stranky

18. bfezen 2012 Fotek: 1

Mejoblibengis tyden (2] Zde oznadené fotky [?]

Prague, Hlavni Mesto Praha 22. duben 2012

Mejobliben&isi mésto [2] Tyden s nejwyEs ndvitévnost 3 lidi [7]

Ve véku 25-34

Mejobliben&jsl vékova skupina [?]

8 Redakce. Nenechte si ujit. Gurmet, ro¢. 2011, ¢. 4, s. 6.
% Facebook [online]. 2012 [cit. 2012-25-04]. Dostupné z WWW:
<http://www.facebook.com/praguefoodfestival/likes>.
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Piiloha & 7: VEkové rozloZeni Eeskych uZivatelis Facebooku (graf)®

25- 34 %
16- 24 B

8%
%
' s 35-44  16%
- 16-17 8% m
—_I_

o4 13-15 7%m

_— 45- 5 7w
55 - 64 404 =

B5-0 2% =

%

g socialbakers
The Facipaion iodsl Huteting Juccan

% Social Bakers [online]. 2012 [cit. 2012-21-03]. Czech Republic Facebook Statistics. Dostupné
z WWW: <http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/czech-republic>.
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